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Förord 

Först och främst vill vi rikta ett stort tack till alla respondenter som trots rådande 
situation, ställt upp på intervjuer och därmed gjort denna undersökning möjlig. 
Vi vill också tacka vår handledare Birgitta Eriksson som varit väldigt tillmötes-
gående och kommit med värdefulla synpunkter vilket har höjt kvalitén på upp-
satsen.  
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i gemensam regi. Vi båda ansvarar för samtliga delar av uppsatsen. 
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Sammanfattning  

Undersökningen är till för att klargöra hur arbetet med employer branding bedrivs av kommunala 
arbetsgivare samt hur det arbetet upplevs av medarbetare inom kommunerna. Studien belyser där-
med både arbetsgivarnas och medarbetarnas perspektiv. På grund av ett sämre anseende och att 
rykten kan florera kring kommuner som arbetsgivare är det av intresse att undersöka arbetet med 
employer branding inom just kommuner. Att ha ett starkt arbetsgivarvarumärke är betydelsefullt 
då det ökar chansen att attrahera nya medarbetare samtidigt som befintliga medarbetare vill stanna 
kvar hos arbetsgivaren. Den teoretiska referensram som presenteras ligger till grund för hur 
insamlad data ska bearbetas och analyseras. Undersökningen har bestått av nio kvalitativa inter-
vjuer där både arbetsgivare och medarbetare är respondenter. Resultatet från undersökningen visar 
att arbetsgivarna är väl medvetna om vikten av att arbeta med employer branding och menar att 
det kan vara än viktigare för dem inom offentlig sektor än för privata arbetsgivare. Arbetet med 
att skapa ett starkt arbetsgivarvarumärke grundar sig i policys som sedan ska kommuniceras på ett 
trovärdigt sätt, både externt och internt. Den externa kommunikationen är viktig för att kunna locka 
till sig nya medarbetare medan den interna kommunikationen är viktig för att få de befintliga med-
arbetarna att stanna kvar. När det handlar om att behålla medarbetare visar, såväl teori som resul-
tatet från undersökningen, att det sig att det är de förebyggande åtgärderna som är av betydelse, 
exempelvis en välfungerande introduktion, att erbjuda kompetensförsörjning och ett professionellt 
ledarskap i syfte att få medarbetare att trivas. När det kommer till hur medarbetarna upplever ar-
betet kring employer branding påpekar de flesta att det inte är någonting som man inte märker av. 
Genom studien framkommer det däremot att samtliga medarbetare trivs bra på sin arbetsplats och 
att alla kan rekommendera sin arbetsgivare till utomstående personer. Det faktum att de pratar gott 
om sin arbetsgivare pekar på att arbetsgivarna har lyckats skapa ett gott arbetsklimat där medar-
betarna trivs. Att ha medarbetare som trivs och som talar gott om sin arbetsgivare är en viktig del 
i arbetet med employer branding då nöjda medarbetare stannar kvar längre och fungerar som am-
bassadörer för arbetsgivaren, vilket kan hjälpa till att attrahera ny arbetskraft. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nyckelord: employer branding, arbetsgivarvarumärke, offentlig sektor, kommunal arbetsgivare, 
kommunikation, marknadsföring   
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1. Inledning 
Poolia (2018) listar upp de tre vanligaste myterna om hur många tror att det är att arbeta inom 
offentlig sektor. Den första myten är att man inte har lika roligt på jobbet och att det är tråkiga 
arbetsuppgifter. Den andra myten handlar om att det går långsamt när det kommer till att ta beslut 
inom offentlig sektor eller att det inte finns utrymme för kreativa lösningar. Den sista myten är att 
det inte sker någon utveckling av organisationen. Att det finns ett sämre anseende om att arbeta 
för arbetsgivare inom offentlig sektor tydliggörs genom en årlig undersökning som utförs av Uni-
versum (2020). I undersökningen tillfrågas studenter om vad man ser som attraktivt hos arbetsgi-
vare och vilken som är deras drömarbetsgivare efter examen. Studenter idag prioriterar och vill se 
att deras framtida arbetsgivare arbetar hållbart, både gällande miljön men även social hållbarhet 
ses som attraktivt. En annan trend som visar sig bland dagens studenter är att man vill känna trygg-
het i sin anställning. Någonting som stämmer överens med samtliga arbetsgivare som toppar lis-
torna inom olika branscher är att alla arbetsgivare är välkända företag som tillhör privat sektor. 
Dagens samhälle publicerade år 2011 en artikel om hur kommuner och landsting kämpar mot den 
privata sektorn och gamla fördomar. Idag är det inte bara lönen som lockar utan det finns många 
andra faktorer som väger in i valet av arbetsgivare, i och med detta borde arbetsgivare inom 
offentlig sektor kunna konkurrera om framtida arbetskraft. Dagens samhälle (2011) menar att 
kommuner och landsting har goda förutsättningar för att bli attraktiva arbetsgivare men det gäller 
att kommunicera rätt. I samband med valet av uppsatsämne träffade vi en HR-strateg som arbetar 
inom offentlig sektor för att diskutera möjliga infallsvinklar och få inspiration. Personen uttryckte 
följande. 

Kommunikationsavdelningen är som skyltfönstret i en butik och HR är inne i själva 
butiken och säljer varor. Om skyltfönstret är jättevackert och utlovar mycket men att 
varorna inte lever upp till det så är det inte bra. Samma sak tvärtom, om skyltfönstret 
inte är fint så hjälper det inte att varorna inne i butiken är jättebra för man får inte in 
några kunder. Det blir inte bra åt något håll. 

Ovanstående citat gjorde att vi fick upp ögonen för den komplexitet som arbetet inom employer 
branding innebär. Man kan inte bara måla upp en bild av hur man är som arbetsgivare och vad 
man erbjuder sina anställda utan man måste också kunna leva upp till de förväntningar som upp-
står. Att valet föll på att undersöka kommunala arbetsgivare grundar sig i de fördomar och myter 
som finns sedan tidigare. Genom denna studie kan vi undersöka om kommunala arbetsgivare 
tänker på vikten av att arbeta med sitt arbetsgivarvarumärke och därigenom slå hål på de myter 
som kan finnas. 
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1.1 Syfte och frågeställningar 

Syftet med den här studien är att granska några värmländska kommuners arbete med employer 
branding samt undersöka hur det arbetet upplevs av de anställda. Utifrån syftet har följande 
frågeställningar formulerats: 
● Varför anses det viktigt att arbeta med employer branding? 
● Hur bedriver kommunala arbetsgivare arbetet med employer branding rent konkret? 
● Anser arbetsgivare att det är viktigt att arbeta för att behålla sina medarbetare, i så fall hur 

ser det arbetet ut? 
● Hur upplever medarbetarna kommunernas arbete med employer branding? 

1.2 Avgränsning 

Employer branding består av två delar, att rekrytera nya medarbetare och att behålla de befintliga. 
I denna undersökning kommer fokus ligga på den del som handlar om att behålla medarbetare. 
Detta på grund av att flera tidigare studier har en inriktning mot den delen som handlar om rekry-
tering och att attrahera medarbetare, därför ansåg vi att det behövdes en komplettering där fokus 
ligger på att behålla befintliga medarbetare. 

En annan avgränsning som har tillämpats är att undersökningen endast riktar sig mot offentlig 
sektor, närmare bestämt kommunala arbetsgivare. Detta baserat på de myter som finns om offent-
lig sektor.  

1.3 Disposition  

Uppsatsen inleds med en teoretisk referensram där employer branding är det centrala begreppet 
som presenteras. Vidare presenteras teorier som kan ha en koppling till employer branding. Dessa 
är introduktion, talent management, FIRO, KASAM och Maslows behovshierarki. Kapitlet avslu-
tas med en kort sammanfattning för att tydliggöra det som är av intresse för den vidare undersök-
ningen. I metodkapitlet argumenteras för val av metod. Vi tar också upp vår förförståelse av ämnet. 
På ett konkret och ingående sätt redogörs för hur intervjuguiderna är uppbyggda och vilka urvals-
strategier som tillämpats samt hur genomförandet av intervjuerna och bearbetningen av data har 
gått till. Metodkapitlet avslutas med diskussioner om validitet, reliabilitet och hur vi förhållit oss 
till de etiska aspekterna. Efterföljande avsnitt är analys och resultat där studiens resultat presente-
ras, analyseras och kopplas ihop med den teoretiska referensramen. Sist i uppsatsen kommer en 
sammanfattande diskussion innehållande slutsatser och diskussion samt förslag på vidare forsk-
ning. 
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2. Teoretisk referensram 

I nedanstående kapitel kommer uppsatsens teoretiska referensram att introduceras. Kapitlet inleds 
med en djupgående förklaring av begreppet employer branding samt dess uppbyggnad och inne-
håll. Därefter presenteras teori som har en koppling till intern employer branding, introduktionens 
betydelse och hur man bibehåller medarbetare där talent management och performance manage-
ment tas upp. Vidare presenteras FIRO-modellen och KASAM som förklarar arbetsgruppens samt 
andra faktorers betydelse för trivseln på arbetsplatsen. Den teoretiska referensramen avslutas med 
Maslows behovshierarki för att förklara individers olika behov för att motiveras i sitt arbete.  

2.1 Begreppet employer branding  

Det finns flera definitioner av vad employer branding är. Uttrycket ”Employer branding” introdu-
cerades år 1996 av forskarna Simon Barrow och Tim Ambler vid London Business School. Deras 
definition lyder:   

Det paket av funktionella, ekonomiska och psykologiska fördelar som kommer med 
anställning och som identifieras med företaget. Huvudfokus för employer branding är 
att ge ett sammanhängande ramverk för ledningen att förenkla och klargöra priorite-
ringar, öka produktiviteten samt förbättra rekryteringar, bibehållning och engagemang 
(Barrow & Mosley 2005, s XVI, egen översättning). 

Om man tittar på ovanstående definition så handlar employer branding om de olika fördelarna som 
arbetstagare drar nytta av och som kännetecknar arbetsgivaren. Ytterligare en definition, myntad 
av The Conference Board, (2001 refererad i Backhaus & Tikoo 2004, s 502) av employer branding 
lyder: ”Arbetsgivarvarumärket fastställer företagets identitet som en arbetsgivare. Det täcker före-
tagets värderingssystem, policyer och beteenden gentemot målen att attrahera, motivera och bibe-
hålla företagets nuvarande och potentiella medarbetare” (egen översättning). I den här meningen 
handlar employer branding om hur ett företag identifierar sig själv. Det handlar om vad företaget 
har för värderingar, policys och beteenden och hur detta arbete leder till att attrahera, behålla och 
motivera medarbetare.  

En sista definition av employer branding som redogörs för är följande: ”Summan av ett företags 
arbete med att kommunicera till nuvarande och framtida medarbetare att det är en önskvärd ar-
betsplats” (Lloyd 2002 refererad i Berthon, et al. 2005, s 153, egen översättning). Enligt denna 
definition är employer branding allt det som ett företag gör för att kommunicera till nuvarande och 
potentiella medarbetare att just deras arbetsplats är en bra arbetsplats. 
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Syftet med employer branding är att bli en attraktiv och åtrådd arbetsgivare, och då behöver det 
inte bara handla om lönen utan det kan också vara att man erbjuder andra förmåner, status, upple-
velser eller möjlighet att göra karriär (Dyhre & Parment 2013, s 11 f). Backhaus och Tikoo (2004, 
s 501) menar att företag använder employer branding för att attrahera potentiella medarbetare samt 
säkerställa sig om att nuvarande medarbetare är engagerade i företagskulturen och strategin. Att 
bli en attraktiv arbetsgivare är inget kortsiktigt arbete vilket John Sullivan (2004), professor och 
författare, pekar på. Han menar att det är ett målinriktat, konstant och långsiktigt arbete för att få 
till en attraktiv arbetsplats där medarbetare vill arbeta.  

Begreppet employer branding belyser de unika faktorerna som finns hos en arbetsgivare. Med det 
menas att arbetsgivaren behöver sticka ut från konkurrenterna och ha en karaktär som skiljer sig 
från andra för att vara en attraktiv arbetsplats. I tuffa tider där medarbetare eventuellt söker sig till 
andra arbetsgivare är det av största vikt att man har genomdrivit ett starkt employer branding. Då 
kan man också prata om lojaliteten mellan arbetsgivare och arbetstagare. Lojaliteten i detta fall 
handlar om hur väl anställda är hängivna sin arbetsgivare. Då employer branding ofta används för 
att skapa en kultur och identitet på företaget så påverkar det också lojaliteten hos medarbetarna. 
En arbetstagare med hög lojalitet gentemot arbetsgivaren är engagerad och involverad i arbetsplat-
sen, accepterar värderingarna och målen och har en vilja att stanna kvar inom verksamheten. Ar-
betet med employer branding gör därmed att chansen ökar för att medarbetare stannar kvar även i 
tuffa tider och även om andra arbetsgivare verkar lockande (Backhaus & Tikoo 2004, s 502 - 509). 

Backhaus och Tikoo (2004, s 502) menar att employer branding kan delas upp i en process om tre 
steg. Det första steget är att utveckla ett Employer Value Proposition (EVP), vilket på svenska kan 
översättas till medarbetarlöfte (Parment, et al. 2017, s 24). Det andra steget i employer branding 
är extern marknadsföring av arbetsgivarvarumärket och det tredje och sista steget är intern mark-
nadsföring av detsamma. 

2.1.1 Employer Value Proposition 

EVP är en grundsten till employer branding och innefattar arbetsgivarens arbete med sitt 
varumärke (Parment, et al. 2017, s 24). Det handlar om det speciella värde som arbetsgivare kan 
erbjuda sina medarbetare (Backhaus & Tikoo 2004, s 502). I själva verket handlar det om vad 
arbetsgivare lovar sina anställda (Parment, et al. 2017, s 24). Man kan jämföra medarbetarlöfte 
med kundlöfte. Många företag lovar sina kunder olika saker. Det kan handla om konkreta saker 
som att man som kund får pengarna tillbaka för en vara man köpt om man inte är nöjd med den 
eller att företaget betalar ut ersättning vid en försenad tågresa till exempel. Men det kan också 
handla om mindre konkreta saker som att man utlovar bra service. Ofta låter allt sådant här bra på 
papper men det krävs också att man lever upp till vad man lovar annars förlorar man kunder. På 
samma sätt fungerar det med EVP. Det man som arbetsgivare påstår att man lovar och erbjuder 
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sina anställda behöver man också leva upp till och det behöver också omfatta alla medarbetare, 
annars saknar EVP trovärdighet och betyder ingenting (Parment, et al. 2017, s 24).  

När man har utvecklat sitt EVP ska man marknadsföra det externt till potentiella medarbetare, 
bemanningsföretag och rådgivare för att kunna attrahera ny arbetskraft (Backhaus & Tikoo 2004, 
s 502). 

2.1.2 Extern employer branding 

Extern employer branding handlar om marknadsföring av arbetsgivarvarumärket utåt mot arbets-
marknaden (Wikström & Martin 2012, s 33). Detta för att etablera sig på arbetsmarknaden, bli 
sedd som en attraktiv arbetsgivare och därmed locka till sig de bästa arbetarna. Den externa mark-
nadsföringen av varumärket och EVP ska utformas så att det riktas till den målgruppen man vill 
nå för att på så sätt locka dem till företaget (Backhaus & Tikoo 2004, s 502 f). Marknadsföringen 
av EVP handlar inte bara om att locka till sig nya medarbetare, utan också om att stärka varumärket 
i allmänhet. För att skapa ett starkt varumärke, både för medarbetare och för kunder, är det viktigt 
att kommunikationen gentemot de båda målgrupperna är enad. I detta arbete är det viktigt att HR-
avdelningar och marknadsföringsavdelningar samarbetar och att man kommunicerar samma saker 
både internt och externt. Detta skapar trovärdighet gentemot befintliga och potentiella medarbetare 
samt kunder (Parment, et al. 2017, s 27).  

Extern employer branding utgår ifrån hur väl arbetsgivare har lyckats stärka varumärket internt. 
Det är framför allt medarbetarna som förmedlar arbetsgivarvarumärket externt. Däremot är det 
viktigt att arbetsgivare tänker på hur man marknadsför sitt varumärke utåt. Marknadsföringen bör 
ske strategiskt med fokus på målgruppen. Det handlar om att analysera vilka kompetenser man 
efterfrågar samt redogöra för vad man kan erbjuda potentiella nya medarbetare. Det man mark-
nadsför externt ska man också kunna leva upp till, i stället för att det blir falska förhoppningar. Det 
handlar alltså om att kunna föra samman teori och praktik så att de överensstämmer och att för-
hoppningarna som en ny medarbetare har på verksamheten faktiskt stämmer i praktiken (Wikström 
& Martin 2012, s 38). 

Den sista delen i employer branding processen är intern marknadsföring (Backhaus & Tikoo 2004, 
s 503). 

2.1.3 Intern employer branding 

Med intern employer branding menas att stärka arbetsgivarvarumärket inåt i organisationen och 
framför allt till medarbetarna (Wikström & Martin 2012, s 33). Målet med den interna marknads-
föringen, det vill säga kommunikationen till medarbetarna, är att få en arbetskraft som är hängiven 
de värderingar och mål som organisationen sätter upp. Ju bättre matchning det är mellan individens 
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värderingar och organisationens värderingar, desto högre sannolikhet för att attrahera rätt medar-
betare (Backhaus & Tikoo 2004, s 503 ff). 

Arbetet med att skapa ett starkt arbetsgivarvarumärke börjar internt. För arbetsgivaren handlar 
intern employer branding om att skapa förutsättningar för medarbetare att trivas, engageras och 
motiveras på arbetet. Motiverade och engagerade medarbetare blir representanter för arbetsgivar-
varumärket och det kan leda till ett starkt sådant då medarbetarna talar gott om verksamheten och 
dess kultur externt. En viktig del för att få ett starkt internt employer branding är ledarskapet. Det 
behöver vara seriöst och moget med en rak och tydlig kommunikation. Förutom faktorer som le-
darskapet, är också faktorer som man kanske inte tänker på, viktiga för att skapa ett starkt internt 
employer branding. Det kan handla om de dagliga, korta mötena mellan arbetsgivare och medar-
betare i korridoren, nyhetsbrev, utförliga arbetsbeskrivningar, möjlighet till personlig utveckling, 
personalförmåner samt en god och säker arbetsmiljö (Wikström & Martin 2012, s 36 f). 

Ett starkt internt employer branding leder också till nöjda kunder. Om medarbetarna får bra förut-
sättningar för arbetet kan de också leverera en bra service till kunderna. För att lyckas med detta 
är det viktigt att medarbetarna förstår och arbetar i linje med verksamhetens värderingar. Gör man 
det ökar chansen att medarbetarna uppskattar sin roll, tar sig an den och i sin tur marknadsför 
arbetsgivarvarumärket externt. Detta leder till prestationer inom verksamheten och därmed en lön-
samhet inom densamma (Foster, et al. 2010, s 402). 

2.1.4 Varför employer branding?  

Arbetet med employer branding menar Backhaus och Tikoo (2004, s 503) är viktigt för att möjlig-
göra ökade prestationer på arbetsplatsen. Genom att bedriva ett arbete med employer branding och 
investera i medarbetarna kan arbetsgivare få ut ett värde till verksamheten i och med ökade pre-
stationerna hos medarbetarna. Sullivan (2004) är inne på samma linje och pekar på att resultatet 
av ett lyckat arbete med employer branding gör att företagets exponering och rykte ökar, man blir 
mer synlig både på arbetsmarknaden och i samhället. Detta leder till att företaget ses som en at-
traktiv och bra arbetsgivare där många vill arbeta. Exponeringen och ryktet leder i sin tur till ett 
ökat antal sökande i rekryteringar där de sökanden har bättre kvalitéer. Att få fler och bättre sö-
kanden ökar chansen för att hitta rätt medarbetare som stannar kvar i verksamheten och därmed 
minska personalomsättningar och kostnader, vilket leder till en ökad produktivitet. 

Det är viktigt för en arbetsgivare att marknadsföra och upplysa sina medarbetare om hur man ar-
betar med employer branding. Den interna marknadsföringen ska leda till att utveckla en arbets-
kraft som är hängiven de värderingar och mål som verksamheten sätter upp (Backhaus & Tikoo 
2004, s 503). Anledningen till varför det är viktigt för en arbetsgivare att utveckla en arbetskraft 
som står för verksamhetens värderingar är för att ett starkt arbetsgivarvarumärke har sin utgångs-
punkt i ett enat varumärke och det är medarbetarna som är representanter för varumärket. Även 
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om det är medarbetarna som är de främsta representanterna för arbetsgivarvarumärken så är det 
också många andra som påverkar hur ett arbetsgivarvarumärke upplevs. Om medarbetarna talar 
gott om arbetsgivaren så har man större chans att bygga ett starkt arbetsgivarvarumärke då indivi-
der utanför organisationen får ett bra intryck av arbetsgivaren (Parment, et al. 2017, s 27 f).  

Ett starkt skapat arbetsgivarvarumärke leder till att verksamheten har stor möjlighet att attrahera 
rätt medarbetare. Att från början rekrytera rätt medarbetare gör att verksamheten kan minska sina 
rekryteringskostnader och övriga personalkostnader. Ytterligare en faktor som ett starkt arbetsgi-
varvarumärke leder till är att man attraherar högpresterande medarbetare. De högpresterande är de 
som presterar över snittet, har stort engagemang och dessutom lägre sjukfrånvaro. Den kanske 
viktigaste delen och som det mesta handlar om i employer branding, så skapar ett starkt arbetsgi-
varvarumärke förutsättningar för att attrahera och behålla rätt medarbetare, vilket i sin tur leder till 
hög lönsamhet (Wikström & Martin 2012, s 34). 

2.2 Introduktion 

Genom att bedriva ett bra employer branding-arbete kan man attrahera och locka potentiella och 
nuvarande medarbetare till sin verksamhet. När rekryteringar är genomförda gäller det att få till en 
bra introduktion för den nya medarbetaren (Dyhre & Parment 2013, s 115). Bauer och Erdogan 
(2011, s 51) beskriver introduktionen som den process där en ny medarbetare får nya kunskaper, 
färdigheter och beteenden som behövs för att lyckas på sitt nya arbete och i sin nya roll. Introdukt-
ion av nyanställda är viktigt för flera parter: för organisationen, för medarbetarna som redan arbetar 
i verksamheten men kanske viktigast av allt för den nya medarbetaren (Lennéer Axelson & Thyle-
fors 2018, s 119). Det finns flera syften till varför arbetsgivare bör ha introduktion av nyanställda. 
Genom att genomföra en lyckad introduktion ökar det möjligheterna för att den resulterar i effek-
tiva anställda med en positiv attityd till arbetet. Introduktionen ökar också chansen för att de an-
ställda ska stanna kvar på arbetsplatsen länge (Bauer & Erdogan 2011, s 51). Introduktionen un-
derlättar för den nyanställda att komma in både på ett kompetensmässigt och socialt plan på ar-
betsplatsen (Lennéer Axelson & Thylefors 2018, s 119). Ytterligare syften med introduktionen har 
Wikström och Martin (2012, s 53) redogjort för. De menar att introduktionen är viktig för att man 
som arbetsgivare ska ge ett bra första intryck till den nyanställda så att den känner sig välkomnad. 
Introduktionen menar de också är ett hjälpmedel för att visa på vilka värderingar man tillämpar 
och uppskattar, samt vilka beteenden som ger belöningar. De säger också att den nyanställda redan 
under introduktionen bygger interna nätverk och skapar kontakter som kan bli viktiga i det fortsatta 
arbetet.  

Bauer och Erdogan (2011, s 54 ff) skiljer mellan två olika typer av strategier som organisationer 
tillämpar vid introduktion, institutionaliserad och individualiserad strategi. Den institutional-
iserade handlar om att organisationen har ett strategiskt och systematiskt arbete kring introduktion 
för nyanställda där man lär dem den nya rollen, normer och värderingar samt vilka beteenden man 
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förväntar sig av sina anställda. Det finns då ett förutbestämt antal aktiviteter som den nyanställda 
ska delta i och en tidsplan för detta. I det institutionaliserade förfarandet tilldelar ofta 
organisationen den nyanställda en mentor. En mentor kan hjälpa den nyanställda på många olika 
sätt. Till exempel kan en mentor ge information om organisationen och rollen, vara ett socialt stöd, 
svara på frågor som är känsliga att ställa till chefen samt få den nyanställda att anpassa sig till den 
nya arbetsplatsen. Ett mentorskap kan leda till att den nyanställda lär sig och implementerar 
värderingarna som företaget har i större grad än de som inte blir tilldelade en mentor. Inom den 
andra strategin, den individualiserade, börjar den nyanställda direkt arbeta i sin nya roll. Till 
skillnad från den institutionaliserade strategin så behöver den nyanställda i den individualiserade 
själv utforska och upptäcka vilka värderingar, normer och beteendemönster som tillämpas på 
arbetsplatsen. Det ges större frihet till individen att skapa egna uppfattningar om sin arbetsplats.  

Forskning visar att den institutionaliserade introduktionsstrategin påverkade individens jobbtill-
fredsställelse, engagemang i organisationen och upplevelsen av att man passar in på ett positivt 
sätt samt en lägre risk för att avbryta sin anställning tidigt (Saks, et al. 2006, s 426). Oavsett vilken 
typ av strategi som används är det viktigt att introduktionen bedrivs på ett formellt och strategiskt 
sätt (Bauer & Erdogan 2011, s 55). Introduktionen hjälper nya medarbetare att skapa sig en bild 
av och förstå företagskulturen, introducera till den nya rollen, välkomna och informera. Den mest 
effektiva introduktionen är formellt nedskriven, kommunicerad till alla inom organisationen, til-
lämpas konsekvent och används över tid (Bauer 2010, s 10). 

2.3 Talent management 

När introduktionen av den nya medarbetaren är genomförd börjar arbetet med att behålla medar-
betaren så att den arbetar kvar i företaget så många år som möjligt. Det handlar om att utveckla 
sina medarbetare. Här kommer talent management in i bilden (Dyhre & Parment 2013, s 117 f). 
Granberg (2011) ger sin definition av talent management: ”Att identifiera, hantera och följa före-
tagets talanger så att de utvecklas och kan användas på rätt sätt i företaget” (s 403). Armstrong 
(2009) har en liknande definition: ”Talent management är processen av att identifiera, rekrytera, 
omskola och utveckla de talangfulla människorna” (s 580, egen översättning). De två definition-
erna har stora likheter då de båda menar att talent management handlar om att identifiera och 
utveckla talangerna. Skillnaden är att Armstrong har med exempel på hur det kan se ut genom att 
man omskolar medarbetare och sprider ut talangerna i verksamheten. Talent management handlar 
med andra ord om att hitta talangerna och utveckla dem så att de stannar kvar så länge som möjligt 
på arbetsplatsen.  

Talent management kan också kallas den interna strategiska kompetensförsörjningen, alltså att på 
ett planerat och systematiskt sätt kompetensutveckla sina medarbetare. Arbetsgivaren bör på ett 
strategiskt sätt hantera talent management för att få sina medarbetare att nå sin fulla potential och 
få dem att växa. Detta för att visa att man ser dem och vill satsa på dem. Det strategiska arbetssättet 
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handlar om att man inte ska missa någon medarbetare, man säkerställer att alla involveras och att 
alla utvecklas. Arbetsgivaren bör ha koll på vilken befintlig kompetens man har i verksamheten 
och vilken man är i behov av i framtiden för att på så sätt effektivisera och nå företagets mål (Dyhre 
& Parment 2013, s 117 f). 

Forskning visar att det lönar sig att arbeta med talent management. Det visar sig att företag tjänar 
pengar på att hantera talangerna. Till exempel ökar omsättningen per anställd, det blir lägre san-
nolikhet för att företaget behöver genomföra nedskärningar på grund av att medarbetare stannar 
på företaget, man får lägre personalomsättningar samt en ökad konkurrenskraft (Bersin & Associ-
ates 2010 refererad i Wikström & Martin 2012, s 10). Dessutom minskar man rekryterings- och 
personalkostnaderna eftersom man har rätt person på rätt plats. Arbetet med talent management 
leder också till ett starkare arbetsgivarvarumärke (Wikström & Martin 2012, s 11). 

En viktig del inom talent management är performance management. Performance management är 
en process som bedrivs på ett systematiskt sätt och som ska öka organisationens prestationer ge-
nom att öka individers och gruppers prestationer (Armstrong 2009, s 618). Det handlar om att 
organisationen klargör för medarbetarna vad de ska åstadkomma för att vara säker på att de gör 
rätt saker (Wikström & Martin 2012, s 61). Armstrong (2009, s 619 f) beskriver performance ma-
nagements huvudsakliga mål. Han menar att det handlar om att utveckla en förmåga hos medar-
betarna att möta och överträffa förväntningar från organisationen. Medarbetarna ska nå full pot-
ential både till fördel för sig själv och för organisationen. De fem viktigaste delarna som en arbets-
givare ska beakta i arbetet med performance management är, enligt Armstrong, överenskommelse, 
att mäta mål, ge feedback, positiv förstärkning och dialog. 

Arbetet med performance management är viktigt för att öka produktiviteten hos medarbetare och 
företaget i stort. Man tydliggör kopplingen mellan företagets övergripande mål och medarbetarnas 
individuella mål, vilket gör att alla medarbetare arbetar i samma riktning och därmed skapar man 
en konkurrenskraft gentemot andra företag. Detta ökar motivationen hos de anställda och skapar 
ett engagemang och en gemenskap, och det i sig ökar prestationer (Wikström & Martin 2012, s 
64). 

2.4 Ytterligare faktorer för att behålla sina medarbetare 

Förutom att bedriva ett arbete kring talent management så finns ytterligare faktorer som är viktiga 
att tänka på om man vill behålla sina nuvarande medarbetare. Det gäller exempelvis att hitta driv-
krafterna hos medarbetare, både på individ och gruppnivå, för att kunna uppfylla dem och bemöta 
deras önskemål för att få dem att stanna. Man bör också involvera alla medarbetare. Den största 
riskgruppen att lämna är de som arbetat inom verksamheten i två till sex år. De medarbetarna har 
kommit in i och lärt sig jobbet och behöver därför nya utmaningar för att stanna längre. Då kan 
det vara bra att påminna dem om sitt EVP för att påvisa vad som är speciellt med just den 
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arbetsplatsen. Ofta uppmärksammar man nya medarbetare i högre grad men det är minst lika 
viktigt att arbetsgivare ger uppmärksamhet till de arbetstagare som arbetat några år för att kunna 
behålla dem (Dyhre & Parment 2013, s 120 ff).  

Olika undersökningar om vad som är en attraktiv arbetsgivare och vad medarbetare önskar handlar 
om möjlighet till personlig utveckling (Wikström & Martin 2012, s 83). Många medarbetare vill 
utvecklas och därför är det viktigt för verksamheter att definiera och erbjuda interna karriärvägar 
(Dyhre & Parment 2013, s 127 f). För en offentlig organisation kan det till exempel vara bra att 
samarbeta med övriga verksamheter inom kommunen eller regionen och erbjuda tjänster inom 
densamma. Då får man ändå behålla medarbetaren som en viktig resurs även om den inte vill 
stanna på just den arbetsplatsen den började på. När det gäller de interna karriärvägarna är det 
viktigt att berätta för medarbetarna att man satsar på dem och ser möjligheter för dem att ta steg 
uppåt i framtiden så att de inte lämnar på grund av att de tror att företaget inte satsar på dem (Dyhre 
& Parment 2013, s 131). Kompetensutveckling behöver dock inte endast syfta på att göra karriär 
på karriärstegen eller att vidareutbilda sig (Wikström & Martin 2012, s 86). För att utveckla en 
medarbetare kan arbetsgivare exempelvis ge ett ökat ansvar, nya arbetsuppgifter eller erbjuda 
rotation inom arbetsplatsen som kan leda till att medarbetare vill stanna kvar på arbetsplatsen. 
Också en så simpel sak som att ha en ren och fräsch arbetsplats gör att medarbetare är mer benägna 
att inte söka sig vidare till andra arbetsgivare (Dyhre & Parment 2013, s 129 f). Dessutom bör 
arbetsgivare arbeta för att få ihop en grupp där medarbetarna fungerar och trivs med varandra både 
på arbetsplatsen och utanför. 

2.5 FIRO - fundamental interpersonal relationship orientation 

Som tidigare nämnt är det viktigt att komma in på ett socialt samt kompetensmässigt plan på ar-
betsplatsen. Det krävs däremot tid och arbete för att få en funktionell och sammanhållen grupp och 
för att nå hit så krävs det att gruppen genomgår en process tillsammans. FIRO-teorin är en av de 
mest kända teorier när det kommer till grupputveckling (Forsell 2013, s 63). Sambandet mellan 
FIRO-teorin och employer branding grundar sig i intern employer branding som handlar om att 
arbetsgivare ska skapa rätt förutsättningar för att medarbetare ska trivas på arbetsplatsen 
(Wikström & Martin 2012, s 36 f). 

FIRO är en teori som beskriver utvecklingen som sker i en arbetsgrupp och utvecklades för man 
ville förstå varför vissa arbetsgrupper fungerade bättre andra. FIRO-teorin utgår från att det finns 
fem olika faser, tre huvudfaser och två övergångsfaser. Huvudfaserna är till att börja med till-
hörafasen där man precis har fört samman en grupp med människor för ett visst syfte. Här är de 
viktigaste frågorna om man själv passar in i den nya gruppen, vilka de andra individerna i gruppen 
är samt om man vill och får vara med i gruppen. I och med att gruppen är ny i denna fas så är det 
viktigt att försöka lära känna de andra i gruppen och låta de andra lära känna dig. När gruppmed-



 16 
 
 
 

 

lemmarna accepterat varandra och känner varandra har man nått gemytlighetsfasen som är en över-
gångsfas innan man kan gå vidare till nästa huvudfas, rollsökningsfasen. Här ska gruppen komma 
fram till vilka roller de olika medlemmarna har. I den här fasen är man redan en del av gruppen 
och är därför inte lika beroende av vad de andra tycker. Här är det lätt att man motsätter sig 
gentemot andra gruppmedlemmar och det kan uppstå konflikter när de olika individerna ska hitta 
sina roller. I en arbetsgrupp är det viktigt att i den här fasen ta reda på om ens kompetens uppskattas 
och om man uppskattar övriga medlemmars kompetens, detta för att få en roll som passar ens 
kompetens, erfarenhet och personlighet. När de olika individerna hittat sina olika roller kommer 
man in i den sista övergångsfasen som är idyllfasen. Här har man tagit sig igenom 
rollsökningsfasen och de konflikter som kan komma med den och landar innan man går vidare till 
den sista huvudfasen, samhörighetsfasen. Här har medlemmarna gått igenom de tidigare faserna 
och känner varandra relativt väl. Även om en arbetsgrupp inte blir en primärgrupp så känner man 
i den här fasen ett ömsesidigt beroende för gruppmedlemmarna. I den här fasen kan man samarbeta 
bättre än i tidigare faser och det beror på att man känner varandra och vet vad de andra har för 
kunskaper (Granberg 2013, s 113 f). Även om man har nått fas tre så är det inte en garanti för att 
gruppen kommer stanna kvar i den här fasen. När en grupp förlorar medlemmar eller nya 
medlemmar ansluter till gruppen stör det stabiliteten som gruppen har byggt upp. När någonting 
förändras med gruppkonstellationen så är det vanligt att man får börja om i processen för att skapa 
en ny grupp (Forsell 2013, s 64).  

2.6 KASAM - Känsla av sammanhang  

Att känna en samhörighet till övriga medarbetare har även en betydelse för arbetsgivarens arbete 
med dess arbetsgivarvarumärke. Att hamna på en arbetsplats där man trivs och känner sig delaktig 
i arbetsgruppen är en förutsättning för att man ska stanna kvar. Känner man att man inte passar in 
och inte känner sig delaktig i arbetsgruppen så skapar det frustration och minskar effektiviteten. 
Detta är inte bara jobbigt för den medarbetaren som inte trivs utan det är även skadligt för arbets-
givarens varumärke (Dyhre & Parment 2013, s 59). För att få en sammansvetsad arbetsgrupp där 
gruppmedlemmarna trivs så är det vanligt att prata om vi-känsla där man bygger upp en känsla av 
tillhörighet till gruppen (Forsell 2013, s 71). När det kommer till att känna samhörighet till en 
grupp kan man tillämpa Aaron Antonovsky (2005) teori KASAM som just handlar om vilken be-
tydelse som upplevelsen av samhörighet kan ha för individen (Antonovsky 2005, s 44). Begreppet 
KASAM byggs upp av tre komponenter: begriplighet, hanterbarhet och meningsfullhet (Antonov-
sky 2005, s 43).   

Begriplighet handlar om att man ser världen som möjlig att förstå och förklara och att den är or-
ganiserad. Hanterbarhet handlar om att de problem man möter går att hantera. Att man vet hur man 
ska kunna lösa problem som uppstår och att man har både personliga och yttre resurser för att 
hantera kraven som ställs på en. Man vet vart man kan vända sig för att få hjälp och stöd för att 
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kunna hantera problem. Meningsfullhet har en mer känslomässig innebörd och kan ses som den 
viktigaste delen i KASAM (Antonovsky 2005, s 44 f).  

KASAM är från början någonting som tillämpas individuellt på individer men kan även, under rätt 
förutsättningar mätas på organisationsnivå. För att man ska kunna tala om ett KASAM på organi-
sationsnivå så krävs det att det finns en gruppkänsla i organisationen (Cronsell, et al. 2005, s 25). 
KASAM är en övergripande modell som kan användas för att utforma hälsosamma organisationer 
som bidrar till fördelaktiga villkor för de anställdas hälsa och för verksamhetens resultat. För att 
kunna tillämpa teorin behöver man se över respektive komponent och vad komponenten består av 
i ett vardagligt sammanhang, exempelvis på arbetet (Hansson 2004, s 119 f).  

Begriplighet kopplat till ens arbetsplats handlar om att man kan se samband mellan olika delar av 
organisationen och förstå vilken funktion man själv fyller i organisationen samt att se hur organi-
sationen verkligen ser ut på insidan och inte bara veta hur den ser ut på pappret. Begriplighet 
handlar även om ens egen förmåga att kunna ta till sig information och kunna tolka det man ser 
och hör och se ett samband mellan någonting som händer och vilket resultat det blir. En låg nivå 
av begriplighet resulterar i en minskad möjlighet att fatta kloka beslut och göra rätt saker, detta på 
grund av att man inte har kunskapen om hur organisationen är organiserad (Hansson 2004, s 120 
f).  

Hanterbarhet handlar om möjligheten att kunna hantera och påverka sin egen situation men också 
sin omgivning. För att uppnå hanterbarhet i arbetet måste man först ha uppnått begriplighet ef-
tersom man behöver ha kunskapen om vad man ska göra och hur dessa saker ska göras. Hanter-
barheten bygger också på att det finns rätt typer av resurser. Hanterbarhet kopplat till arbetet hand-
lar om att man har rätt kompetens och yrkeskunnande, men även att man har inflytande över sina 
arbetsvillkor och att man kan ta egna initiativ. Arbetsplatsen kan skapa goda förutsättningar till 
hanterbarhet genom att det finns tillgång till bra resurser, hjälpsamma arbetskollegor och en väl-
fungerande organisation. Personliga resurser kan också spela stor roll för hanterbarheten, exem-
pelvis ens fysik, motorik och kommunikativa förmåga (Hansson 2004, s 121 f).  

Meningsfullhet är KASAM:s motivationskomponent och är den viktigaste komponenten. Den som 
är motiverad har drivkraften för att få saker gjorda och har energin för att skapa resultat. Det finns 
flertalet faktorer som kan bidra till meningsfullhet. I arbetet kan det handla om att man trivs med 
sina arbetskamrater, att man har en yrkesstolthet, behaglig arbetsmiljö och möjlighet till utveckling 
(Hansson 2004, s 123 ff). Meningsfullheten bestäms också genom hur organisationen betraktas av 
individer som befinner sig utanför organisationen (Granberg 2011, s 654 f). Om de anställda upp-
lever en låg eller ingen meningsfullhet i sitt arbete är det skadligt för arbetsgivaren. Anställda som 
inte har någon energi i sitt arbete och upplever en meningslöshet har en högre risk att drabbas av 
sämre hälsa vilket kan påverka både arbetsgivare som arbetstagare negativt (Hansson 2004, s 123 
ff). Arbetsplatser är beroende av konstruktiva och meningsfulla handlingar för att kunna överleva. 
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När medarbetarna har en upplevelse av meningsfullhet är det enklare att relatera sina beslut till 
målet, syftet och visionen (Hansson 2004, s 128). 

 

Figur 1. Anders Hansson (2004) summering av KASAM på en vardaglig nivå  

Även om samtliga tre komponenter är nödvändiga så är inte alla lika centrala. Den motivations-
skapande komponenten meningsfullhet är en förutsättning för att begripligheten och hanterbar-
heten ska bli varaktig. Meningsfullheten skapar motiverade och engagerade medarbetare. Indivi-
der, grupper och organisationer kan utsättas för yttre påfrestningar och stöta på problem. För att 
kunna hantera dessa problem på ett framgångsrikt sätt är det viktigt att beakta KASAM på både 
individuell och organisatorisk nivå (Trollestad 2003, s 172).  

 2.7 Maslows behovshierarki  

När man arbetar med intern employer branding så behöver man skapa rätt förutsättningar för att 
medarbetarna ska trivas, engageras samt motiveras då dessa blir representanter för arbetsgivarva-
rumärket (Wikström & Martin 2012, s 36 f). Alla individer motiveras av olika saker då man har 
olika behov. Abraham Maslows behovshierarki förklarar vilka behov individen har och styrs av. 
Behovshierarkin används idag som förklaringsmodell för arbetsmotivation då människor styrs och 
motiveras utifrån sina behov. Behovshierarkin består av fem steg och går från mer grundläggande 
behov till större behov. Första steget är fysiologiska behov och består av grundläggande saker för 
att överleva, såsom sömn, hunger och värme. När detta behov är tillfredsställt ersätts det med ett 
nytt behov.  Nästa steg i behovshierarkin är ett trygghetsbehov som präglas av att man behöver 
känna trygghet, stabilitet och känna sig skyddad. När dessa två grundsteg är tillfredsställda så 
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kommer de sociala behoven som innefattar att man har ett behov av gemenskap i form av vänskap, 
kärlek och nära relationer (Wolvén 2000, s 169).  

Nästa steg handlar om behovet av självuppskattning, att man har ett behov av självrespekt, själv-
förtroende, kompetens samt respekt och erkännande från andra. Detta behov kan ha både en yttre 
och inre betydelse. Den inre handlar om att man har en önskan om att prestera, att vara skicklig 
och ha rätt kompetens samt en önskan om frihet. Den yttre handlar istället om en önskan om status, 
respekt, uppskattning, uppmärksamhet och betydelsefullhet. Sista steget är självförverkligande, 
här använder alla sina resurser för att förverkliga sig själv. Det sista steget är inte ett behov som 
kan uppfyllas utan ett behov som ständigt förändras då individen ofta har en önskan om att utveckla 
sig själva (Wolvén 2000, s 169). 

 

Figur 2. Egen illustration av Maslows behovshierarki  

När det kommer till arbetet så befinner sig de flesta någonstans i Maslows behovshierarki. Man 
arbetar av flera olika anledningar och behöver få ut olika saker från arbetet, vissa arbetar för att 
det är en trygghet att kunna tillfredsställa sina fysiska behov medan andra arbetar för 
gemenskapens skull. Vissa ligger lite högre upp i behovshierarkin och har ett behov av att få 
uppskattning och bekräftelse och söker det i sitt arbete eller så söker man självförverkligande 
genom sitt arbete. Vilka behov man än har med sitt arbete så vill vi oftast vidare och därför är det 
viktigt att man har möjlighet att utvecklas hos sin arbetsgivare (Dyhre & Parment 2013, s 71 ff).  

Eftersom alla medarbetare inte befinner sig på samma steg i behovshierarkin är det viktigt att man 
från organisationens håll vet att man måste använda sig av olika faktorer för att motivera olika 
medarbetare (Wolvén 2000, s 170). När man arbetar med sitt employer brand är det viktigt att 
arbeta med att skapa motiverade medarbetare, detta för att de ska arbeta effektivt och vilja stanna 
kvar i organisationen. För att kunna tillfredsställa dessa behov på en arbetsplats är det viktigt att 
se till att det är en trevlig miljö, se till att behandla sin personal med respekt. För att tillfredsställa 
behovet av trygghet kan man se över så att arbetstiderna ser bra ut, att lönen ligger på en bra nivå 
som skapar en ekonomisk trygghet. För att skapa gruppkänsla och tillgodose behovet av gemen-
skap så kan det vara bra att anordna sociala aktiviteter. Behovet av uppskattning kan lätt tillfreds-
ställas genom feedback och uppmuntran från chefer och medarbetare. Som arbetsgivare kan det 
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även vara att delegera ansvar vidare, ge medarbetaren med utmanande arbetsuppgifter då detta kan 
leda till att man får ett ökat självförtroende. Har man som arbetsgivare gett verktyg för att tillfreds-
ställa behoven så skapas motiverade arbetare som vill utveckla sig själva (Discanalys 2016). 

2.8 Summering av teorikapitlet 

Mot den bakgrund som tagits upp i teorikapitlet så har det visat sig att arbetet kring employer 
branding är avgörande för hur man blir sedd som arbetsgivare. Begreppet belyser alla de faktorer 
som är unika hos en arbetsgivare. Det som är unikt hos arbetsgivaren och det man erbjuder sina 
anställda kan påverka ens arbetsgivarvarumärke. Det handlar om hur väl man kan leva upp till sitt 
EVP och sedan marknadsföra det internt och externt. Marknadsföringen och kommunikationen 
kring ens arbetsgivarvarumärke är en stor del av arbetet med employer branding. Det interna 
arbetet med employer branding handlar mycket om kommunikationen till sina medarbetare. Syftet 
är att få medarbetare som trivs och talar gott om sin arbetsgivare. Det externa arbetet med employer 
branding, det vill säga marknadsföringen kring sitt arbetsgivarvarumärke, är viktig för att stärka 
sitt varumärke i allmänhet och öka möjligheten för att locka till sig kompetent arbetskraft. När 
man har lockat till sig nya medarbetare är det viktigt att få till en bra introduktion, detta för att den 
nya medarbetaren ska få de kunskaper som krävs för sitt nya arbete. Introduktionen är även viktig 
för att öka möjligheten till att få produktiva anställda och öka chansen att de stannar kvar hos 
arbetsgivaren. För att få medarbetare att stanna kvar hos arbetsgivaren under en längre tid är det 
viktigt att utveckla sina medarbetare. Detta kan man göra genom att bedriva ett arbete kring talent- 
och performance management. Det gäller att se alla anställda och involvera dem för att få de 
enskilda individerna att prestera så bra som möjligt. När det kommer till utveckling och att behålla 
medarbetare kan interna karriärvägar vara en framgångsrik strategi. Det gör att medarbetaren 
utvecklas och får lära sig nya saker, samtidigt som organisationen får behålla medarbetaren som 
resurs. 

Även teorier om grupputveckling, samhörighet och motivation kan påverka arbetsgivares arbete 
med employer branding då individers upplevelser av samhörighet med gruppen, trivsel på arbets-
platsen och motivation till arbete kan påverka vilken bild man har av en arbetsgivare. Den teori 
som presenterats är underlag för resterande del av uppsatsen.  
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3. Metod  

I följande kapitel redogörs för studiens metod där vi inleder med att presentera vårt val av ansats. 
Vi beskriver vår förförståelse av ämnet. Vi för också en diskussion om hur intervjuguiden är fram-
tagen och utformad, vilket urval som används för att få fram respondenter, hur intervjuerna är 
genomförda, en presentation av respondenterna samt hur bearbetningen av data är gjord. Vidare 
kommer en redogörelse för studiens validitet och reliabilitet. Kapitlet avslutas med en diskussion 
om etiska aspekter. 

3.1 Metodval  

Den här studien har genomförts med en deduktiv ansats. Man använder sig då av tidigare teorier 
och skapar därigenom förväntningar om hur verkligheten ser ut. Därefter utgår man från de redan 
befintliga teorierna och undersöker om förväntningarna stämmer överens med verkligheten. En 
deduktiv ansats anses som sluten då det är forskaren som bestämmer vad den tycker är intressant 
att studera (Jacobsen 2017, s 20 f). 

För att på bästa sätt kunna uppnå syftet med studien så har en kvalitativ ansats med intervjuer som 
datainsamlingsmetod använts. Syftet är att granska hur några arbetsgivare inom kommunal verk-
samhet i Värmland arbetar med employer branding samt undersöka hur det arbetet upplevs av de 
anställda. Genom en kvalitativ ansats har man möjlighet att få ut en mer nyanserad och öppen data 
där respondenterna förhållandevis fritt kan uttrycka sina åsikter och känslor. Genom detta kan man 
säga att data som är insamlad på ett kvalitativt sätt får fram den riktiga förståelsen där en forskare 
inte har påverkat hur respondenten ska svara. Informationen man får ut får alltså stor relevans och 
trovärdighet (Jacobsen 2017, s 86). För att på bästa sätt kunna uppnå syftet med studien så anser 
vi att en kvalitativ metod med intervjuer som datainsamlingsmetod lämpar sig bäst. Det ger re-
spondenterna en möjlighet att uttrycka sina åsikter i ord, vilket kan leda till att data som samlas in 
blir mer nyanserad. Detta till skillnad från en kvantitativ ansats där man undersöker större skaror 
och får fram frekvens och omfattning av något (Jacobsen 2017, s 90). Den här undersökningen är 
inte inriktad på att generalisera eller undersöka omfattningen av ett fenomen utan syftet är att un-
dersöka upplevelser av employer branding och då passar en kvalitativ ansats bäst. En nackdel som 
kvalitativ metod har är just att det är svårt att generalisera från urvalet till populationen (Jacobsen 
2017, s 87). Då man endast intervjuar ett fåtal personer så räcker inte det för att kunna säga att data 
som kommer fram är representativ för alla i populationen.  

Att det är intervjuer som har använts i studien för att samla in data beror på studiens syfte att 
granska och undersöka upplevelser. I en intervju kan man föra ett samtal mellan undersökare och 
respondent, vilket gör att man kan få fram den enskilda individens upplevelser och tolkningar av 
något (Jacobsen 2017, s 98 f). På så sätt passar intervjuer som datainsamlingsmetod bäst för just 
denna studie. 
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3.2 Förförståelse  

Enligt Gilje och Grimen (1992, s 183) är förförståelse vägen till förståelse. Utan vår förförståelse 
kan vi inte skapa förståelse för ett nytt fenomen. Med förförståelse menas att vi som människor 
har tidigare kunskaper eller tankar om något. Vi möter aldrig saker där vi är helt tomma och inte 
vet eller tror något själva. I en undersökning använder man sin förförståelse för att skapa idéer om 
vad man vill undersöka. Utan förförståelsen är man blank, vilket gör att undersökningen inte får 
någon riktning. Det är alltså förförståelsen som leder oss framåt och som hjälper oss att skapa en 
tanke om vad man vill undersöka. Det är viktigt att man som individ är medveten om sin 
förförståelse för att inte skapa några falska tankar. De tolkningar vi gör styrs av vår förförståelse, 
vilket gör att det är en fördel om man är medveten om den så att man inte drar några tolkningar 
eller slutsatser som styrs av omedvetna tankar inom oss (Gilje & Grimen 1992, s 183-188). Patel 
och Davidsson (2019, s 107) gör en liknande bedömning och menar att man bör vara medveten 
om sin förförståelse för att den inte ska påverka undersökningen. Dock ska man inte fastna i sin 
egen förförståelse, den är nämligen möjlig att ändra. När man träffas och pratar med andra 
människor kan man få andra uppfattningar om något jämfört med sin förförståelse. Gilje och 
Grimen (1992, s 188) menar även de att det är viktigt att vara öppen för förändring för att se olika 
sidor av samma fenomen. 

Vi har diskuterat om vår förförståelse under arbetets gång så att vår förförståelse inte ska påverka 
undersökningen negativt. För vår del har det varit viktigt att vara öppna för nya tankar och idéer. 
Vi båda har tidigare erfarenhet av att arbeta inom offentlig sektor och har därför en uppfattning 
om hur det är att ha en kommun som arbetsgivare. Dock ska inte det påverka hur vi tolkar materi-
alet vi får in genom intervjuerna utan det krävs en öppenhet för att kunna se saker på andra sätt.  

Vår förförståelse om employer branding grundar sig i våra egna arbetslivserfarenheter inom of-
fentlig sektor, samt i utbildningen på personal- och arbetslivsprogrammet. Vi tycker att det är ett 
viktigt och intressant arbete att bli och vara en attraktiv arbetsgivare. Vår förutfattade mening är 
att arbetet med att vara en attraktiv arbetsgivare är än viktigare inom offentlig sektor då det kan 
finnas ett dåligt anseende av att arbeta där. Vi själva delar däremot inte den åsikten då vi tyckte 
det var både roligt, givande och stimulerande att arbeta inom offentlig sektor. På så sätt kom vi in 
på att undersöka arbetet med employer branding för just kommuner. Teorierna som ligger till grund 
för uppsatsen har valts ut genom den förförståelse vi fått under vår utbildning. På grund av det har 
studien fått en riktning utifrån vår förförståelse. 

3.3 Intervjuguide  

En intervjuguide kan utformas på flera olika sätt och intervjun kan ha olika grad av strukturering, 
allt från att vara en helt öppen intervju till en helt strukturerad intervju. De olika typer av intervjuer 
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ger olika typ av information och man behöver därför välja en intervjuform som passar den inform-
ationen man vill få ut och anpassa valet efter vad informationen ska användas för. I en strukturerad 
intervju har frågorna formulerats i förväg för att kunna ta reda på respondentens uppfattning eller 
upplevelse om ämnet som undersökningen berör. Lantz (2013, s 41 ff) menar att en mer öppen 
intervjuform försvårar att göra en jämförelse mellan individer och att det därför nästan blir 
omöjligt att dra en slutsats. En mer strukturerad intervjuform kan däremot utgöra ett underlag för 
att kunna dra slutsatser då respondenterna svarar på förbestämda frågor inom vissa områden. 
Eftersom vi vill fånga respondenternas upplevelser och få en inblick i arbetet kring employer 
branding så valde vi att formulera en halvstrukturerad intervjuguide. Lantz (2013, s 47) menar att 
den halvstrukturerade intervjun grundar sig i de begrepp som ska undersökas samt relationen 
mellan begreppen och man vill få fram respondenternas upplevelse kring begreppen. En 
halvstrukturerad intervju kan kombinera öppna och fasta svar och intervjuaren har bestämda 
frågeområden och möjlighet till att ställa följdfrågor.  

Vi har skapat två olika intervjuguider, en för dem som representerar arbetsgivarsidan och en för 
dem som representerar medarbetarsidan. Anledningen till att två intervjuguider formulerades beror 
på att vi ville få ut olika information från arbetsgivarna och medarbetarna. Från arbetsgivarna ville 
vi få en inblick i hur de arbetar med employer branding medan vi från medarbetarna ville ta reda 
på deras upplevelser av det arbetet. Båda börjar med tre bakgrundsfrågor där vi vill att re-
spondenten ska förklara vad de har för arbetsroll, vad deras huvudsakliga arbetsuppgifter är och 
hur länge de har arbetat på sin nuvarande arbetsplats. Dessa tre frågor ansåg vi skulle vara av 
betydelse när resultatet från undersökningen skulle analyseras. Det kan exempelvis vara viktigt att 
veta hur länge respondenterna har arbetat inom kommunen då det kan påverka hur mycket insyn 
de har i kommunens arbete, hur de trivs och det kan därför vara avgörande i tolkningen av inter-
vjun. En medarbetare som har arbetat länge inom kommunen kan betyda att man trivs och tycker 
att det är en bra arbetsplats, medan en medarbetare som nyss har börjat kanske inte än har samma 
syn på organisationen som arbetsgivare. Bilden kan också förändras över tid och därför kan det 
skilja sig mellan de som arbetat länge jämfört med de som arbetat kortare. När vi frågade vilken 
arbetsroll respondenterna har så var det i syfte att undersöka hur långt ut i organisationen som 
kommunens arbete med arbetsgivarvarumärket märks av. En förskolelärare kanske inte har samma 
syn som en person i en administrativ roll. 

Intervjufrågorna har formulerats utifrån den teoretiska referensramen, detta för att frågorna ska 
vara relevanta och gå att koppla till den teorin som tas upp i uppsatsen. Lantz (2013, s 64 f) menar 
att det är viktigt att man tänker på hur intervjufrågorna formuleras och vilka begrepp man använder 
sig av när intervjuguiden formuleras. Begrepp kan operationaliseras, vilket innebär att man 
preciserar begrepp genom att bryta ner det i olika kategorier för att kunna formulera frågor inom 
de olika områden som man anser vara centralt för begreppet i fråga. Detta gör man för att kunna 
mäta det man vill mäta. Vi har formulerat frågor utifrån flera olika begrepp som employer 
branding, Employer Value Proposition, introduktion, talent management, FIRO-modellen, 
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KASAM och Maslows behovshierarki. Samtliga begrepp har brutits ner i de frågor vi tycker 
kännetecknar de olika begreppen och som kan sammanfatta vad de olika begreppen innehåller. 
Frågorna har formulerats genom vardagligt språk för att minska risken att frågorna tolkas på olika 
sätt mellan de olika respondenterna.  

För att försöka få ett så bra flyt i intervjun som möjligt valde vi att ta frågor kopplade till varje 
teori var för sig. Vi har valt att använda oss tratt-tekniken, vilket innebär att man inleder intervjun 
med mer öppna frågor för att senare gå över till mer konkreta frågor. Att använda sig av denna 
teknik menar Patel och Davidsson (2019, s 100) är mer motiverande då respondenten får uttrycka 
sig fritt i början av intervjun. Efter bakgrundsfrågorna så fick de som representerade arbetsgivar-
sidan besvara två frågor om hur de arbetar med deras arbetsgivarvarumärke och varför de anser att 
det är ett viktigt område att arbeta inom samt vad som gör att de sticker ut som arbetsgivare. Även 
de som representerade medarbetarsidan fick börja med en mer öppen fråga om vad som var speci-
ellt med deras arbetsplats. Vi upplever att de respondenter som svarade på dessa frågor själva har 
berättat fritt och kommit in på många av de följdfrågor vi hade skrivit ner. Efter de mer öppna 
frågorna har vi formulerat mer konkreta frågor uppdelat i olika områden. För att få ett bra flyt och 
naturlig övergång mellan de olika frågeområdena har vi försökt att avsluta det ena området med 
en fråga som flyter ihop med kommande frågor. 

3.4 Urval  

Studiens primära syfte var att undersöka arbetet med employer branding inom endast en kommun 
men på grund av rådande pandemi så behövde vi tänka om. Det blev en omöjlighet att få ihop 
tillräckligt många respondenter från en och samma kommun på grund av att alla just nu har fullt 
upp och inte har tid eller möjlighet att ställa upp på intervjuer. Därför behövde personer från fler 
kommuner tillfrågas om deltagande i studien och på så sätt har respondenter kunnat samlas ihop.  

Studiens syfte är att granska olika kommuners arbete med employer branding, hur man arbetar 
kring det samt medarbetarnas upplevelser av det arbetet. För att få reda på hur arbetsgivare inom 
offentlig verksamhet strategiskt arbetar med employer branding blev chefer och HR aktuella re-
spondenter, då det är de som har inblick i det arbetet. När det kommer till medarbetares upplevelser 
så behövde självfallet också medarbetare ingå i studien. På så sätt blir det en form av strategiskt 
urval. Med strategiskt urval menas att man på ett strategiskt sätt väljer ut respondenter som man 
tror kan matcha de variabler man ställer frågor om och som ska ge en variation i datainsamlingen 
(Trost 2010, s 137 f). 

Kombinerat med ett strategiskt urval har också snöbollsmetoden använts. Det betyder att man leds 
vidare till ytterligare respondenter från de man redan har intervjuat (Jacobsen 2017, s 121). I den 
här undersökningen har det använts på så sätt att en respondent som deltagit i undersökningen har 
tipsat om någon som den tror har möjlighet att ställa upp på en intervju och då har vi kontaktat 



 25 
 
 
 

 

den. Det har också gått till så att vi har skickat ut mail till chefer som i sin tur har vidarebefordrat 
till andra som har blivit respondenter. 

3.5 Pilotstudie 

En pilotstudie används för att kunna prova om intervjuguiden fungerar i praktiken och för att kon-
trollera att respondenterna förstår frågorna som kommer ställas. En pilotintervju ska genomföras 
med en person som motsvarar den populationen som ska delta i undersökningen. Genom att göra 
en pilotintervju så kan man se om någon fråga inte håller eller om någon fråga är onödig och inte 
ger någon information som är väsentlig för undersökningen (Patel & Davidsson 2019, s 81).  

På grund av den rådande situationen i samhället så fanns det inte möjlighet att genomföra en renod-
lad pilotstudie. Som tidigare beskrivits var få personer tillgängliga för intervjuer på grund av hög 
arbetsbelastning för tillfället. Därför fanns inte möjligheten att få ihop tillräckligt många respon-
denter för studien och samtidigt genomföra en pilotstudie. Detta gjorde att vi genomförde två pi-
lotintervjuer men att de samtidigt ingår i studien. Det var de första intervjuerna vi gjorde där en 
representerade arbetsgivarsidan och den andra representerade medarbetarsidan, detta för att mat-
cha den population som ska delta i undersökningen. Genom pilotintervjuerna fick vi testa om de 
intervjuguider vi formulerat gav svar på de olika delar vi ville få svar på och om intervjuguiderna 
var strukturerade på ett sådant sätt att intervjuerna flöt på bra. Efter pilotintervjuerna kunde vi 
konstatera att några mindre ändringar kunde genomföras så som vissa ordval och att vissa frågor 
som gick in i varandra kunde tas bort. Att testa intervjuguiderna hjälpte oss även att komma på 
vilka följdfrågor som skulle kunna ställas i samband med vissa lite mer öppna frågor samt att vi 
fick en uppfattning om vilken tidsåtgång en intervju skulle kräva. Vi insåg att intervjuguiderna 
fungerade bra, endast mindre ändringar gjordes men ingenting som påverkade det huvudsakliga 
innehållet. Detta gjorde att vi kunde använda data från pilotintervjuerna i den riktiga studien. Re-
spondenterna för pilotintervjuerna gav också sitt godkännande att använda informationen de gav i 
studien, vilket stärker argumentet för att involvera dem i studien då de etiska övervägandena är 
uppfyllda även för dessa. 

3.6 Utförande av intervjuer 

I den här studien ingår nio respondenter varav fyra representerade arbetsgivarsidan och fem var 
medarbetare. En har genomförts genom ett fysiskt möte på respondentens arbetsplats, medan öv-
riga har gjorts över telefon. Vår förhoppning och önskan innan intervjuerna var att genomföra 
samtliga med fysiska möten men återigen ställde samhällssituationen till det. Anledningen till var-
för vi hade föredragit ett fysiskt möte framför telefonintervjuer beror på att vi från vår erfarenhet 
upplever att man får en bättre kontakt med respondenten. Man kan läsa av och tolka minspel och 
kroppsspråk, som tyvärr uteblir när man gör telefonintervjuer.  
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Några respondenter vet vi har varit på hemmaplan under intervjun medan andra har varit på sin 
arbetsplats. Det är många saker som påverkar hur väl intervjun flyter på och vilket värde den får. 
Det kan exempelvis handla om den plats som intervjun genomförs på, rummets storlek, inredning 
samt den tidsåtgång som är planerad. Tidsåtgången bör vara väl tilltagen för att båda parter ska 
känna att man hinner säga allt man vill, utan att känna att tiden rinner iväg (Lantz 2013, s 95). 
Därför har vi, utifrån pilotintervjuerna, konstaterat att 40–60 minuter är en rimlig tidsåtgång. 
Samtliga intervjuer har hamnat inom detta tidsspann. Innan intervjun börjar menar Lantz (2013, s 
95) att det är bra om parterna går igenom studiens syfte och att båda är införstådda med uppgiften 
som följer. Det gör att man skapar en god relation och att båda är beredda på att börja och känner 
sig lugna och trygga i det. Därför har vi innan intervjun skickat ett informationsbrev till 
respondenterna över mail. I intervjusituationen har vi kontrollerat att respondenten tagit del av 
informationen och har förstått innehållet, samt att de inte har några frågor. I de fall där 
informationsbrevet inte nått fram eller respondenten inte har hunnit läsa det, har vi läst upp brevet 
för dem och på så sätt möjliggjort för att de ska förstå syftet med studien och därigenom känna sig 
trygga med uppgiften.  

Samtliga intervjuer har spelats in, efter godkännande från respondenterna. Att spela in intervjuer 
har både för- och nackdelar (Lantz 2013, s 97). Fördelen är att bearbetningen av data underlättas 
för forskarna. Man kan i efterhand bedöma och tolka informationen som kommit fram. Nackdelen 
med att spela in en intervju är att det kan göra att respondenten inte säger allt som den annars hade 
sagt och att man blir mer försiktig i sina svar. Vi valde att spela in intervjuerna då vi ansåg att 
fördelarna kring att spela in vägde tyngre än nackdelarna. Genom att spela in hade vi möjlighet att 
kunna fokusera på intervjun i själva intervjusituationen i stället för att hinna anteckna. Vi ansåg 
också att bearbetningen av insamlad data skulle bli enklare om man kunde gå tillbaka och lyssna 
på respondenternas svar.  

3.7 Presentation av de deltagande kommunerna 

De kommuner som ingår i studien är Karlstad, Grums, Hagfors, Hammarö och Arvika. Från samt-
liga kommuner, förutom i en kommun, har vi en respondent som representerar arbetsgivarsidan 
och en som representerar medarbetarsidan. I en kommun är det endast en medarbetare som är 
intervjuad, dock arbetar personen i en administrativ roll och har insyn i arbetsgivarens arbete med 
employer branding. Samtliga respondenter från arbetsgivarsidan arbetar på ledningsnivå. I kom-
mande delar av uppsatsen kommer respondenterna att presenteras som arbetsgivare eller som med-
arbetare. 

Genom att läsa på de olika kommunernas hemsidor kan allmänheten få reda på mycket information 
om hur de arbetar för att bli en attraktiv kommun samt hur man arbetar utifrån värdegrund, vision 
och mål. Karlstad kommun har tagit fram en ledar- och medarbetarpolicy. Policyn används vid 
rekrytering men även när man arbetar med att utveckla och utvärdera ledar- och medarbetarskapet 
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inom kommunen. För att Karlstad kommun ska nå sin vision använder man sig av en gemensam 
värdegrund. Värdegrunden ska fungera som en vägvisare för hur man ska utföra sitt arbete samt 
förtydliga vilka förväntningar som finns på de anställda inom kommunen. För att sammanfatta 
värdegrunden så strävar man efter att vara en attraktiv kommun att bo, besöka och arbeta i (Karl-
stad kommun 2019).  

Arvika kommun har en vision som lyder: ”Arvika - en attraktivare kommun” (Arvika kommun 
2019). För att nå visionen har man tagit fram ett antal strategiska mål där ett av målen är att bli en 
attraktiv arbetsgivare där medarbetarna trivs, utvecklas och är stolta över att ge god service. Ex-
empelvis så ska man ge medarbetarna utvecklingsmöjligheter, meningsfulla arbetsuppgifter, an-
svar samt jobba för medarbetarnas hälsa, delaktighet och trivsel (Arvika kommun 2019). 

I Hammarö kommun har man sedan 2016 bedrivit ett värdegrundsarbete. Man beskriver på sin 
hemsida att värderingarna ska genomsyra allt arbete som utförs i kommunen, värderingarna ska 
ge kraft och energi. Vidare beskriver man att alla medarbetare har fått vara involverade i, och haft 
möjlighet att påverka värdegrundsarbetet. Värdegrunden ska vara förankrad och känd av alla med-
arbetare. Syftet är att värdegrunden ska ge medarbetare vägledning i det dagliga arbetet samt skapa 
stolthet och glädje över att arbeta inom kommunen. Det ska vara ett fortlöpande arbete som ge-
nomsyrar samtliga verksamheter (Hammarö kommun 2019). 

Grums kommuns varumärke och värdegrund går hand i hand och vägleder kommunen att bli en 
attraktiv plats att bosätta sig på och gör kommunen till en attraktiv arbetsgivare. Värdegrunden 
speglar den kultur som utmärker Grums kommun, att vara en välkomnande kommun som präglas 
av engagemang, delaktighet, professionalism och arbetsglädje. Kommunens varumärke visar de 
egenskaper som de vill bli förknippade med från individer utifrån, exempelvis engagemang, fram-
tidstro och trygghet (Grums kommun 2020, s 2).  

I Hagfors kommun har man tagit fram en strategi som man kallar Hagforsstrategin. Hagforsstrate-
gin är en plan för hur kommunen ska uppfattas och vara år 2027. Deras vision är ”Hagfors kommun 
2027 - attraktivt”. Allt man gör ska bidra till att uppfylla visionen om att bli en attraktiv kommun. 
Tillhörande strategin så finns också en varumärkesplattform som är till för att kommunicera Hag-
fors kommun som plats och bidra till en mer positiv bild av kommunen (Hagfors kommun 2017, 
s 5 f). 

3.8 Bearbetning av data 

Samtliga intervjuer har spelats in och därefter transkriberats i text. Vid transkriberingen har vi 
uteslutit att skriva ner avsnitt där vi pratar om saker som inte är av relevans för studien. Vi har i 
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stället skrivit upp tidpunkten för den delen av samtalet som det berör om vi skulle behöva gå till-
baka och lyssna på materialet i efterhand. Vi har också utelämnat vissa uttryck som exempelvis 
”eh”, ”öh” och ”mm”, då vi ansåg att de inte tillfört något till insamlad data. 

När intervjuerna har transkriberats har vi läst igenom och kodat dem för att hitta gemensamma 
teman och egenskaper som kan komma att kopplas till teorin. Kodning går ut på att man läser 
igenom datamaterialet och kodar avsnitt som man anser vara relevant, man kopplar ihop den rele-
vanta informationen ur intervjuerna med ett eller flera nyckelbegrepp (Kvale & Brinkmann 2014, 
s 241). Vi har kodat data genom att färgmarkera de delar av texten där vi ansåg att det var något 
viktigt och eventuellt användbart för senare bruk. Vi har också lagt in kommentarer i marginalen 
av dokumentet med teman, egenskaper och teorier som vi tror går att göra kopplingar till. Nedan 
följer utdrag från intervjuerna, vilka har kopplats ihop med ett tema.  

”Att förstå att människor och medarbetare är olika och att man behöver bemöta sina medarbetare 
på olika sätt.” - ledarskap, Maslows behovshierarki 

”Man får inte någon puff heller att göra det.” - ledarskap 

”Man kan ju säga hur fina saker som helst men det måste också bottna någonstans.” - trovärdighet 

”Man kan inte hitta på massa saker, det blir ju bara jättekonstigt” – trovärdighet 

3.9 Validitet och reliabilitet 

När man gör en undersökning bör man reflektera över undersökningens reliabilitet och validitet, 
begreppen härstammar från kvantitativ forskning (Trost 2010, s 133). Begreppen tillämpas även 
inom kvalitativ forskning men får inte samma innebörd (Patel & Davidsson 2019, s 133 f). Vali-
ditet kallas med en mer vardaglig term för trovärdighet och handlar om att man undersöker det 
som man avser att undersöka, därför är det viktigt att intervjufrågorna formuleras på ett sätt som 
gör att man kan få svar på det man ska undersöka (Trost 2010, s 133). Validitet i en kvalitativ 
studie förknippas inte endast till datainsamlingen utan validiteten ska genomsyra hela forsknings-
processen. Validiteten när det kommer till datainsamling syftar till att man lyckas skaffa ett un-
derlag för att göra en bra och trovärdig tolkning av det som har studerats (Patel & Davidsson 2019, 
s 133 f). Utifrån teorierna har konkreta frågor formulerats med syftet och förhoppningen om att 
frågorna ska kunna mäta det vi vill mäta. I intervjuguiden har vi satt upp rubriker utifrån de olika 
teorierna och därefter formulerat tänkbara konkreta frågor som faller under teorin. I och med att 
vi genomförde pilotintervjuer så fick vi besvarat att frågorna var formulerade på ett sätt så att de 
överensstämde med det vi ville undersöka. Vi har på så sätt kontrollerat undersökningens validitet. 
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Reliabilitet handlar om tillförlitligheten i undersökningen och resultatet. Det här innebär att man 
ska kunna uppnå samma resultat om man genomför samma studie vid en ny tidpunkt. Eftersom 
begreppen validitet och reliabilitet grundar sig i den kvantitativa forskningen så har begreppet 
reliabilitet inte samma innebörd i en kvalitativ undersökning. Vid en kvalitativ undersökning söker 
man inte efter det oföränderliga utan man är snarare intresserad av förändring. Människor är inte 
statiska, de är aktiva och då sker förändringar per automatik, detta innebär att svaren på en inter-
vjufråga inte nödvändigtvis kommer bli detsamma om man ställer samma fråga vid ett annat till-
fälle (Trost 2010, s 131 f). Reliabiliteten bör i en kvalitativ studie ses mot den situation som före-
ligger vid varje enskilt intervjutillfälle (Patel & Davidsson 2019, s 134). Det kan exempelvis 
handla om att forskare behöver hantera tillfälligheter som uppkommer i en intervjusituation. I och 
med att majoriteten av intervjuerna har genomförts över telefon kan studiens reliabilitet ha påver-
kats på ett negativt sätt. Vi har inte haft kontroll över vart alla respondenter har befunnit sig i 
intervjusituationen. Vid en intervju har det exempelvis framkommit att respondenten i intervjusi-
tuationen befann sig i samma rum som en kollega. Genom att respondenten befunnit sig i samma 
rum som en kollega kan detta ha resulterat i att frågorna inte har besvarats helt ärligt eller lika 
utförligt som dem skulle gjorts om personen satt ensam. Nu i efterhand har vi diskuterat att vi hade 
kunnat säkerställa att respondenterna befann sig på ett ställe utan markanta störningsmoment under 
intervjun. Detta för att uppnå en högre reliabilitet.   

Ytterligare en sak som kan ha påverkat reliabiliteten på ett negativt sätt är den rådande situationen 
i samhället. Flera respondenter har uttryckt att man för tillfället hade en högre arbetsbelastning än 
normalt, vilket kan ha bidragit till att de känt sig stressade. Exempelvis så har vi har vi varit för-
beredda på att respondenten när som helst under intervjun kan behöva avbryta på grund av mer 
brådskande arbetsuppgifter. Det är dock något man alltid måste vara beredd på som forskare så för 
oss har det inte varit negativt men för respondenterna kan den höga arbetsbelastningen ha inneburit 
en inre stress, vilket i sin tur kan ha påverkat deras svar. 

3.10 Etiska överväganden  

Vetenskapsrådet skriver att etik inom forskningen behandlar frågor kring forskningens innehåll 
och om forskarens relation till uppgiften. Forskningsetiken är inte oföränderlig utan nya riktlinjer 
formuleras medan gamla tolkas om. De forskningsetiska överväganden som man behöver förhålla 
sig till när man genomför en studie är indelade i fyra huvudkrav för att skydda de individer som 
deltar i forskningen. Kraven är informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och 
nyttjandekravet (Vetenskapsrådet 2019). 

Informationskravet handlar om att forskaren som ansvarar för undersökning ska informera de som 
forskningen berör om vad syftet med forskningen är. Hur detaljerad informationen till deltagarna 
ska vara bestämmer forskaren själv men det som måste informeras om är namnen till de som an-
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svarar för undersökningen, syftet med undersökningen, att deltagandet är frivilligt och att inform-
ationen som samlas in inte kommer att användas till någonting annat än att uppfylla syftet med 
undersökningen. Informationen ska ges i samband med eller innan undersökningen ska genomfö-
ras (Vetenskapsrådet 2002, s 7 f). Vi förhöll oss till informationskravet genom att vi skickade ut 
ett informationsbrev till samtliga respondenter innan intervjun ägde rum. I informationsbrevet in-
formerade vi bland annat om undersökningens syfte och våra namn samt kontaktuppgifter till oss. 

Syftet med samtyckeskravet är att de som deltar i en undersökning ska ha rätt att själva kunna 
bestämma över sin medverkan. Samtyckeskravet preciseras genom tre regler. De som ansvarar för 
undersökningen ska inhämta samtycke från de som ska delta i undersökningen. De som deltar i en 
undersökning ska ha rätt att bestämma angående sitt deltagande och de ska kunna avbryta sin med-
verkan utan att det medför några konsekvenser. Oavsett om man som respondent fullföljer eller 
avbryter sitt deltagande så får man inte utsättas för någon övertalning från forskaren (Vetenskaps-
rådet 2002, s 9 f). I informationsbrevet informerade vi respondenterna om att vi kommer att ta 
hänsyn till samtyckeskravet genom att de själva bestämmer om de vill delta i studien eller inte. Vi 
klargjorde att de har rätt att välja att inte svara på en eller flera frågor samt att de kan avbryta sin 
medverkan när som helst utan att behöva ange en orsak.  

Alla de som deltar i en undersökning ska ges största möjliga konfidentialitet och materialet som 
samlas in ska förvaras så att obehöriga inte kan ta del av det. Om det ämnet som ska undersökas 
kan upplevas som etiskt känsligt kan det vara rekommenderat att skriva på en tystnadsplikt angå-
ende de känsliga uppgifterna. Alla de uppgifter om identifierbara personer ska anonymiseras så att 
utomstående inte ska kunna koppla ihop uppgifter som lämnats till en särskild individ (Veten-
skapsrådet 2002, s 12 f). Samtliga respondenter blev genom informationsbrevet informerade om 
att all information som lämnas under intervjun behandlas konfidentiellt och att ingenting kommer 
att kunna kopplas till en enskild individ. Vi informerade även om att det endast är vi samt vår 
handledare som kommer ha tillgång till materialet.  

Nyttjandekravet innebär att de uppgifter som samlas in under undersökningen endast får nyttjas 
för forskningens syfte, vilket betyder att de uppgifter som samlas in inte får användas i annat bruk 
eller spridas vidare (Vetenskapsrådet 2002, s 114). Informationen som samlats in under samtliga 
intervjuer har endast använts i uppsatsen och efter genomförd transkribering av materialet har alla 
inspelningar raderats.  

Slutligen har vi säkerställt att respondenterna har läst och förstått villkoren i informationsbrevet 
samt dubbelkollat att de ger sitt godkännande att intervjun spelas in. 
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4. Analys och resultat 

I följande avsnitt kommer studiens resultat att presenteras och analyseras. Syftet med den här 
studien är att granska arbetet med employer branding i några värmländska kommuner samt un-
dersöka hur det arbetet upplevs av de anställda. Kapitlet är indelat i tre huvudområden där varje 
område är kopplat till en de tre första frågeställningarna. Det inleds med varför arbetsgivarna 
tycker det är viktigt att arbeta med employer branding. Därefter analyseras hur arbetsgivarna 
arbetar för att bli en attraktiv arbetsgivare och slutligen hur man arbetar för att behålla 
medarbetare inom verksamheten. Genomgående i de tre huvudområdena redogörs också för den 
fjärde frågeställningen, medarbetarnas upplevelser. Samtliga delar förankras i teori och ger en 
bild av arbetsgivarnas och medarbetarnas perspektiv.  

4.1 Vikten av att arbeta med employer branding 

Ur studien framkommer det att samtliga fem kommuner som har undersökts ägnar sig åt att arbeta 
med employer branding, dock i lite olika utsträckning. Några av arbetsgivarna förklarar att de 
arbetar strategiskt, ingående och konsekvent med employer branding medan andra arbetsgivare 
har ett mindre systematiskt arbete kring det. Man kan däremot säga att samtliga arbetsgivare är 
medvetna om att det är ett viktigt arbete och att det krävs att man anstränger sig för att bli och vara 
en attraktiv arbetsgivare. Något som kan vara avgörande för hur utbrett arbetet kring employer 
branding blir, är vilka resurser som de olika arbetsgivarna har att tillgå. Det har exempelvis fram-
kommit av arbetsgivare i de mindre kommunerna att man vill arbeta mer med employer branding 
än vad man har möjlighet att göra idag, men att de ekonomiska resurserna inte är tillräckliga.  

Det visar sig att arbetsgivarna arbetar med employer branding i syfte att attrahera och behålla 
kompetent personal. Arbetsgivarna som deltagit i studien påpekar att de som arbetar inom en kom-
mun har i uppgift att ge stöd och service till kommuninvånarna. För att kunna utföra kommunupp-
draget behövs därför personal. Employer branding blir med andra ord en nödvändighet som samt-
liga arbetsgivare bör arbeta med, eller som en arbetsgivarrepresentant uttrycker det, en överlev-
nadsfråga. Att arbetsgivarna menar att det främsta syftet kring deras arbete med employer branding 
handlar om att attrahera och behålla kompetent personal överensstämmer med Wikström och Mar-
tin (2012, s 34). De menar att ett starkt arbetsgivarvarumärke kan skapas genom att man har rätt 
förutsättningar för att attrahera och behålla kompetenta medarbetare. 

Respondenterna på arbetsgivarsidan uttrycker att det alltid kommer att finnas ett behov av perso-
nal, vissa yrkesgrupper har ett större behov av personal än andra. En hård konkurrens mellan 
arbetsgivare i kombination med myter som florerar kring kommunala arbetsgivare gör att 
arbetsgivarna anser att det är behövligt att arbeta med sitt arbetsgivarvarumärke. Detta för att ha 
möjlighet att fylla personalvakanserna. Stora pensionsavgångar i kombination med färre personer 
i yngre generationer leder till en mindre arbetskraft, då det är färre personer i arbetsför ålder. Detta 
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kan leda till en hårdare konkurrens mellan arbetsgivare. I enighet med detta säger Backhaus och 
Tikoo (2004, s 508 f) att konkurrensen med andra aktörer är en avgörande faktor till varför man 
behöver sticka ut som arbetsgivare och skilja sig i sin karaktär jämfört med andra. De respondenter 
från arbetsgivarsidan som deltagit i den här studien tror inte att de sticker ut på något nämnvärt 
sätt jämfört med andra arbetsgivare inom kommunal verksamhet. En arbetsgivare uttrycker: ”En 
kommun är en kommun och det skiljer inte så mycket mellan de olika”. När det kommer till att bli 
en attraktiv arbetsgivare och att sticka ut från mängden är det många av respondenterna, både på 
arbetsgivarsidan och bland medarbetarna som tänker på förmåner. Däremot är det ingen av 
arbetsgivarna som tycker att de erbjuder några förmåner som andra inte erbjuder, och därmed 
behöver de sticka ut på andra sätt. Arbetsgivarrepresentanterna menar istället att det handlar om 
att skilja sig från andra när det kommer till marknadsföringen av sig själva. Till exempel vill man 
att människor i och utanför organisationen ska känna igen marknadsföringen och kunna koppla 
den till rätt arbetsgivare. Exempelvis ska man i en rekryteringsannons kunna känna igen vilken 
arbetsgivare som står bakom annonsen. I de mindre kommunerna som ingår i studien menar 
arbetsgivarna att det är just på grund av att de är små som gör att de skiljer sig från andra och 
därmed blir attraktiva. I en mindre kommun finns närheten till allt, kortare beslutsvägar, man har 
en närmare relation till övriga medarbetare och chefer i kommunen än vad man har i en större 
kommun. Att det är positivt att vara en liten kommun är något som arbetsgivare och medarbetare 
är överens om. Medarbetarna från de mindre kommunerna är eniga med arbetsgivarna och upp-
skattar att man arbetar inom en mindre kommun, man har nära till allt och får mer varierande 
arbetsuppgifter.  

Om man ser till medarbetarna så tycker de att det är attraktivt att arbeta inom deras kommun på 
grund av uppdraget som en kommun utför. De pratar om samhällsnytta samt att man har ett stort 
och brett uppdrag. Man värdesätter att man har en större roll än bara sin arbetsroll och genom det 
får en värdefull status i organisationen. Man får göra något som är betydande för andra och får 
uppskattning för det arbete man utför, vilket är en bidragande faktor till att man tycker att kom-
munen är en attraktiv arbetsplats. Ingen medarbetare har nämnt lönen som en faktor till varför man 
ser sin kommun som en attraktiv arbetsgivare. Enstaka förmåner, exempelvis arbetskläder, har 
framkommit att man värdesätter att man får men annars är det uppdraget man utför och upplevel-
serna man får av det som betyder något. I enighet med medarbetarna som deltagit i studien så anser 
Dyhre och Parment (2013, s 11 f) att det finns andra saker än lön eller andra förmåner som är av 
betydelse. Det kan vara den status eller de upplevelser man får genom sitt arbete, vilket vi också 
ser i vår studie.  
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4.2 Hur arbetsgivarna arbetar med employer branding 

4.2.1 Grunden till employer branding 

Samtliga arbetsgivare som deltagit i studien uttrycker att de grundar sitt arbete med employer 
branding i olika policys, vision och värdegrund. Exempel på policys kan vara ledar- och medarbe-
tarpolicy, personalpolitiska policys och medarbetarundersökningar, vilka ska gå hand i hand med 
visionen och värdegrunden som man har inom kommunen. Resultatet visar att det finns en över-
ensstämmelse mellan definitioner av vad employer branding är och hur kommunerna som arbets-
givare faktiskt arbetar med employer branding i praktiken. En definition av employer branding 
lyder: ”Arbetsgivarvarumärket fastställer företagets identitet som en arbetsgivare. Det täcker före-
tagets värderingssystem, policyer och beteenden gentemot målen att attrahera, motivera och bibe-
hålla företagets nuvarande och potentiella medarbetare” (The Conference Board 2001 refererad i 
Backhaus & Tikoo 2004, s 502 egen översättning). Samtliga arbetsgivare uttrycker att man inom 
kommunen har en vision och värdegrund, vilka ligger till grund för de olika policys man tagit fram 
och som därmed styr arbetet man bedriver med employer branding. En arbetsgivare berättar om 
att värdegrunden ofta används som ett hjälpmedel för att nå visionen man har i kommunen och 
den är ett sätt att få alla att gå i samma riktning: ”värdegrundsarbetet [...] är ett bra verktyg för våra 
chefer att använda när man ska styra personalen åt rätt håll när det håller på att gå fel. Allt hänger 
ihop på något vis”. Vikten av att ha en personalstyrka som arbetar i samma riktning är av betydelse 
för produktiviteten för enskilda medarbetare och därmed också organisationen (Wikström & Mar-
tin 2012, s 64). I en kommun som deltagit i studien har arbetsgivaren en önskan om att cheferna 
ska använda värdegrundsarbetet, som är gemensamt för alla i kommunen, för att få all personal att 
arbeta i samma linje. Att tydliggöra organisationens vision och använda värdegrunden för att göra 
det, kan skapa ett engagemang och motivation hos de anställda då de kan uppleva en gemenskap i 
att alla arbetar utifrån värdegrunden. Enligt Wikström och Martin (2012, s 64) är det avgörande 
för en organisation att få alla att arbeta i samma riktning och mot samma mål för att öka produkti-
viteten och det kan man alltså göra genom att bedriva ett värdegrundsarbete. 

Samtliga arbetsgivarrepresentanter som deltagit i studien påpekar att de arbetar med värderingar, 
dock i olika stor utsträckning. En av arbetsgivarna säger att man har värderingsstyrd rekrytering, 
vilket innebär att de i stort sett bara går efter en individs värderingar när man rekryterar nya med-
arbetare. En ny medarbetare ska ha värderingar som stämmer överens med kommunens värde-
ringar. Ett par andra arbetsgivarrepresentanter nämner att man i rekryteringsprocessen utgår från 
en kombination av kompetens och värderingar. Rätt inställning till arbetet är viktigt och i kombi-
nation med rätt kompetens så blir man en stark kandidat för ett nytt jobb. Ytterligare en respondent 
från arbetsgivarsidan säger att kompetens är det huvudsakliga man går efter i en rekrytering. Där-
emot är det viktigt vad individen har för inställning och attityd till arbete. Detta visar att värde-
ringar, inställning och attityder till arbete är en stor del av organisationers arbete med att bli en 
attraktiv arbetsgivare. För att kunna behålla medarbetare och förbli en attraktiv arbetsgivare är det 
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därför viktigt att man har en personalstyrka som arbetar mot samma mål, just för att kunna öka 
produktiviteten och få stolta, motiverade och engagerade medarbetare, vilket också Wikström och 
Martin (2012, s 64) påpekar. Värdegrunden kan på så sätt bli ett hjälpmedel för att skapa en ge-
menskap i arbetsgrupper och ett sätt för olika chefer inom kommunerna att coacha sina medarbe-
tare i linje med organisationens vision och mål. 

Efter intervjuer med arbetsgivarna kan man konstatera att arbetet med employer branding och att 
bli en attraktiv arbetsgivare inte är ett kortsiktigt arbete. Samtliga arbetsgivare intygar att man 
arbetar långsiktigt. En arbetsgivarrepresentant nämner till exempel att de inte har slagit på någon 
stor trumma utan tar saker stegvis. Detta tror respondenten gör att medarbetare inte märker av 
arbetet så tydligt som man kanske annars hade gjort om det skedde en stor förändring. En annan 
respondent från arbetsgivarsidan säger att man tror att det kan finnas andra strategier än dem man 
själv jobbar utifrån som är bättre på kort sikt. Själv menar respondenten att man inom dennes 
kommun tror mer på att bedriva ett långsiktigt arbete. Man har höga förhoppningar på den yngre 
generationen som kommer att bli framtidens arbetskraft och därför vill de vara attraktiva som ar-
betsgivare för dem och arbeta hållbart och långsiktigt: ”Olika generationer har olika tänk. Det här 
med att ha kul har börjat träda tillbaka lite och ersatts med lite mer allvar, att man vill skapa någon-
ting som är hållbart långsiktigt. Då är det kul ibland och så är det blod, svett och tårar ibland”. Det 
krävs ett målinriktat, konstant och långsiktigt arbete för att få till en attraktiv arbetsplats där med-
arbetare vill arbeta (Sullivan 2004, s 501), vilket visar sig i studien att arbetsgivarna propagerar 
för och tror på. 

4.2.2 Kommunikation och marknadsföring  

Flera respondenter från arbetsgivarsidan menar att det är viktigt att fastställa ett företags identitet 
med policys och klargöra vilka man vill vara och vad man står för. De nämner också att det man 
står för och det man visar upp måste stämma överens med verkligheten. En arbetsgivare berättar 
om följande.  

Det är ju någonstans ”vad står vi inför” och ”vad gör vi” men det blir mer så vad skulle 
folk svara om jag frågar dom hur det är att jobba på xxx kommun. Och det dom svarar 
är ju någonstans det vi är. Det är ju inte vad jag väljer att göra på någon klatschig 
reklamkampanj eller så. Så det gäller att få dom två att gå hand i hand, dels att kom-
municera en riktning, vad vi vill vara men att det också bottnar i någonting, vad vi 
faktiskt gör. Det får inte vara ett för stort glapp mellan dom två för då blir det bara 
floskler och reklam. Man kan ju säga hur fina saker som helst men det måste också 
bottna någonstans. 

Respondenten påpekar att mycket handlar om att fastställa vad man står inför och hur man vill bli 
sedd som arbetsgivare, att fastställa organisationens identitet. Det går att utläsa ur citatet att iden-
titeten måste kunna kopplas ihop med det man faktiskt gör i praktiken. Man kan inte påstå att man 
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är eller gör något som sedan inte visar sig stämma för då blir man inte uppskattad som arbetsgivare 
av medarbetarna. Arbetsgivarrepresentanten från en annan kommun är inne på samma linje: ”Är 
man ingen bra arbetsgivare så trivs inte folk. Är man inte stolt kan man inte måla på det på ytan 
för då ljuger man och det kommer man genast att bli bestraffad för. Då får man ingen trovärdighet”. 
I dessa båda citat går att dra en slutsats om att det är viktigt att det man säger att man gör och det 
man faktiskt gör som arbetsgivare måste vara trovärdigt och stämma överens med varandra, annars 
blir inte förhoppningar uppfyllda och risken är att medarbetare inte blir långvariga på arbetsplat-
sen. Resonemanget har kopplingar till teorin kring Employer Value Proposition (EVP), vilket in-
nefattar allt det som arbetsgivare lovar och erbjuder sina anställda. Det bör man som arbetsgivare 
också leva upp till annars blir det betydelselöst (Parment, et al. 2017, s 24). Någonting som fram-
kommit av undersökningen är att många av medarbetarna inte har kunskap om alla förmåner man 
har tillgång till. Det här behöver inte betyda att arbetsgivarna inte lever upp till det man lovar utan 
kan snarare handla om att kommunikationen inte nått fram. Backhaus och Tikoo (2004, s 502) 
menar att det är viktigt att marknadsföra sitt EVP både internt och externt, internt för att alla med-
arbetare ska ha kunskap om arbetsgivarens EVP och externt för att framföra det till potentiella nya 
medarbetare. På så sätt är det viktigt för en arbetsgivare att vara tydlig kring vad man erbjuder sina 
medarbetare. 

Samtliga respondenter som representerade arbetsgivarsidan tryckte på att marknadsföringen och 
kommunikationen är en betydande del i arbetet kring employer branding. En arbetsgivarrepresen-
tant gör det tydligt att kommunikation och marknadsföring är en av de största delarna i employer 
branding: ”När jag tänker på employer branding så tänker jag på allt, både på den kommunikation 
man gör men också hur man vill visa upp sig som arbetsgivare på olika sätt”. Respondenten påpe-
kar att en del handlar om att visa upp sig som arbetsgivare, vilket kan likställas med Wikström och 
Martins (2012, s 33) resonemang om att extern employer branding handlar om att marknadsföra 
sitt arbetsgivarvarumärke mot arbetsmarknaden samt Backhaus och Tikoos (2004, s 503) förkla-
ring att marknadsföringen är till för att etablera sig på arbetsmarknaden, bli sedd som en attraktiv 
arbetsgivare och därmed kunna locka till sig nya medarbetare. 

När det kommer till hur de olika arbetsgivarna arbetar kring marknadsföring kan man se likheter 
mellan de olika kommunerna. Man arbetar utifrån liknande grunder men arbetet sker i olika stor 
utsträckning. Även inom kommunen mellan de olika förvaltningarna ser kommunikationen och 
marknadsföringen olika ut. Vissa förvaltningar har chefer som arbetar extra mycket med intern 
kommunikation och extern marknadsföring, medan chefer i andra förvaltningar inte har lika stort 
fokus på det. Exempelvis har en arbetsgivare påtalat att vård och omsorgsförvaltningen har pro-
blem med mycket vakanser och är i stort behov av personal. Då arbetar cheferna inom den förvalt-
ningen extra mycket med kommunikation och marknadsföring för att öka stoltheten hos befintliga 
medarbetare samt för att kunna locka till sig nya medarbetare. För att uppnå en lyckad kommuni-
kation och marknadsföring menar Parment, et al. (2017, s 27) att det är viktigt att de som arbetar 
inom HR och de som arbetar med marknadsföring samarbetar med varandra. Det handlar om att 
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man ska kommunicera samma saker internt som externt för att kunna uppnå en trovärdighet gente-
mot befintliga och potentiella medarbetare och kunder. En arbetsgivarrepresentant säger att de 
arbetar på ett strategiskt sätt med att föra samman den interna och externa kommunikationen. När 
respondenten skulle besvara frågan om hur de arbetar med employer branding uttryckte den föl-
jande.  

Idag jobbar vi i två grupperingar. En grupp heter strategisk kompetensförsörjning där 
HR-personer från hela vår organisation sitter och där en kommunikatör ingår, sen finns 
det en motsvarande grupp sedan två år tillbaka som består av kommunikatörer och som 
heter attraktiv arbetsgivare. Det finns en brygga mellan de två grupperna och man 
samarbetar. Vi har den arbetsfördelningen så att HR bestämmer själva personalpoliti-
ken, det vi ska göra, olika aktiviteter kring allt som har med kompetensförsörjning att 
göra medan kommunikation kan bidra med hur vi förpackar det, hur vi vill kommuni-
cera, hur det ska se ut och presenteras. Det är den arbetsfördelningen vi har men vi 
samarbetar jättetight. 

En av de större arbetsgivarna som deltagit i studien ligger i framkant när det handlar om att arbeta 
med employer branding på ett strategiskt och kompetent sätt. Mindre arbetsgivare har tagit efter 
deras arbete och sneglar på hur de gör för att inspireras och lära sig av en framgångsrik arbetsme-
tod. En arbetsgivare från en av de mindre kommunerna ger sin syn på saken. Inspirationen till 
deras egen ledar- och medarbetarpolicy kommer från en annan kommun i Värmland: ”Vi har häm-
tat tanken bakom detta från xxx policy, den har jag propagerat internt här på kommunhuset”. Re-
spondenten fortsätter att beskriva samarbetet kommunerna emellan. 

Man kan samarbeta mycket med varandra och lära av varandra och få inspiration och 
sedan arbeta utifrån sina egna resurser. Det är väl det fina med kommuner, man behö-
ver inte gömma undan något kommuner emellan utan man skickar policys, avtal och 
så vidare hejvilt mellan kommunerna och tar hjälp av varandra. Mellan privata verk-
samheter är det ju hemligheter.  

Utifrån citatet menar arbetsgivaren att det inte finns någon tydlig konkurrens mellan offentliga 
arbetsgivare, man hjälper varandra och lär av varandra. En kommuns viktigaste uppdrag är som 
tidigare nämnts att serva kommuninvånarna, man sysslar med samhällsnytta, och då behövs ingen 
konkurrens på samma sätt som det gör i privata näringslivet. För kommuner handlar det snarare 
om att vara en attraktiv kommun att bo och leva i och då kommer också arbetskraften. 

Studien visar att de undersökta arbetsgivarna har en tanke med sin marknadsföring och att den sker 
på ett strategiskt sätt. En respondent från arbetsgivarsidan tydliggör att marknadsföringen är stra-
tegiskt grundad: ”Vi försöker synas på några ställen som vi strategiskt tror är bra för att kunna 
locka nya personer till oss”. När det handlar om rekryteringar nämner en arbetsgivarrepresentant 
att det exempelvis handlar om att man går ut och annonserar i de kanaler där man tror att man får 
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bäst napp i förhållande till den tjänst man vill tillsätta, där man tror att målgruppen befinner sig. 
En annan arbetsgivarrepresentant säger att de vill se likadana ut i sina annonser. Man vill ha samma 
ansikte utåt och samma typsnitt i allt man gör för att bli igenkända, vilket blir en marknadsförings-
strategi. Ytterligare en arbetsgivare har en strategi om att synas på till exempel anteckningsblocken 
som studentkåren på Karlstad universitet delar ut gratis. Det är ett tecken på att man vill rikta sig 
till studenter och visa upp att man finns för den målgruppen. Att marknadsföringen av sitt arbets-
givarvarumärke sker på ett strategiskt sätt av arbetsgivarna stärks av Wikström och Martins (2012, 
s 38) tankar om att marknadsföring av sitt arbetsgivarvarumärke ska ske strategiskt genom att man 
riktar marknadsföringen mot rätt målgrupp, vilket man får säga att arbetsgivarna som deltagit i 
studien gör. 

De arbetsgivare som deltagit i studien använder sig av ambassadörer, detta för att förmedla sitt 
arbetsgivarvarumärke externt. Arbetsgivarna likställer medarbetare med ambassadörer och menar 
att det är samma sak. Ambassadörerna är alla de medarbetare som är stolta över att arbeta inom 
kommunen och är engagerade i sitt arbete. De förmedlar och marknadsför sin kommun som ar-
betsgivare utåt i samhället när de talar gott om sin arbetsgivare, vilket kan leda till att man lyckas 
attrahera fler medarbetare. Exempelvis har en av medarbetarna som deltagit i studien varit delaktig 
i rekryteringen av en ny kollega. Detta genom att respondenten talade gott om sin arbetsgivare och 
tipsade om att det fanns en ledig tjänst. Medarbetaren menar att den aldrig hade tipsat om en ledig 
tjänst inom kommunen om man själv inte hade varit nöjd med arbetsgivaren. En av arbetsgivarna 
pekar på vikten av ett ambassadörskap: ”Det här med ambassadörer är ju viktigt, kanske det vik-
tigaste utifrån ett marknadsföringsperspektiv, hur folk pratar om sin arbetsgivare på sin fritid, vad 
man väljer att prata om”. Respondenten menar att ambassadörerna kommer ge ringar på vattnet 
och ryktet om en arbetsgivare kommer sprida sig vidare. Hur medarbetare upplever arbetsgivaren 
påverkar hur de pratar om den på sin fritid. En bra arbetsgivare får ett gott rykte om sig medan en 
medarbetare som är missnöjd med sin arbetsgivare förmedlar ett sämre rykte. Detta sprider sig 
också utåt och därför är det av största vikt att arbetsgivare arbetar med att stärka sitt varumärke 
intern till medarbetarna, just för att de ska verka som ambassadörer och sprida god kunskap om 
arbetsgivaren till sin omgivning. Att stärka sitt arbetsgivarvarumärke internt för att skapa goda 
ambassadörer stämmer överens med vad Wikström och Martin (2012, s 36) säger. De menar att 
arbetet med arbetsgivarvarumärket börjar internt genom att skapa motiverade och engagerade 
medarbetare, när detta är uppnått har man skapat ambassadörer för sitt arbetsgivarvarumärke. En 
medarbetare som trivs på sin arbetsplats talar också gott om den till sin omgivning. Arbetsgivar-
representanterna nämner medarbetarundersökningar som en källa för att ta reda på om man har 
stolta, motiverade och engagerade medarbetare. En respondent från arbetsgivarsidan berättar. 

När vi skapade vårt varumärkeslöfte eller det vi kommunicerar kring vårt arbetsgivar-
varumärke så började vi titta hur det var internt. Har vi stolta medarbetare? Är man 
engagerad i sitt jobb? Kan man rekommendera oss som arbetsgivare? Alla dom frå-
gorna tog vi reda på och konstaterade att ja man är jättestolt, jätteengagerad, man kan 



 38 
 
 
 

 

rekommendera. Allt det här hade vi resultat på i våra medarbetarundersökningar och 
det var jättehöga betyg. Då kan vi ju skriva i våra rekryteringsannonser ”vi är stolta 
över att utveckla xxx, vill du vara med?” eller vi kan skriva i våra rekryteringsannonser 
”arbetsglädje är något som både känns och finns, vill du vara med?” för det är trovär-
digt. Vi hade aldrig kunnat skriva det om det var falskt. Så på så vis stämmer det att 
man måste börja internt. Är man ingen bra arbetsgivare så trivs inte folk, är man inte 
stolt kan man inte måla på det på ytan för då ljuger man och det kommer man genast 
att bli bestraffad för. Då får man ingen trovärdighet. 

Arbetsgivaren menar att arbetet med employer branding bör förankras internt hos medarbetarna 
innan man kan kommunicera det externt. Kommunikationen utåt vill de ska vara trovärdig och 
överensstämmande med vad medarbetarna tycker om sin arbetsplats, kommunikationen behöver 
bottna i något för att det inte ska bli falska förhoppningar. Detta stämmer också överens med Wik-
ström och Martin (2012, s 38) som säger att kommunikation och marknadsföring måste innehålla 
en trovärdighet. 

Att arbetet med employer branding startar internt bekräftar arbetsgivarna som deltagit i studien. 
På samma sätt som att ambassadörskap kan sprida sig från intern kommunikation till extern mark-
nadsföring kan också den externa marknadsföringen av arbetsgivarvarumärket spilla över internt. 
Arbetsgivaren från en kommun berättar om det. 

I något sammanhang så intervjuade jag en av våra annonsambassadörer, en av våra 
medarbetare då som är med i våra rekryteringsannonser, och frågade varför han hade 
ställt upp på det och så beskrev han det. Då sa han att det var så bra och att det hade 
blivit så trevligt att jobba inom kommunen, att han kände sig stolt. ”Jaha”, sa jag ”vad 
är det som har hänt nu då eller vad är det du tänker på”. ”Jo men jag tänker på fa-
cebook” säger han, ”jag tycker det är så bra att läsa på Facebook”. Och då visade det 
sig att han som anställd tycker det va bra att när han läser om xxx kommun på Fa-
cebook. Ja men då kände han stolthet för alla yrkesgrupper som sopar gator eller tar 
hand om barn även om han inte gjorde det själv så ökade det den interna stoltheten för 
att han fick kännedom om det. Och också när invånare skriver in att ”nu har det rasat 
ett träd över mitt springspår” och att kommunen då svarar att det är bra att dom hör av 
sig och att dom genast ska skicka någon som kan ta bort det och ha en trevlig dag. Om 
vi är trevliga mot invånarna så skapar det stolthet för våra medarbetare. Så fast det var 
en extern kanal så blev det bra internt. Det är det jag menar med att det spiller över, att 
man ser tonen. 

Det som arbetsgivaren förmedlar över sina externa kanaler ser också medarbetarna. Man ser att 
arbetsgivaren är trevlig mot sina invånare och då blir man stolt över att tillhöra den organisationen. 
Respondenterna från medarbetarsidan uttrycker att man mestadels märker av arbetet kring att bli 
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en attraktiv arbetsgivare genom den externa marknadsföringen. De ser reklam på stan, de följer på 
sociala medier och de tycker att kommunen är attraktiv att bo och leva i, vilket gör att de också ser 
arbetsgivaren som attraktiv. Den interna kommunikationen till medarbetarna anser de själva kom-
mer genom intranät eller från chefer som informerar om olika typer av förmåner, policys, vision 
och värdegrund. Dock nämner flera medarbetare att man inte märker av den interna kommunikat-
ionen i så stor grad. Det menar arbetsgivarna kan bero på att medarbetare inte tar sig tid att gå in 
och läsa på intranätet och skaffa sig den information de behöver, och därför missar man också en 
del av den interna kommunikationen av arbetsgivarvarumärket. Arbetsgivarna påpekar att det 
handlar om att medarbetarna själva ska vara motiverade och vilja skaffa sig information, vilket i 
sin tur är en ledarskapsfråga. Cheferna bör med andra ord motivera sina anställda till att gå in och 
läsa på intranätet för att de ska bli mer engagerade i kommunen som arbetsgivare.  

4.3 Hur man behåller medarbetare 

En respondent från arbetsgivarsidan säger att de inom kommunen arbetar hårt för att behålla sina 
medarbetare, även om det är någon som visar tecken på att den vill söka sig någon annanstans. 
Respondenten menar att man har ett samtal med medarbetaren för att kolla vad orsaken är till att 
den vill söka sig vidare. Syftet med samtalet menar arbetsgivaren är att ta reda på orsaken för att 
kunna förebygga det i framtiden men också för att ta reda på om man kan göra någonting som får 
medarbetaren att stanna kvar. Majoriteten av arbetsgivarna menar dock att det är svårt att som 
arbetsgivare få en medarbetare att stanna om denne redan har tänkt söka sig vidare. De menar att 
det istället gäller att man bedriver ett förebyggande arbete för att behålla sina medarbetare. Genom 
att bedriva ett förebyggande arbete kan man skapa förutsättningar för trivsel på arbetsplatsen. Att 
skapa trivsel på arbetsplatsen kan uppnås genom en kombination av flera olika faktorer. Dessa 
presenteras mer ingående i följande avsnitt. 

4.3.1 Introduktion 

Introduktionen är någonting som samtliga arbetsgivare lägger stor vikt vid, då de tycker att arbetet 
kring introduktionen är en viktig del i arbetet kring employer branding. En av arbetsgivarna me-
nade att de två första veckorna är avgörande för vilken inställning man kommer ha till arbetsgiva-
ren, vilket också är förankrat i forskning (Saks, et al. 2006, s 426). Respondenten menar att intro-
duktionen man får hos sin nya arbetsgivare är viktig för hur anställningen kommer att fortlöpa. 
Därför måste alla chefer vara medvetna om introduktionens betydelse och att man har ett bra arbete 
kring den. Respondenterna från arbetsgivarsidan påpekar att introduktionen bidrar med många sa-
ker. Dels är det ett psykologiskt perspektiv, att få den nya medarbetaren att känna sig välkommen 
och behövd. Dels har det att göra med produktiviteten och effektiviteten, både hos den nya med-
arbetaren men också för organisationen. En medarbetare som snabbt kommer in i arbete, som för-
står sitt uppdrag och sin del i helheten kan snabbare uppnå full arbetskapacitet. Dessutom menar 
arbetsgivarna att introduktionen är ett forum för att förmedla alla praktiska moment som är viktiga 
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för medarbetare att ha kunskap om för att trivas, exempelvis tid för fikaraster och var man hittar 
nödvändig information. Samtliga arbetsgivare menar att det är i introduktionen som medarbetare 
får insyn kring vision, värdegrund och policys, vilka man sedan ska arbeta utifrån. Den betydelsen 
som introduktionen har och som arbetsgivarrepresentanterna har delgivit, överensstämmer med 
Bauer och Erdogan (2011, s 51). De menar att en lyckad introduktion ökar möjligheterna för att få 
effektiva anställda med en positiv attityd till arbetet samt att en lyckad introduktion ökar chansen 
för att medarbetare stannar kvar länge hos arbetsgivaren. Arbetsgivarnas tankar kring introduktion 
stämmer också överens med Wikström och Martins (2012, s 53) resonemang. De menar att intro-
duktionen är viktig för att man som arbetsgivare ska ge ett bra första intryck till den nyanställda 
så att den känner sig välkomnad. Introduktionen menar de också är ett hjälpmedel för att visa på 
vilka värderingar man tillämpar och uppskattar. 

Flera arbetsgivare från kommunerna påpekar att introduktionen består av två delar. Dels en kom-
munövergripande introduktion, dels en introduktion på den specifika arbetsplatsen. Flera av kom-
munerna anordnar träffar ett par gånger om året som riktar sig till alla nya medarbetare där man 
får kommunövergripande information, praktiska kunskaper samt kunskaper om vision och värde-
grund. Utöver den kommunövergripande introduktionen menar arbetsgivarna att nyanställda också 
en arbetsplatsnära introduktion. Här introduceras saker som är viktiga att ha kunskap om på den 
specifika arbetsplatsen, exempelvis vart man hittar arbetsmaterial, utrymningsvägar vid brand och 
hur intranätet är uppbyggt. Samtliga arbetsgivare säger att man tillämpar mentorskap på ett eller 
annat sätt. Även om begreppet mentor inte är helt uttalat på alla ställen, så blir nya medarbetare 
tilldelade en person som man kan vända sig till vid frågor eller funderingar. De två olika delarna 
av introduktionen tyder på att de tillämpar en institutionaliserad introduktionsstrategi. Då sker in-
troduktionen på ett strategiskt och systematiskt sätt, den nyanställda får kunskap om sin nya roll, 
organisationens värderingar samt att man får en mentor (Bauer & Erdogan 2011, s 54 ff), vilket 
förekommer inom de kommunerna där samtliga respondenter arbetar.  

När det kommer till hur medarbetarna har upplevt deras egen introduktion så skiljer det sig mellan 
de olika. Vissa är mer nöjda än andra och har haft en mer strukturerad introduktion medan andra 
påpekar att de kastats in i arbetet direkt. En medarbetare uppgav att den fick ett introduktions-
schema där det exempelvis framkom praktiska moment som skulle gås igenom och personer man 
skulle träffa. Det här kan kopplas till den institutionaliserade introduktionsstrategin. Andra med-
arbetare säger att de började arbeta direkt utan att genomgå någon introduktion. Det påminner mer 
om en individualiserad introduktionsstrategi, där man själv behöver upptäcka sin arbetsroll och 
vilka värderingar som tillämpas i organisationen (Bauer & Erdogan 2011, s 54 ff). Det visar sig i 
studien att det skiljer sig mellan hur arbetsgivarna beskriver att introduktionen för nya medarbetare 
går till i jämförelse med hur medarbetare upplevt deras introduktion. En förklaring kan vara att 
medarbetarna som inte upplevt sig ha fått någon introduktion har arbetat länge inom kommunen 
och att arbetet kring introduktionen inom organisationen har utvecklats. En annan förklaring kan 
vara att några av medarbetarna arbetat länge inom sitt yrke och att arbetsgivaren därmed glömmer 
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bort att en ny medarbetare på en ny arbetsplats också behöver introduktion, trots att man kan ar-
betsuppgifterna. Dock har en respondent från medarbetarsidan uppgett att chefen fått kritik för 
utebliven introduktion på arbetsplatsen och nu utvecklat det området. 

Jag fick ingen introduktion när jag började att arbeta på min nuvarande arbetsplats 
eftersom det inte var min första anställning inom kommunen men när jag började min 
första anställning så fick man en dags introduktion om kommunen och kommunen som 
arbetsgivare. Nu finns det en större mängd information när man börjar arbeta på sin 
arbetsplats, kommunen hade fått kritik för att det inte blev någon introduktion på ar-
betsplatsen så nu är introduktionen utökad. 

Ovanstående citat bevisar att arbetet kring introduktionen är viktigt och att arbetsgivarna tar det 
på allvar och lyssnar på medarbetares kritik och önskemål. Det här tyder också på att arbetsgivare 
är måna om hur man uppfattas av medarbetarna och att en bra introduktion kan stärka arbetsgivar-
varumärket. En arbetsgivare tydliggör sambandet mellan introduktion och employer branding. 

Jag tror att en bra introduktion är ett sätt att ses som en mer attraktiv arbetsgivare. Om 
man tas emot på ett bra sätt så minns man det hela sitt arbetsliv även om det skedde 
hos en tidigare arbetsgivare, och om man inte har tagits emot på ett bra sätt så minns 
man nog det också minst lika väl, och kanske också är det som gör att man inte stannar. 
Så introduktionen spelar en oerhört viktig roll.  

4.3.2 Kompetensförsörjning 

Alla arbetsgivarrepresentanter påpekar att man arbetar med kompetensförsörjning på något sätt. 
Flera arbetsgivare uppger att det är ett långsiktigt arbete där man behöver undersöka behovet av 
vilken kompetens som kommer att behövas i framtiden. Det handlar om att inventera behovet av 
arbetskraft både på kort och på lång sikt. Exempelvis om man ser att man är i behov av sjukskö-
terskor om tre år, så behöver man redan nu börja utbilda fler människor inom det yrket. Man be-
höver vara före sin tid och se inom vilken yrkeskategori man behöver medarbetare i framtiden för 
att inte hamna i en situation där man upptäcker att man har brist på medarbetare och inte kan täcka 
upp vakanta tjänster. Att vara före sin tid och ha koll på vilken kompetens som kommer behövas i 
framtiden är enligt Dyhre och Parment (2013, s 117 f) en viktig strategi för att kunna effektivisera 
och nå organisationens mål.  

En av arbetsgivarna arbetar i en kommun där de under de senaste åren har upplevt en arbetskrafts-
brist och menar att man som arbetsgivare inte kan ställa lika höga krav när man ska tillsätta en 
tjänst. Man har inget övertag i rekryteringsprocessen, man behöver tillsätta en vakant tjänst och då 
är det inte alltid att den man anställer besitter rätt kompetens. För att kunna förhindra det här menar 
arbetsgivaren att man arbetar långsiktigt för att kunna få personer att utbilda sig inom rätt yrken. 
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De erbjuder exempelvis feriearbete inom vård och omsorg som man vet är en bransch där det alltid 
kommer att behövas personal. Att erbjuda feriearbete kan få unga att intressera sig för en viss 
bransch redan i tidig ålder. Arbetsgivaren har som strategi att erbjuda feriearbete inom vård och 
omsorg till ungdomar i högstadieålder och de har uppmärksammat att detta varit lyckat då majo-
riteten senare har valt att utbilda sig inom området redan på gymnasiet. På det här sättet har man 
fångat upp ungdomars intresse tidigt, samtidigt som man säkrar framtida kompetens inom området. 
Utöver att erbjuda feriearbete försöker man inom kommunen också att ha ett nära samarbete med 
Karlstad universitet för att ta emot praktikanter och på så sätt kanske fånga upp framtida medar-
betare. Genom ett nära samarbete med universitetet och genom att kunna erbjuda praktikplatser 
har man möjlighet att identifiera och fånga upp talanger som man vill knyta till sig. Dessutom ger 
det en extra möjlighet att visa upp sig som en bra arbetsgivare och locka nya potentiella medarbe-
tare till organisationen. Strategin om att arbeta mot strategiska målgrupper, som arbetsgivarrepre-
sentanter beskriver att man gör, är i enighet med vad talent management handlar om. Talent ma-
nagement syftar till att identifiera, rekrytera och utveckla talanger, vilket både Granberg (2011, s 
403) och Armstrong (2009, s 580) beskriver och det är också ett arbete som arbetsgivarna är med-
vetna om och arbetar utifrån. 

Samtliga arbetsgivare som deltagit i studien nämner också den interna rörligheten som en viktig 
faktor för att behålla medarbetare. De säger att det sker mycket interna förflyttningar mellan de 
olika verksamheterna inom kommunen. En medarbetare som förlorat intresse i sitt nuvarande ar-
bete kan chefen försöka fånga upp genom att erbjuda en annan tjänst inom kommunen i den mån 
det är möjligt. Genom medarbetarsamtalet eller genom interna intressebanker kan chefer få reda 
på att en medarbetare vill göra något annat. De interna intressebankerna fungerar på så sätt att en 
medarbetare kan lägga in sitt CV, vilket ger chefer en indikation på att man är intresserad av att 
göra något nytt inom kommunen. På det här sättet kan medarbetarna få ny motivation till arbetet 
samtidigt som kommunen som organisation får behålla talanger inom verksamheten. Att erbjuda 
intern rörlighet är viktigt för organisationer då många medarbetare har en ambition om att utveck-
las (Dyhre & Parment 2013, s 127 f). En arbetsgivare berättar om vikten av intern rörlighet när det 
kommer till arbetet kring att behålla sina medarbetare. 
 

Genom intern rörlighet har vi nog också skapat möjligheter för att behålla personal 
längre. I och med att vi har arbetskraftsbrist så tror jag vi hade haft större personalom-
sättning om vi inte hade lyckats med det här kring intern rörlighet. Den interna rörlig-
heten tror jag är positiv för en stor organisation för att få behålla medarbetarna inom 
organisationen. Ibland behöver man bara få byta miljö och få andra perspektiv. 

Arbetsgivaren pratar om att den tror att personalomsättningen inom kommunen hade varit högre 
om de inte hade erbjudit intern rörlighet. Respondenten är inne på rätt spår då det har visat sig i 
forskning att arbetet med talent management ger verksamheter en rad fördelar, däribland lägre 
personalomsättningar (Bersin & Associates 2010 refererad i Wikström & Martin 2012, s 10). 
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När arbetsgivarna har besvarat frågan kring hur man arbetar med kompetensförsörjning har de 
svarat utifrån ett organisatoriskt perspektiv. När det kommer till medarbetarna handlar det mer om 
i vilken utsträckning de själva känner att de får möjlighet till utveckling, både på ett kompe-
tensmässigt plan men också på ett personligt plan. Medarbetarna som deltagit i studien upplever 
att de får möjlighet till utveckling, både personligt men också yrkesmässigt. Flera respondenter 
från båda sidor uttrycker att de har möjlighet att utvecklas i sin yrkesroll genom att gå diverse 
kurser eller vidareutbildningar. En medarbetare påpekar dock att det kan se lite olika ut om man 
får möjlighet till utveckling eller inte, då mycket av ansvaret ligger på chefen. Medarbetaren menar 
att en peppande chef motiverar mer och bidrar till att man har möjlighet att utvecklas. En chef som 
inte är lika intresserad av att medarbetarna utvecklas, hämmar därför individens utveckling. En 
annan medarbetare är mer inne på den personliga utvecklingen och säger att den utvecklas av att 
få utmaningar och omväxling i sitt arbete. Medarbetarnas tankar om utveckling är i linje med vad 
Wikström och Martin (2012, s 86) pratar om. De menar att kompetensutveckling inte bara behöver 
innefatta att göra karriär på karriärstegen eller att vidareutbilda sig. Faktorer som de menar kan 
leda till utveckling för medarbetarna kan handla om att arbetsgivaren exempelvis ger ett ökat an-
svar, nya arbetsuppgifter eller erbjuder rotation inom verksamheten som kan leda till att medarbe-
tare vill stanna kvar hos arbetsgivaren. Samtliga arbetsgivare som deltagit i studien nämner att man 
erbjuder rotation inom verksamheten genom intern rörlighet. Dessutom nämner en arbetsgivarre-
presentant att de har kompetensväxling i åtanke när de arbetar med kompetensförsörjning. Arbets-
givarna menar att de tillämpar kompetensväxling genom att erbjuda medarbetarna en variation av 
arbetsuppgifter. Att utveckla medarbetare genom att erbjuda ett ökat ansvar är någonting som en 
arbetsgivare uttrycker att de arbetar med, de delegerar ansvar så långt som möjligt i organisationen 
och visar därmed att de uppskattar att medarbetarna tar initiativ.  

För att kunna utföra sina arbetsuppgifter och uppnå de mål som finns inom organisationen så är 
det av betydelse att man som medarbetare vet vilka krav som ens arbetsgivare ställer på en (Wik-
ström & Martin 2012, s 61). Medarbetarna som deltagit i studien säger att de vet vad som förväntas 
av dem i sin yrkesroll och vilka krav som arbetsgivaren har på dem. Detta tyder på att organisat-
ionen har klargjort för medarbetarna vad de ska åstadkomma och att man har säkerställt att med-
arbetarna arbetar med rätt saker. Medarbetarna nämner att de får feedback och uppskattning för 
det arbete de utför och arbetsgivarna säger att det kan ske genom medarbetarsamtalen. Att arbets-
givare fastställer och klargör krav samt ger uppskattning och feedback är delar som ingår i perfor-
mance management och som syftar till att öka individers och därmed organisationens prestationer 
(Armstrong 2009, s 618). Dialogen arbetsgivare och medarbetare emellan kan möjliggöra för che-
fer att få reda på medarbetarnas olika viljor och behov. 

4.3.3 Ledarskapet 

För att bli en attraktiv arbetsgivare är det, som tidigare nämnts, viktigt att medarbetare trivs på sin 
arbetsplats och är motiverade och engagerade. När det kommer till att skapa medarbetare som är 
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motiverade och engagerade nämner respondenter från båda sidor att mycket handlar om ledar-
skapet. Med tanke på att alla arbetsgivarrepresentanter i undersökningen arbetar på ledningsnivå 
och har svarat på intervjufrågorna på ett kommunövergripande sätt så har samtliga tryckt på att 
ledarskapet på varje enskild arbetsplats är viktigt. Att ledarskapet är en viktig del stärks i teorin. 
Wikström och Martin (2012, s 36) menar att ledarskapet är en viktig del för att få ett starkt internt 
employer branding. En arbetsgivarrepresentant uttrycker dessutom att ledarskapet behöver vara 
tydligt, vilket även Wikström och Martin (2012, s 37) påpekar. Eftersom ledarskapet är en viktig 
del menar en av arbetsgivarrepresentanterna att man som arbetsgivare kan skapa bra förutsätt-
ningar för att varje enskild chef ska ha ett välfungerande ledarskap. På frågan om hur arbetsgivarna 
får till välfungerande arbetsgrupper svarar en av dem följande.  

Det handlar mycket om chefsstöd, att ha bra chefer, att ge bra förutsättningar för chefer 
att verka och då gör vi det på många sätt. Dels finns det ett utbildningsprogram för de 
som vill bli chef där man kan ansöka om att få gå den här utbildningen som är i flera 
steg. Då får man en bra utbildning att stå på så att man har förutsättningar för att kunna 
söka. Det är ingen garanti för att få ett chefsjobb men utbildningen är bra, en bra merit. 
Sen finns det för nyanställda chefer ett långt utbildningsprogram som sträcker sig över 
ett helt år. Alla nya chefer går den utbildningen. Där får man bland annat lära sig 
mycket kring den här typen av frågor kring arbetsgrupper och hur man ska jobba för 
att vara en kommunikativ ledare. 

När det kommer till att få till välfungerande arbetsgrupper där medarbetare trivs och är motiverade, 
att få till en samhörighet i arbetsgruppen och att bemöta de olika behoven som medarbetare har är 
alltså ledarskapet en viktig faktor. Men det finns också konkreta saker att tänka på som arbetsgi-
vare, vilket förklaras i följande avsnitt. 

4.3.4 Grupputveckling, samhörighet och motivation 

Samtliga medarbetare som deltagit i undersökningen menar att arbetsgruppen är en betydande fak-
tor som påverkar trivseln på arbetsplatsen. Alla medarbetare påpekar att det är i den närmaste 
arbetsgruppen som man kan få stöttning och skapa en stämning som alla trivs med. Detta resone-
mang stämmer överens med Dyhre och Parment (2013, s 59) som menar att trivsel på arbetsplatsen 
är en förutsättning för att ha medarbetare som stannar kvar under en längre tid. Samtidigt säger 
både medarbetare och arbetsgivare från undersökningen att det händer något när någon medlem 
lämnar eller om någon ny kommer in. De påpekar att det rör om i grytan, att man på nytt behöver 
anpassa sig till varandra och lära känna varandra. Samtliga respondenter från medarbetarsidan 
menar att det stör gruppens stabilitet när en gruppmedlem försvinner eller en ny tillkommer, vilket 
stämmer överens med teorin kring FIRO-modellen (Forsell 2013, s 64). Forsell (2013, s 64) fort-
sätter och menar att när någonting förändras med gruppsammansättningen behöver man vanligtvis 
börja om i processen för att skapa en ny grupp, vilket bevisas av en medarbetares uttalande: ”Så 
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fort det kommer in en ny medarbetare så drar ju den åt sitt egna håll och då får man börja om lite 
på nytt igen för att få in den här personen att gå samma väg som oss andra”. För arbetsgivare kan 
det vara bra att tänka på att det händer något med gruppen när någon lämnar eller någon ny kommer 
in. Medarbetare från studien uttrycker en önskan och en tanke om att chefen ska styra alla i samma 
riktning, detta för att på nytt få en arbetsgrupp som trivs med varandra och som känner samhörig-
het.  

Som tidigare konstaterats är chefens ledarskap viktigt för att man ska trivas på sin arbetsplats. Alla 
individer har olika behov, vilket visar sig i Maslows behovshierarki (Wolvén 2000, s 169). På 
grund av att individer har olika behov så motiveras man av olika saker. Detta visar sig i vad med-
arbetarna säger att de motiveras av. Flertalet av dem säger att det är samhällsuppdraget som moti-
verar dem i arbetet, att få vara med och hjälpa andra och se en utveckling. Någon säger att det är 
kollegor och chefer som man jobbar med som motiverar, och någon medarbetare har nämnt att det 
som motiverar den är att ha roligt på arbetet. På grund av att det skiljer sig mellan medarbetare i 
vad de motiveras av, behöver chefer bemöta olika medarbetare på olika sätt. Det handlar om att 
skapa förutsättningar för varje enskild medarbetare. En arbetsgivarrepresentant menar att det är 
viktigt att chefen har en dialog med medarbetarna och att medarbetarsamtalet ligger till grund för 
individuella målsättningar. En annan respondent från medarbetarsidan säger att man blir erbjuden 
kompetensutveckling utifrån vad man har för intressen. Dessa exempel är bevis på att arbetsgi-
varna är måna om sina medarbetare och att de ska trivas samt att man i den mån man kan, tillgo-
doser medarbetares olika behov. Många arbetsgivare som deltagit i studien menar att mycket hand-
lar om att chefer ska visa uppskattning till sina medarbetare. Just uppskattning är ett steg i Maslows 
behovshierarki (Wolvén 2000, s 169). Många arbetsgivarrepresentanter nämner att de tror att med-
arbetare motiveras av uppskattning, uppmuntran och feedback, vilket också medarbetarna ger be-
vis för. De tycker att de får uppskattning för det arbete de utför och värdesätter det högt. Det som 
arbetsgivarrepresentanterna och medarbetarna säger kan man finna stöd för i teorin. Behovet av 
uppskattning kan tillfredsställas genom feedback och uppmuntran från chefer och andra medarbe-
tare (Discanalys 2016). 

När det kommer till motivation så menar Hansson (2004, s 123 ff) att meningsfullhet är en moti-
vationskomponent och därför betraktas som den viktigaste delen i KASAM. Utöver meningsfull-
het så består KASAM av två andra komponenter, begriplighet och hanterbarhet (Antonovsky 2005, 
s 43). Samtliga medarbetarrepresentanter i studien tycker att deras arbete är meningsfullt. De för-
står sin egen roll och dess betydelse för verksamheten i helhet. Man förstår att man är en del av 
något större, vilket kan kopplas till begriplighet inom KASAM. Arbetsgivarna försöker uppnå 
denna förståelse hos medarbetarna genom en kommunövergripande introduktion i början av an-
ställningen, vilket det verkar som att arbetsgivarna i studien har lyckats med då medarbetarna har 
insikt i vilken betydelse de har för helheten. Hanterbarheten uppnås genom att medarbetarna upp-
lever att de besitter rätt kompetens för sin yrkesroll och att man har rätt resurser för att kunna utföra 
sitt arbete på ett bra sätt. Genom medarbetarnas berättelser kan man säga att de uppfyller alla tre 
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komponenter inom KASAM och därför kan man dra en analys om att medarbetarna känner sam-
hörighet på sin arbetsplats. 

En sak som arbetsgivarna men även medarbetarna kan göra för att öka gemenskapen är att anordna 
sociala aktiviteter. Arbetsgivarna menar att man alltid försöker genomföra några aktiviteter, ex-
empelvis julbord, men att det är en ekonomisk fråga och därför inte alltid är möjligt att genomföra. 
När de genomför aktiviteter så blir det vanligtvis att varje enskild arbetsplats gör det för sig själva 
istället för att man anordnar kommunövergripande aktiviteter. Däremot menar flera arbetsgivare 
att de länge har haft på önskelistan att kunna genomföra sociala aktiviteter som sträcker sig över 
mer än en arbetsplats. Cronsell, et al. (2005, s 25) menar att om man ska uppnå KASAM på orga-
nisationsnivå så krävs det att det finns en gruppkänsla i organisationen. Bristen på kommunöver-
gripande sociala aktiviteter kan betyda att man inte har en gruppkänsla i organisationen. Flera av 
arbetsgivarna har påpekat att det är vanligt att det för många medarbetare inte är självklart att det 
är kommunen som är ens arbetsgivare utan man säger att man jobbar på sin specifika arbetsplats. 
Det här är någonting som också bekräftas av medarbetarna i studien. Detta kan betyda att kommu-
ner som arbetsgivare inte uppnått KASAM på organisationsnivå. Däremot verkar det som att ar-
betsgivarna har lyckats skapa en vi-känsla då alla medarbetare som deltagit i studien säger att de 
känner gemenskap och trivs på sin arbetsplats. Samtliga medarbetare kan rekommendera sin ar-
betsgivare till andra, vilket är ett bevis på att arbetsgivarna har lyckats med sitt employer branding-
arbete. Dyhre och Parment (2013, s 59) menar att om man känner samhörighet till övriga medar-
betare så har det betydelse för arbetsgivarens arbete med dess arbetsgivarvarumärke, då medarbe-
tare som trivs och känner delaktighet har en benägenhet att stanna kvar länge på arbetsplatsen. 
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5. Sammanfattande diskussion 

I det här avsnittet kommer studiens resultat att sammanfattas. Syftet med undersökningen är att 
granska några värmländska kommuners arbete med employer branding samt undersöka hur det 
arbetet upplevs av de anställda. I kapitlet redogörs det för vilka slutsatser som dragits utifrån de 
olika frågeställningarna. Därefter förs en diskussion om studiens styrkor och svagheter innan ka-
pitlet avslutas med förslag på vidare forskning inom området. 

5.1 Slutsatser 

5.1.1 Varför anses det viktigt att arbeta med employer branding? 

Något som har uppdagats genom studien är att ett arbete kring employer branding är av stor bety-
delse för en organisation. Det har framkommit att det huvudsakliga syftet kring arbetet med em-
ployer branding är att attrahera och behålla kompetenta medarbetare inom verksamheten. En slut-
sats man kan dra utifrån studien är att det kan bli än viktigare för kommuner som arbetsgivare att 
arbeta med employer branding än vad det är inom andra sektorer. Detta på grund av att kommuner 
har ett uppdrag gentemot kommuninvånarna att ge service och då behövs det personal som kan ge 
den servicen. Dessutom kan kommuner som arbetsgivare ha sämre anseende än exempelvis en 
privat arbetsgivare, vilket kan innebära att kommunala arbetsgivare har svårare att attrahera kom-
petent arbetskraft. Arbetet med employer branding bör ligga till grund för skapandet av ett starkt 
arbetsgivarvarumärke. Genom att skapa ett starkt arbetsgivarvarumärke kan man besegra dåliga 
rykten samt locka till sig ny arbetskraft, samtidigt som befintliga medarbetare vill stanna kvar på 
arbetsplatsen. 

5.1.2 Hur bedriver kommunala arbetsgivare arbetet med employer branding rent konkret? 

Någonting vi kan konstatera utifrån studiens resultat är att arbetet med employer branding utgår 
ifrån kommunens vision, värdegrund och andra personalpolitiska policys. Genom att grunda sitt 
arbete i konkreta dokument har medarbetare en tydlig utgångspunkt för hur arbetsgivaren vill att 
man ska arbeta och vad som förväntas av en. Det här är någonting som framkommit att det är 
viktigt då arbetsgivare vill få alla anställda att arbeta mot samma mål och i samma riktning. Att få 
alla att arbeta i samma riktning kan stärka arbetsgivarvarumärket. Något vi har sett som ett exem-
pel på en konkret handling som genomförs är medarbetarundersökningar. De ligger ofta till grund 
för vilka frågor arbetsgivaren bör fokusera på när det kommer till arbetet att bli en attraktiv arbets-
givare. Beroende på de resultat som visar sig i medarbetarundersökningar, så kan man som arbets-
givare upptäcka de områden där medarbetarna är minst nöjda och som bör prioriteras för att man 
ska kunna förbättra sig. Medarbetarundersökningarna blir ett bevis för hur man ska arbeta vidare 
och på så sätt involverar man alla medarbetare inom organisationen. De skapar också möjlighet 
för en enad arbetskraft som arbetar mot visionen och i linje med värdegrunden. 
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En slutsats vi drar av studien är att kommunikation och marknadsföring av sitt arbetsgivarvaru-
märke kan vara den största och viktigaste delen när det kommer till hur man arbetar kring employer 
branding. Då medarbetarna som deltagit i studien inte nämner lön eller andra förmåner som speci-
ellt framträdande hos sin arbetsgivare, drar vi en slutsats om att det är andra saker som blir viktiga 
i arbetet med att bli en attraktiv arbetsgivare. Exempelvis framkommer det att själva presentationen 
av arbetsgivaren är viktig. För att kunna locka till sig ny arbetskraft och behålla den nuvarande så 
blir det viktigt att man visar sig från sin bästa sida och att man också lever upp till det som arbets-
givare. Vi kan också se att arbetsgivarna bedriver ett strategiskt arbete kring marknadsföring, då 
man bland annat vänder sig till de målgrupper man vill attrahera. En del av marknadsföringen man 
arbetar med gör man genom ambassadörer. Ambassadörerna är medarbetare som trivs hos sin ar-
betsgivare och är stolta över det arbetet de utför. Att använda sig av ambassadörer tror vi är effek-
tivt ur marknadsföringssyfte då medarbetare som talar gott om sin arbetsgivare med stor sannolik-
het bidrar till ett starkare arbetsgivarvarumärke. På samma sätt som det kan stärka arbetsgivarva-
rumärket så kan medarbetarnas bild av arbetsgivaren även skada arbetsgivarvarumärket. Därför är 
det av största vikt att man arbetar för att få sina medarbetare att trivas på sin arbetsplats för att få 
dem att tala gott om arbetsgivaren till sin omgivning. 

5.1.3 Anser arbetsgivare att det är viktigt att arbeta för att behålla sina medarbetare, i så fall 
hur ser det arbetet ut? 

Vår slutsats kring om det är viktigt för att arbeta för att behålla sina medarbetare är lite tudelad. 
Det framkommer att vissa arbetsgivare arbetar hårt för att behålla medarbetare, även om den har 
tänkt söka sig vidare. Detta till skillnad mot flera andra arbetsgivare som påpekar att det är svårt 
att kämpa för en medarbetare som redan har tänkt gå någon annanstans. När det kommer till hur 
de olika arbetsgivarna arbetar för att behålla sina medarbetare och att det arbetet sker i olika stor 
utsträckning, så kan man diskutera kring om det handlar om hur långt man har kommit i sitt em-
ployer branding-arbete. De som har kommit längre kan ses som en mer attraktiv arbetsgivare och 
kan därmed ha lättare att rekrytera ny personal. Därför behöver de arbetsgivarna inte lägga lika 
stor vikt vid att försöka behålla medarbetare som vill söka sig vidare. De arbetsgivare som inte har 
kommit lika långt i sitt employer branding-arbete kan ha svårare att rekrytera personal och vill 
därför arbeta hårdare för att behålla medarbetare som är på väg bort. 

Oavsett hur hårt arbetsgivarna arbetar för att behålla medarbetare, kan man dra slutsatsen att det 
är väldigt viktigt att arbeta förebyggande för att kunna behålla sina medarbetare. Studiens resultat 
visar att det finns en enighet mellan de olika arbetsgivarna i hur man arbetar förebyggande. Ett sätt 
som har visat sig populärt är att tillämpa intern rörlighet. Det framkommer också av arbetsgivarna 
att en välfungerande introduktion och möjlighet till kompetensutveckling är starka komponenter i 
det förebyggande arbetet. Dessa kan bidra till att medarbetare ser på sin arbetsgivare på ett positivt 
sätt. Det visar sig av studien att mycket av arbetet med att behålla medarbetare handlar om ledar-
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skapet och i vilken grad man har en stöttande chef, och på så sätt hur väl man trivs på sin arbets-
plats. Ledarskapet är också en sak som behöver beaktas när det handlar om att det sker förändringar 
i arbetsgruppen. Det gäller att chefen arbetar för att behålla den goda stämningen för att medarbe-
tarna fortfarande ska vara engagerade även om gruppens stabilitet påverkas. När man ska arbeta 
för att behålla medarbetare bör man också beakta alla individers olika behov. Även här är det 
ledarskapet som styr. Chefen bör förstå att alla människor är olika och drivs av olika saker, vilket 
gör att man bör bemöta olika människor på olika sätt. Eftersom det är svårt att behålla de som 
redan är på väg bort kan man av detta dra slutsatsen att mycket ansvar ligger på arbetsgivaren och 
framför allt chefer inom organisationen att skapa trivsel och ordning på arbetsplatsen för att för-
hindra alltför stor personalomsättning.  

5.1.4 Hur upplever medarbetarna kommunernas arbete med employer branding? 

Det är inte många av de medarbetare som deltagit i studien som medvetet märker av arbetsgivarnas 
arbete kring employer branding. Dock säger många att man verkligen kan rekommendera sin 
kommun som arbetsgivare, vilket ändå gör att man kan dra slutsatsen att kommunerna gör något 
rätt och att de har uppnått delen som handlar om att behålla sin personal. Flera medarbetare som 
deltagit i studien har arbetat väldigt länge inom kommunen, vilket också är ett tecken på att man 
trivs hos sin arbetsgivare. Genom det här skulle man kunna dra en slutsats om att arbetsgivarnas 
arbete med att bli en attraktiv arbetsgivare inte alltid är någonting som märks bland medarbetarna 
men ständigt är någonting som pågår. De kan däremot hända att medarbetare skulle märka av om 
arbetsgivaren skulle sluta bedriva ett employer branding-arbete. Då blir det mer tydligt att det är 
någonting som förändras till det sämre. 

Att medarbetare inte märker av hur deras arbetsgivare arbetar med employer branding kan bero på 
att det ligger ett eget ansvar på medarbetarna, något som både arbetsgivare och medarbetare som 
deltagit i studien har nämnt. Det gäller att uppdatera sig på olika dokument, vara aktiv på möten 
och läsa på arbetsgivarens intranät för att vara medveten om hur arbetet kring employer branding 
bedrivs. Slutsatsen vi drar av detta är att employer branding är ett ömsesidigt arbete mellan arbets-
givare och medarbetare. Arbetsgivare kan arbeta hur mycket som helst med employer branding 
och det kan löna sig även om medarbetarna inte har kunskap om arbetet. Däremot kan man få 
mycket hjälp av medarbetarna med att stärka sitt arbetsgivarvarumärke, exempelvis genom stolta 
ambassadörer. För att vara en trovärdig ambassadör bör man vara uppdaterad på vad som händer 
i organisationen. Då kan man förmedla en trovärdig och äkta bild av arbetsgivaren till sin omgiv-
ning. 

5.2 Diskussion 

För att på bästa sätt kunna uppfylla syftet med studien valdes en kvalitativ ansats med intervjuer 
som datainsamlingsmetod. Valet av metod visade sig vara lämpligt då det gett oss möjligheten att 
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uppfylla syftet, vilket var att granska hur arbetsgivare arbetar med employer branding och under-
söka hur det arbetet upplevs av de anställda. Genom att vi valde att genomföra intervjuer kunde vi 
fånga upp respondenternas upplevelser. Det gjorde att vi fick ett fylligt material som senare gav 
oss en nyanserad bild av fenomenet.  

Den rådande situation som är i samhället just nu har resulterat i att vi behövt tänka om gällande 
urvalet av respondenter. Tanken från början var att genomföra undersökningen inom en och 
samma kommun men på grund av många olika faktorer så behövde respondenter från fler kom-
muner involveras. Det faktum att flera kommuner ingår kan vara en svaghet i studien. Genom att 
ha undersökt flera kommuner med färre respondenter från vardera så har resultatet inte blivit lika 
djupgående som vi önskat. Om vi hade kunnat genomföra vår ursprungliga plan med att koncen-
trera studien till en kommun hade vi kunnat samla fler respondenter och därmed fått en än mer 
djupgående och nyanserad bild. 

En av studiens styrkor anser vi vara resultatets överensstämmande med den teoretiska referensra-
men. Mycket av det som studien visar har gått att koppla till teorin, vilket har gjort att vi anser att 
det finns en hög giltighet och tillförlitlighet till resultatet som kommit fram. Dock kan det bero på 
att intervjuguiden har utformats utifrån teorin. Något som hade varit intressant hade varit att hitta 
fler skillnader mellan resultatet och teorin och undersöka vad det beror på. En annan styrka med 
studien är tillvägagångssättet. Genom att vi genomförde två pilotintervjuer fick vi bekräftat för oss 
att intervjuguiden fungerade i praktiken. De intervjuer vi genomförde flöt på bra och vi fick ut 
mycket användbar information som kunde användas för att besvara studiens frågeställningar. Även 
detta har ökat studiens reliabilitet och validitet. 

Problemformuleringen uppkom genom att vi båda upplever att det kan finnas ett sämre anseende 
kring att arbeta för en kommun. Den upplevelsen stärks av Poolia (2018) som menar att det finns 
myter som handlar om att kommunala arbetsgivare är tråkiga, långsamma och att det inte finns 
någon möjlighet till utveckling. Det sämre anseendet och myterna som finns stämmer däremot inte 
överens med vår egen uppfattning av offentlig sektor då vi har trivts väldigt bra med att ha en 
kommun som arbetsgivare. Det kallas också myter av en anledning, just för att det som sägs inte 
stämmer överens med verkligheten. Vår förförståelse om att employer branding kan vara än 
viktigare att arbeta med inom en kommun än i andra sektorer har stärkts genom undersökningen. 
Detta för att kommunerna ska kunna kämpa mot gamla rykten och slå hål på de myter som finns.  

5.3 Förslag på vidare forskning 

Vi har tidigare i uppsatsen diskuterat kring om det är viktigare för en arbetsgivare inom offentlig 
sektor att ägna sig åt employer branding än vad det är för privata arbetsgivare. Att genomföra en 
jämförande studie mellan privat och offentlig sektor är något som vi anser hade varit intressant att 
djupdyka i och undersöka vidare. Då hade man kunnat undersöka om offentliga arbetsgivare ägnar 
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sig mer åt employer branding än privata och undersöka vad detta kan bero på. Även om arbetsgi-
vare inom båda sektorer ägnar sig åt employer branding kan syftet bakom arbetet skilja sig åt, 
vilket kan vara en sak att undersöka vidare. 

En ytterligare undersökning som kan genomföras är den ursprungsplan som fanns med denna 
studie. Att centrera studien till en och samma arbetsgivare men undersöka om arbetet med em-
ployer branding skiljer sig åt mellan olika förvaltningar.  

Ett sista förslag på vidare forskning kan, som komplement till denna undersökning, vara att även 
inkludera respondenter som inte själva arbetar inom offentlig sektor. Då skulle man kunna få ett 
bredare perspektiv genom att undersöka arbetsgivares arbete med employer branding, hur det 
upplevs av medarbetarna samt hur det uppfattas av personer utifrån.  
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Bilaga 1 - Intervjuguide arbetsgivare 
Bakgrundsfrågor 

• Vad har du för roll/position på kommunen?  
• Vilka är dina huvudsakliga arbetsuppgifter?  
• Hur länge har du arbetat inom kommunen?  
• Har du alltid haft samma position på kommunen eller har du bytt?  

 
Employer branding/ Employer Value Proposition  

• Beskriv ert arbete med ert arbetsgivarvarumärke.  
- Varför tycker ni att det är viktigt att arbeta med dessa frågor?  

• Vad anser du sticker ut hos er som arbetsgivare?  
• Vad är det speciella som är unikt för er som andra inte erbjuder?  
• Vad gör just er till en attraktiv arbetsgivare? 
• Vad erbjuder ni era anställda? Ex. vilka förmåner?  
• Det du har berättat om nu, är det något som era anställda har kännedom och kunskap 

om?  
• Hur marknadsför/kommunicerar ni ert arbetsgivarvarumärke internt och externt?  

- Vad vill ni uppnå med marknadsföringen? 
• Hur har ni utvecklat ert arbetsgivarvarumärke och EVP (medarbetarlöfte)?  
• Hur involverar ni medarbetarna i arbetet med arbetsgivarvarumärket och 

medarbetarlöftet?  
 

• Vi har kollat på er ledar- och medarbetarpolicy: med gemensam kraft, hur arbetar ni 
utifrån den? 
-  vad har den för syfte?  

(Denna fråga har anpassat utifrån vilken kommun respondenten arbetar inom) 
 

• Vet du något om hur er personalomsättning ser ut?  
- Stannar medarbetare kvar länge på arbetsplatsen?  
- Vad tror du att det i så fall beror på? 

• Vad är viktigt för er att se i en ny potentiell medarbetare? Var går ni efter när ni rekryte-
rar?  

 
Introduktion 

• När i processen får man som ny medarbetare reda på era värderingar, vad ni jobbar för, 
vad som är viktigast för er? 

• Vad är syftet med introduktionen?  
- Hur går den till rent praktiskt?  
- Vilken information ges?  

• Tillämpar ni mentorskap? 
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• Vad har introduktionen för betydelse, både för individen och för organisationen?  
• Vad bidrar introduktionen till? 

 
Talent management 

• Hur arbetar ni med kompetensförsörjning? 
• Hur fångar ni upp medarbetare som är viktiga för organisationen som ni ser är på väg att 

söka sig någon annanstans?  
 
FIRO 

• Hur arbetar ni för att få till en välfungerande arbetsgrupp?  
• Genomför ni några sociala aktiviteter med syfte att öka gemenskapen?  

 
KASAM 

• Vad ger ni era medarbetare för förutsättningar för att lyckas med sitt arbete?  
 
Maslow 

• Hur motiverar ni era anställda? 
• Vilka behov har era medarbetare?  

- Hur bemöter ni dem? 
 

Det var det vi hade, har du något du vill tillägga som vi inte redan har pratat om? 
Övriga funderingar? 
 
Stort tack för din medverkan!  
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Bilaga 2 - Intervjuguide medarbetare 
Bakgrundsfrågor 

• Vad har du för roll?  
• Vilka är dina huvudsakliga arbetsuppgifter? 
• Hur länge har du arbetat inom kommunen? 
• Har du alltid haft samma position på kommunen eller har du bytt? 

 
Employer branding/ Employer Value Proposition  

• Vad är det som är speciellt med just din arbetsplats?  
• Vad är det som gör det attraktiv att arbeta inom din kommun?  
• Vilka förmåner blir ni erbjudna? 
• Hur var din bild av xxx kommun som arbetsplats innan du började arbeta där?  

- Har den bilden förändrats? I så fall hur? 
• Hur märker du att kommunen marknadsför sig själv som en attraktiv arbetsgivare?  
• I vilken grad är ni medarbetare involverade i kommunens arbete med arbetsgivarvaru-

märket? 
• Skulle du kunna rekommendera någon utomstående att arbeta hos din arbetsgivare? 
• Hur anser du att din arbetsgivare arbetar för att behålla och utveckla sin personal? 

 
• Känner du till Hagforsstrategin? 

- Isåfall, vad vet du om den?  
- Upplever du att kommunen arbetar utifrån den?  

(Den här frågan har anpassats efter vilken kommun medarbetaren arbetar inom)  
 
Introduktion 

• Hur upplevde du din introduktion när du var nyanställd?  
- Vad informerades om? 

• Fick ni någon mentor under den första tiden? 
• Vad bidrog introduktionen till? 
• Hur påverkade introduktionen din upplevelse av arbetsgivaren? 

 
Talent management 

• Har du fått möjlighet att utvecklas på din arbetsplats? 
• Är du medveten om vad som förväntas av dig i din yrkesroll? Vilka krav som din arbets-

givare ställer på dig? 
 
FIRO 

• Vilken betydelse har arbetsgruppen?  
• Hur bidrar arbetsgruppen till trivsel på arbetsplatsen? 
• Vad händer med gruppen om ni får en ny medarbetare eller om någon slutar? 
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KASAM 

• Tycker du att du har kunskap om kommunen som arbetsplats?  
- Om din egen roll, vilken betydelse den har för organisationen i stort? 

• Känner du att du har de resurser som krävs för att genomföra ditt arbete? Rätt kompetens? 
Arbetsbelastning? 

• Vad inkluderar ett meningsfullt arbete för dig? 
- Upplever du att ditt arbete är meningsfullt? Motivera gärna. 

 
Maslow 

• Vad motiverar dig i arbetet? 
• Kan du tillfredsställa dina personliga mål i ditt arbete? 
• Känner du att du får uppskattning för det arbete du utför? 

 

Det var det vi hade, har du något du vill tillägga som vi inte redan har pratat om? 
Övriga funderingar? 
 
Stort tack för din medverkan!  
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Bilaga 3 - informationsbrev 

Undersökningen som du ska medverka i är en del av vårt examensarbete i Arbetsvetenskap C som 

läses sista terminen på personal- och arbetslivsprogrammet vid Karlstads Universitet. Syftet med 

undersökningen är att granska offentlig sektors arbete med employer branding samt att undersöka 

hur arbetet upplevs av de anställda. Materialet till uppsatsen kommer att samlas in genom kvalita-

tiva intervjuer. Om ni ger ert samtycke så kommer intervjuerna att spelas in och därefter transkri-

beras ner i text. All information du lämnar under intervjun kommer att behandlas konfidentiellt 

vilket innebär att materialet kommer att avidentifieras och de enda som kommer ha tillgång till 

materialet är vi samt vår handledare. Vi kommer ta hänsyn till nyttjandekravet vilket innebär att 

det materialet som samlas in under intervjun endast kommer användas i uppsatsen.   

Vi kommer att ta hänsyn till samtyckeskravet vilket innebär att du som deltagare i studien har rätt 

att bestämma om du vill delta i studien eller inte. Om du inte vill svara på en specifik fråga är det 

okej att välja att inte besvara den. Skulle du inte längre vill delta i intervjun kan du när som helst 

under intervjuns gång avbryta din medverkan utan att behöva ange en orsak.  

Ni kan när som helst höra av er till oss om ni undrar över något.  

Ansvariga för undersökningen är:  

Tea Bergman   Elin Carlsson     
070XXXXXXX   070XXXXXXX 

 

 

 

 

 


