Handelshdgskolan

Karlstad Business School

Tea Bergman & Elin Carlsson

Att kampa mot gamla rykten

En kvalitativ studie om arbetet med employer
branding inom offentlig sektor.

To fight against old rumors
A qualitative study about the work with employer branding
in the public sector.

Arbetsvetenskap
C-uppsats
Termin: VT-2020
Handledare: Birgitta Eriksson

Handelshdgskolan
vid Karlstads universitet 651 88 Karlstad
Tele: 054 700 1000
E-mail: handels@kau.se kau.se/hhk



Forord

Forst och framst vill vi rikta ett stort tack till alla respondenter som trots rddande
situation, stillt upp pé intervjuer och darmed gjort denna undersokning mojlig.
Vi vill ocksé tacka var handledare Birgitta Eriksson som varit véldigt tillmétes-
gdende och kommit med vardefulla synpunkter vilket har hojt kvalitén pa upp-
satsen.

Hiarmed intygar vi att samtliga delar av uppsatsen har skrivits och korrekturlésts
1 gemensam regi. Vi bida ansvarar for samtliga delar av uppsatsen.

Karlstad, maj 2020

Tea Bergman och Elin Carlsson



Sammanfattning

Undersokningen dr till for att klargora hur arbetet med employer branding bedrivs av kommunala
arbetsgivare samt hur det arbetet upplevs av medarbetare inom kommunerna. Studien belyser dér-
med bade arbetsgivarnas och medarbetarnas perspektiv. Pa grund av ett sémre anseende och att
rykten kan florera kring kommuner som arbetsgivare dr det av intresse att undersoka arbetet med
employer branding inom just kommuner. Att ha ett starkt arbetsgivarvarumairke dr betydelsefullt
da det okar chansen att attrahera nya medarbetare samtidigt som befintliga medarbetare vill stanna
kvar hos arbetsgivaren. Den teoretiska referensram som presenteras ligger till grund for hur
insamlad data ska bearbetas och analyseras. Undersokningen har bestatt av nio kvalitativa inter-
vjuer dir bade arbetsgivare och medarbetare ar respondenter. Resultatet fran undersékningen visar
att arbetsgivarna dr vdl medvetna om vikten av att arbeta med employer branding och menar att
det kan vara an viktigare for dem inom offentlig sektor dn for privata arbetsgivare. Arbetet med
att skapa ett starkt arbetsgivarvarumérke grundar sig 1 policys som sedan ska kommuniceras pa ett
trovardigt sétt, bdde externt och internt. Den externa kommunikationen &r viktig for att kunna locka
till sig nya medarbetare medan den interna kommunikationen &r viktig for att {4 de befintliga med-
arbetarna att stanna kvar. Nar det handlar om att behalla medarbetare visar, savil teori som resul-
tatet fran undersokningen, att det sig att det &r de forebyggande dtgdrderna som dr av betydelse,
exempelvis en vilfungerande introduktion, att erbjuda kompetensforsorjning och ett professionellt
ledarskap 1 syfte att f medarbetare att trivas. Nér det kommer till hur medarbetarna upplever ar-
betet kring employer branding papekar de flesta att det inte dr ndgonting som man inte mérker av.
Genom studien framkommer det ddremot att samtliga medarbetare trivs bra pa sin arbetsplats och
att alla kan rekommendera sin arbetsgivare till utomstaende personer. Det faktum att de pratar gott
om sin arbetsgivare pekar pé att arbetsgivarna har lyckats skapa ett gott arbetsklimat dir medar-
betarna trivs. Att ha medarbetare som trivs och som talar gott om sin arbetsgivare &r en viktig del
1 arbetet med employer branding da ndjda medarbetare stannar kvar ldngre och fungerar som am-
bassadorer for arbetsgivaren, vilket kan hjdlpa till att attrahera ny arbetskraft.

Nyckelord: employer branding, arbetsgivarvarumirke, offentlig sektor, kommunal arbetsgivare,
kommunikation, marknadsforing
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1. Inledning

Poolia (2018) listar upp de tre vanligaste myterna om hur manga tror att det &r att arbeta inom
offentlig sektor. Den forsta myten dr att man inte har lika roligt pa jobbet och att det ar trakiga
arbetsuppgifter. Den andra myten handlar om att det gér langsamt nér det kommer till att ta beslut
inom offentlig sektor eller att det inte finns utrymme for kreativa 16sningar. Den sista myten dr att
det inte sker ndgon utveckling av organisationen. Att det finns ett sémre anseende om att arbeta
for arbetsgivare inom offentlig sektor tydliggors genom en arlig undersokning som utfors av Uni-
versum (2020). I undersokningen tillfrigas studenter om vad man ser som attraktivt hos arbetsgi-
vare och vilken som &r deras dromarbetsgivare efter examen. Studenter idag prioriterar och vill se
att deras framtida arbetsgivare arbetar hallbart, bade géllande miljon men dven social hallbarhet
ses som attraktivt. En annan trend som visar sig bland dagens studenter dr att man vill kdnna trygg-
het 1 sin anstillning. Ndgonting som stimmer dverens med samtliga arbetsgivare som toppar lis-
torna inom olika branscher &r att alla arbetsgivare dr vilkidnda foretag som tillhor privat sektor.
Dagens samhille publicerade ar 2011 en artikel om hur kommuner och landsting kimpar mot den
privata sektorn och gamla fordomar. Idag dr det inte bara 16nen som lockar utan det finns manga
andra faktorer som véger in 1 valet av arbetsgivare, 1 och med detta borde arbetsgivare inom
offentlig sektor kunna konkurrera om framtida arbetskraft. Dagens samhille (2011) menar att
kommuner och landsting har goda forutsittningar for att bli attraktiva arbetsgivare men det géller
att kommunicera rétt. [ samband med valet av uppsatsdmne traffade vi en HR-strateg som arbetar
inom offentlig sektor for att diskutera mojliga infallsvinklar och fa inspiration. Personen uttryckte
foljande.

Kommunikationsavdelningen ar som skyltfonstret 1 en butik och HR &r inne 1 sjédlva
butiken och séljer varor. Om skyltfonstret ar jattevackert och utlovar mycket men att
varorna inte lever upp till det sa ar det inte bra. Samma sak tvirtom, om skyltfonstret
inte ar fint sd hjélper det inte att varorna inne 1 butiken ar jattebra for man fér inte in
nagra kunder. Det blir inte bra at ndgot hall.

Ovanstaende citat gjorde att vi fick upp 6gonen for den komplexitet som arbetet inom employer
branding innebdr. Man kan inte bara mala upp en bild av hur man &r som arbetsgivare och vad
man erbjuder sina anstédllda utan man maste ocksd kunna leva upp till de forvéntningar som upp-
star. Att valet foll pd att undersoka kommunala arbetsgivare grundar sig i de férdomar och myter
som finns sedan tidigare. Genom denna studie kan vi undersdka om kommunala arbetsgivare
tanker pa vikten av att arbeta med sitt arbetsgivarvarumérke och darigenom sla hal pa de myter
som kan finnas.



1.1 Syfte och fragestiallningar

Syftet med den hir studien dr att granska négra varmlandska kommuners arbete med employer
branding samt undersoka hur det arbetet upplevs av de anstéllda. Utifrdn syftet har foljande
frigestdllningar formulerats:

e Varfor anses det viktigt att arbeta med employer branding?

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

e Anser arbetsgivare att det dr viktigt att arbeta for att behélla sina medarbetare, 1 sa fall hur
ser det arbetet ut?

e Hur upplever medarbetarna kommunernas arbete med employer branding?
1.2 Avgrinsning

Employer branding bestér av tva delar, att rekrytera nya medarbetare och att behélla de befintliga.
I denna undersokning kommer fokus ligga pd den del som handlar om att behalla medarbetare.
Detta pd grund av att flera tidigare studier har en inriktning mot den delen som handlar om rekry-
tering och att attrahera medarbetare, darfor ansag vi att det behdvdes en komplettering dir fokus
ligger pé att behalla befintliga medarbetare.

En annan avgrinsning som har tilldmpats dr att undersokningen endast riktar sig mot offentlig
sektor, ndrmare bestdmt kommunala arbetsgivare. Detta baserat pa de myter som finns om offent-
lig sektor.

1.3 Disposition

Uppsatsen inleds med en teoretisk referensram dér employer branding dr det centrala begreppet
som presenteras. Vidare presenteras teorier som kan ha en koppling till employer branding. Dessa
ar introduktion, talent management, FIRO, KASAM och Maslows behovshierarki. Kapitlet avslu-
tas med en kort sammanfattning for att tydliggora det som ar av intresse for den vidare undersok-
ningen. | metodkapitlet argumenteras for val av metod. Vi tar ocksa upp vér forforstielse av dmnet.
P4 ett konkret och ingdende sétt redogors for hur intervjuguiderna &r uppbyggda och vilka urvals-
strategier som tillimpats samt hur genomforandet av intervjuerna och bearbetningen av data har
gatt till. Metodkapitlet avslutas med diskussioner om validitet, reliabilitet och hur vi forhéllit oss
till de etiska aspekterna. Efterfoljande avsnitt dr analys och resultat dér studiens resultat presente-
ras, analyseras och kopplas thop med den teoretiska referensramen. Sist 1 uppsatsen kommer en
sammanfattande diskussion innehéllande slutsatser och diskussion samt forslag pa vidare forsk-
ning.



2. Teoretisk referensram

I nedanstdende kapitel kommer uppsatsens teoretiska referensram att introduceras. Kapitlet inleds
med en djupgdende forklaring av begreppet employer branding samt dess uppbyggnad och inne-
hall. Ddrefter presenteras teori som har en koppling till intern employer branding, introduktionens
betydelse och hur man bibehdller medarbetare dir talent management och performance manage-
ment tas upp. Vidare presenteras FIRO-modellen och KASAM som forklarar arbetsgruppens samt
andra faktorers betydelse for trivseln pa arbetsplatsen. Den teoretiska referensramen avslutas med
Maslows behovshierarki for att forklara individers olika behov for att motiveras i sitt arbete.

2.1 Begreppet employer branding

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

Det paket av funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som kommer med
anstillning och som identifieras med foretaget. Huvudfokus fér employer branding ér
att ge ett sammanhidngande ramverk for ledningen att forenkla och klargéra priorite-
ringar, 6ka produktiviteten samt forbattra rekryteringar, bibehallning och engagemang
(Barrow & Mosley 2005, s XVI, egen dversittning).

Om man tittar pa ovanstaende definition s& handlar employer branding om de olika fordelarna som
arbetstagare drar nytta av och som kinnetecknar arbetsgivaren. Ytterligare en definition, myntad
av The Conference Board, (2001 refererad i Backhaus & Tikoo 2004, s 502) av employer branding
lyder: ”Arbetsgivarvarumérket faststéller foretagets identitet som en arbetsgivare. Det ticker fore-
tagets virderingssystem, policyer och beteenden gentemot mélen att attrahera, motivera och bibe-
halla foretagets nuvarande och potentiella medarbetare” (egen Overséttning). I den hdr meningen
handlar employer branding om hur ett foretag identifierar sig sjilv. Det handlar om vad foretaget
har for varderingar, policys och beteenden och hur detta arbete leder till att attrahera, behélla och
motivera medarbetare.

En sista definition av employer branding som redogdrs for dr foljande: ”Summan av ett foretags
arbete med att kommunicera till nuvarande och framtida medarbetare att det &r en onskvérd ar-
betsplats” (Lloyd 2002 refererad i1 Berthon, et al. 2005, s 153, egen Oversittning). Enligt denna
definition 4r employer branding allt det som ett foretag gor for att kommunicera till nuvarande och
potentiella medarbetare att just deras arbetsplats dr en bra arbetsplats.



Syftet med employer branding &r att bli en attraktiv och &trddd arbetsgivare, och da behover det
inte bara handla om I6nen utan det kan ocksa vara att man erbjuder andra féorméner, status, upple-
velser eller mgjlighet att gora karridr (Dyhre & Parment 2013, s 11 f). Backhaus och Tikoo (2004,
s 501) menar att foretag anvander employer branding for att attrahera potentiella medarbetare samt
sdkerstdlla sig om att nuvarande medarbetare ar engagerade 1 foretagskulturen och strategin. Att
bli en attraktiv arbetsgivare dr inget kortsiktigt arbete vilket John Sullivan (2004), professor och
forfattare, pekar pd. Han menar att det dr ett malinriktat, konstant och langsiktigt arbete for att f4
till en attraktiv arbetsplats dar medarbetare vill arbeta.

Begreppet employer branding belyser de unika faktorerna som finns hos en arbetsgivare. Med det
menas att arbetsgivaren behover sticka ut fran konkurrenterna och ha en karaktar som skiljer sig
frdn andra for att vara en attraktiv arbetsplats. I tuffa tider dar medarbetare eventuellt soker sig till
andra arbetsgivare dr det av storsta vikt att man har genomdrivit ett starkt employer branding. D4
kan man ocksé prata om lojaliteten mellan arbetsgivare och arbetstagare. Lojaliteten 1 detta fall
handlar om hur vél anstillda dr hdngivna sin arbetsgivare. D4 employer branding ofta anvénds for
att skapa en kultur och identitet pa foretaget s paverkar det ocksa lojaliteten hos medarbetarna.
En arbetstagare med hog lojalitet gentemot arbetsgivaren dr engagerad och involverad i arbetsplat-
sen, accepterar varderingarna och malen och har en vilja att stanna kvar inom verksamheten. Ar-
betet med employer branding gor ddrmed att chansen 6kar for att medarbetare stannar kvar dven 1
tuffa tider och dven om andra arbetsgivare verkar lockande (Backhaus & Tikoo 2004, s 502 - 509).

Backhaus och Tikoo (2004, s 502) menar att employer branding kan delas upp i1 en process om tre
steg. Det fOrsta steget ar att utveckla ett Employer Value Proposition (EVP), vilket péd svenska kan
Oversattas till medarbetarlofte (Parment, et al. 2017, s 24). Det andra steget i employer branding
ar extern marknadsforing av arbetsgivarvarumairket och det tredje och sista steget dr intern mark-
nadsforing av detsamma.

2.1.1 Employer Value Proposition

EVP é&r en grundsten till employer branding och innefattar arbetsgivarens arbete med sitt
varumdrke (Parment, et al. 2017, s 24). Det handlar om det speciella viarde som arbetsgivare kan
erbjuda sina medarbetare (Backhaus & Tikoo 2004, s 502). I sjdlva verket handlar det om vad
arbetsgivare lovar sina anstéllda (Parment, et al. 2017, s 24). Man kan jamfora medarbetarlofte
med kundlofte. Minga foretag lovar sina kunder olika saker. Det kan handla om konkreta saker
som att man som kund fir pengarna tillbaka for en vara man képt om man inte dr ndjd med den
eller att foretaget betalar ut erséttning vid en forsenad tigresa till exempel. Men det kan ocksd
handla om mindre konkreta saker som att man utlovar bra service. Ofta later allt sddant hér bra pa
papper men det krdvs ocksa att man lever upp till vad man lovar annars férlorar man kunder. Pa
samma sitt fungerar det med EVP. Det man som arbetsgivare péstar att man lovar och erbjuder



sina anstillda behover man ocksé leva upp till och det behover ocksd omfatta alla medarbetare,
annars saknar EVP trovérdighet och betyder ingenting (Parment, et al. 2017, s 24).

Nér man har utvecklat sitt EVP ska man marknadsfora det externt till potentiella medarbetare,
bemanningsforetag och radgivare for att kunna attrahera ny arbetskraft (Backhaus & Tikoo 2004,
s 502).

2.1.2 Extern employer branding

Extern employer branding handlar om marknadsforing av arbetsgivarvarumaérket utat mot arbets-
marknaden (Wikstrom & Martin 2012, s 33). Detta for att etablera sig pa arbetsmarknaden, bli
sedd som en attraktiv arbetsgivare och darmed locka till sig de bésta arbetarna. Den externa mark-
nadsforingen av varumérket och EVP ska utformas si att det riktas till den malgruppen man vill
na for att pa sé sétt locka dem till foretaget (Backhaus & Tikoo 2004, s 502 f). Marknadsforingen
av EVP handlar inte bara om att locka till sig nya medarbetare, utan ocksa om att starka varumarket
1 allménhet. For att skapa ett starkt varumaérke, bade for medarbetare och for kunder, ar det viktigt
att kommunikationen gentemot de bdda malgrupperna &r enad. I detta arbete ar det viktigt att HR-
avdelningar och marknadsforingsavdelningar samarbetar och att man kommunicerar samma saker
bade internt och externt. Detta skapar trovirdighet gentemot befintliga och potentiella medarbetare
samt kunder (Parment, et al. 2017, s 27).

Extern employer branding utgar ifrdn hur vil arbetsgivare har lyckats stirka varumaérket internt.
Det édr framfor allt medarbetarna som formedlar arbetsgivarvarumérket externt. Daremot &dr det
viktigt att arbetsgivare tdnker pa hur man marknadsfor sitt varumérke utat. Marknadsféringen bor
ske strategiskt med fokus pa mélgruppen. Det handlar om att analysera vilka kompetenser man
efterfrigar samt redogora for vad man kan erbjuda potentiella nya medarbetare. Det man mark-
nadsfor externt ska man ocksé kunna leva upp till, 1 stéllet for att det blir falska férhoppningar. Det
handlar alltsd om att kunna fora samman teori och praktik sd att de dverensstimmer och att for-
hoppningarna som en ny medarbetare har pa verksamheten faktiskt stimmer i praktiken (Wikstrom
& Martin 2012, s 38).

Den sista delen 1 employer branding processen ar intern marknadsforing (Backhaus & Tikoo 2004,
s 503).

2.1.3 Intern employer branding
Med intern employer branding menas att stirka arbetsgivarvarumaérket indt 1 organisationen och
framfor allt till medarbetarna (Wikstrom & Martin 2012, s 33). Mélet med den interna marknads-

foringen, det vill sdga kommunikationen till medarbetarna, ar att {4 en arbetskraft som &r hdngiven
de varderingar och mal som organisationen sétter upp. Ju battre matchning det dr mellan individens
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varderingar och organisationens virderingar, desto hogre sannolikhet for att attrahera ritt medar-
betare (Backhaus & Tikoo 2004, s 503 f¥).

Arbetet med att skapa ett starkt arbetsgivarvarumérke borjar internt. For arbetsgivaren handlar
intern employer branding om att skapa forutsdttningar for medarbetare att trivas, engageras och
motiveras pa arbetet. Motiverade och engagerade medarbetare blir representanter for arbetsgivar-
varumadrket och det kan leda till ett starkt sddant d4 medarbetarna talar gott om verksamheten och
dess kultur externt. En viktig del for att fa ett starkt internt employer branding 4r ledarskapet. Det
behdver vara seriost och moget med en rak och tydlig kommunikation. Férutom faktorer som le-
darskapet, dr ocksd faktorer som man kanske inte tinker pa, viktiga for att skapa ett starkt internt
employer branding. Det kan handla om de dagliga, korta métena mellan arbetsgivare och medar-
betare 1 korridoren, nyhetsbrev, utforliga arbetsbeskrivningar, mojlighet till personlig utveckling,
personalférmaner samt en god och séker arbetsmiljo (Wikstrom & Martin 2012, s 36 ).

Ett starkt internt employer branding leder ocksa till ngjda kunder. Om medarbetarna far bra forut-
sattningar for arbetet kan de ocksé leverera en bra service till kunderna. For att lyckas med detta
ar det viktigt att medarbetarna forstar och arbetar i linje med verksamhetens viarderingar. G6r man
det okar chansen att medarbetarna uppskattar sin roll, tar sig an den och i sin tur marknadsfor
arbetsgivarvarumaérket externt. Detta leder till prestationer inom verksamheten och ddrmed en 16n-
samhet inom densamma (Foster, et al. 2010, s 402).

2.1.4 Varfor employer branding?

Arbetet med employer branding menar Backhaus och Tikoo (2004, s 503) &r viktigt for att mojlig-
gora okade prestationer pa arbetsplatsen. Genom att bedriva ett arbete med employer branding och
investera 1 medarbetarna kan arbetsgivare fa ut ett virde till verksamheten 1 och med 6kade pre-
stationerna hos medarbetarna. Sullivan (2004) dr inne pd samma linje och pekar pa att resultatet
av ett lyckat arbete med employer branding gor att foretagets exponering och rykte dkar, man blir
mer synlig bade péd arbetsmarknaden och 1 samhillet. Detta leder till att foretaget ses som en at-
traktiv och bra arbetsgivare ddr ménga vill arbeta. Exponeringen och ryktet leder i sin tur till ett
okat antal sokande i rekryteringar diar de sokanden har béttre kvalitéer. Att fa fler och bittre so6-
kanden okar chansen for att hitta ratt medarbetare som stannar kvar 1 verksamheten och darmed
minska personalomsittningar och kostnader, vilket leder till en 6kad produktivitet.

Det ér viktigt for en arbetsgivare att marknadsfora och upplysa sina medarbetare om hur man ar-
betar med employer branding. Den interna marknadsféringen ska leda till att utveckla en arbets-
kraft som ar hingiven de vérderingar och mal som verksamheten sétter upp (Backhaus & Tikoo
2004, s 503). Anledningen till varfor det dr viktigt for en arbetsgivare att utveckla en arbetskraft
som stér for verksamhetens vérderingar dr for att ett starkt arbetsgivarvarumérke har sin utgangs-
punkt i ett enat varumirke och det 4r medarbetarna som ir representanter for varumirket. Aven
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om det dr medarbetarna som &r de frimsta representanterna for arbetsgivarvarumairken sa dr det
ocksd ménga andra som pdverkar hur ett arbetsgivarvarumirke upplevs. Om medarbetarna talar
gott om arbetsgivaren sa har man storre chans att bygga ett starkt arbetsgivarvarumarke da indivi-
der utanfor organisationen fér ett bra intryck av arbetsgivaren (Parment, et al. 2017, s 27 f).

Ett starkt skapat arbetsgivarvarumérke leder till att verksamheten har stor mojlighet att attrahera
ratt medarbetare. Att fran borjan rekrytera ratt medarbetare gor att verksamheten kan minska sina
rekryteringskostnader och 6vriga personalkostnader. Ytterligare en faktor som ett starkt arbetsgi-
varvarumdirke leder till dr att man attraherar hogpresterande medarbetare. De hogpresterande ar de
som presterar ¢ver snittet, har stort engagemang och dessutom ldgre sjukfrdnvaro. Den kanske
viktigaste delen och som det mesta handlar om 1 employer branding, s skapar ett starkt arbetsgi-
varvarumdirke forutsdttningar for att attrahera och behélla réitt medarbetare, vilket 1 sin tur leder till
hog 16nsamhet (Wikstrom & 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. Nar rekryteringar dr genomforda giller det att {2 till en
bra introduktion for den nya medarbetaren (Dyhre & Parment 2013, s 115). Bauer och Erdogan
(2011, s 51) beskriver introduktionen som den process dédr en ny medarbetare far nya kunskaper,
fardigheter och beteenden som behdvs for att lyckas pé sitt nya arbete och 1 sin nya roll. Introdukt-
ion av nyanstillda dr viktigt for flera parter: for organisationen, for medarbetarna som redan arbetar
1 verksamheten men kanske viktigast av allt for den nya medarbetaren (Lennéer Axelson & Thyle-
fors 2018, s 119). Det finns flera syften till varfor arbetsgivare bor ha introduktion av nyanstéllda.
Genom att genomfora en lyckad introduktion 6kar det mgjligheterna for att den resulterar 1 effek-
tiva anstillda med en positiv attityd till arbetet. Introduktionen 6kar ocksd chansen for att de an-
stéllda ska stanna kvar pé arbetsplatsen linge (Bauer & Erdogan 2011, s 51). Introduktionen un-
derlittar for den nyanstéllda att komma in bade pé ett kompetensmaéssigt och socialt plan pé ar-
betsplatsen (Lennéer Axelson & Thylefors 2018, s 119). Ytterligare syften med introduktionen har
Wikstrom och Martin (2012, s 53) redogjort for. De menar att introduktionen ar viktig for att man
som arbetsgivare ska ge ett bra forsta intryck till den nyanstillda sa att den kénner sig vialkomnad.
Introduktionen menar de ocksé ir ett hjdlpmedel for att visa pd vilka vérderingar man tillimpar
och uppskattar, samt vilka beteenden som ger beloningar. De sdger ocksa att den nyanstillda redan
under introduktionen bygger interna nédtverk och skapar kontakter som kan bli viktiga i det fortsatta
arbetet.

Bauer och Erdogan (2011, s 54 ff) skiljer mellan tva olika typer av strategier som organisationer
tillimpar vid introduktion, institutionaliserad och individualiserad strategi. Den institutional-
iserade handlar om att organisationen har ett strategiskt och systematiskt arbete kring introduktion
for nyanstéllda dér man lir dem den nya rollen, normer och vérderingar samt vilka beteenden man
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forvéntar sig av sina anstéllda. Det finns dé ett forutbestdmt antal aktiviteter som den nyanstillda
ska delta 1 och en tidsplan for detta. I det institutionaliserade forfarandet tilldelar ofta
organisationen den nyanstillda en mentor. En mentor kan hjélpa den nyanstdllda pd ménga olika
satt. Till exempel kan en mentor ge information om organisationen och rollen, vara ett socialt stod,
svara pa fragor som ar kénsliga att stélla till chefen samt fa den nyanstillda att anpassa sig till den
nya arbetsplatsen. Ett mentorskap kan leda till att den nyanstéllda ldr sig och implementerar
viarderingarna som foretaget har i storre grad @n de som inte blir tilldelade en mentor. Inom den
andra strategin, den individualiserade, borjar den nyanstillda direkt arbeta i sin nya roll. Till
skillnad frdn den institutionaliserade strategin sd behover den nyanstéllda i den individualiserade
sjalv utforska och uppticka vilka vérderingar, normer och beteendemonster som tillimpas pd
arbetsplatsen. Det ges storre frihet till individen att skapa egna uppfattningar om sin arbetsplats.

Forskning visar att den institutionaliserade introduktionsstrategin paverkade individens jobbtill-
fredsstillelse, engagemang i organisationen och upplevelsen av att man passar in pa ett positivt
sdtt samt en ldgre risk for att avbryta sin anstillning tidigt (Saks, et al. 2006, s 426). Oavsett vilken
typ av strategi som anvénds dr det viktigt att introduktionen bedrivs pa ett formellt och strategiskt
sitt (Bauer & Erdogan 2011, s 55). Introduktionen hjélper nya medarbetare att skapa sig en bild
av och forsta foretagskulturen, introducera till den nya rollen, vdlkomna och informera. Den mest
effektiva introduktionen dr formellt nedskriven, kommunicerad till alla inom organisationen, til-
lampas konsekvent och anvinds over tid (Bauer 2010, s 10).

2.3 Talent management

Nar introduktionen av den nya medarbetaren dr genomford borjar arbetet med att behédlla medar-
betaren sd att den arbetar kvar 1 foretaget sd manga ar som mgjligt. Det handlar om att utveckla
sina medarbetare. Hir kommer talent management in 1 bilden (Dyhre & Parment 2013, s 117 f).
Granberg (2011) ger sin definition av talent management: ”Att identifiera, hantera och f6lja fore-
tagets talanger s att de utvecklas och kan anvindas pa ritt sétt 1 foretaget” (s 403). Armstrong
(2009) har en liknande definition: ”Talent management &r processen av att identifiera, rekrytera,
omskola och utveckla de talangfulla ménniskorna” (s 580, egen Oversittning). De tvéd definition-
erna har stora likheter dd de bada menar att talent management handlar om att identifiera och
utveckla talangerna. Skillnaden &r att Armstrong har med exempel pa hur det kan se ut genom att
man omskolar medarbetare och sprider ut talangerna 1 verksamheten. Talent management handlar
med andra ord om att hitta talangerna och utveckla dem sé att de stannar kvar sa linge som mojligt
pa arbetsplatsen.

Talent management kan ocksé kallas den interna strategiska kompetensforsorjningen, alltsa att pa
ett planerat och systematiskt sitt kompetensutveckla sina medarbetare. Arbetsgivaren bor pa ett
strategiskt sétt hantera talent management for att fa sina medarbetare att na sin fulla potential och
fa dem att vixa. Detta for att visa att man ser dem och vill satsa pa dem. Det strategiska arbetssittet
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handlar om att man inte ska missa ndgon medarbetare, man sédkerstéller att alla involveras och att
alla utvecklas. Arbetsgivaren bor ha koll pd vilken befintlig kompetens man har 1 verksamheten
och vilken man dr 1 behov av 1 framtiden for att pa sa sétt effektivisera och na foretagets mal (Dyhre
& Parment 2013, s 117 f).

Forskning visar att det 16nar sig att arbeta med talent management. Det visar sig att foretag tjanar
pengar pé att hantera talangerna. Till exempel 0kar omséttningen per anstilld, det blir ligre san-
nolikhet for att foretaget behdver genomfora nedskidrningar pa grund av att medarbetare stannar
pa foretaget, man far ldgre personalomséttningar samt en 6kad konkurrenskraft (Bersin & Associ-
ates 2010 refererad 1 Wikstrom & Martin 2012, s 10). Dessutom minskar man rekryterings- och
personalkostnaderna eftersom man har rétt person pa ritt plats. Arbetet med talent management
leder ocksa till ett starkare arbetsgivarvarumirke (Wikstrom & Martin 2012, s 11).

En viktig del inom talent management &r performance management. Performance management ar
en process som bedrivs pa ett systematiskt sitt och som ska dka organisationens prestationer ge-
nom att oka individers och gruppers prestationer (Armstrong 2009, s 618). Det handlar om att
organisationen klargor for medarbetarna vad de ska &stadkomma for att vara séker pa att de gor
ratt saker (Wikstrom & Martin 2012, s 61). Armstrong (2009, s 619 f) beskriver performance ma-
nagements huvudsakliga mél. Han menar att det handlar om att utveckla en férmaga hos medar-
betarna att mota och dvertriaffa forviantningar fran organisationen. Medarbetarna ska na full pot-
ential bade till fordel for sig sjélv och for organisationen. De fem viktigaste delarna som en arbets-
givare ska beakta 1 arbetet med performance management dr, enligt Armstrong, 6verenskommelse,
att mdta mal, ge feedback, positiv forstarkning och dialog.

Arbetet med performance management dr viktigt for att 6ka produktiviteten hos medarbetare och
foretaget 1 stort. Man tydliggor kopplingen mellan foretagets 6vergripande mal och medarbetarnas
individuella mal, vilket gor att alla medarbetare arbetar 1 samma riktning och ddrmed skapar man
en konkurrenskraft gentemot andra foretag. Detta 6kar motivationen hos de anstédllda och skapar
ett engagemang och en gemenskap, och det i sig 6kar prestationer (Wikstrom & Martin 2012, s
64).

2.4 Ytterligare faktorer for att behalla sina medarbetare

Forutom att bedriva ett arbete kring talent management sé finns ytterligare faktorer som ar viktiga
att tinka p4 om man vill behalla sina nuvarande medarbetare. Det géller exempelvis att hitta driv-
krafterna hos medarbetare, bade pa individ och gruppniva, for att kunna uppfylla dem och bemota
deras Onskemaél for att fa dem att stanna. Man bor ocksé involvera alla medarbetare. Den storsta
riskgruppen att ldmna &r de som arbetat inom verksamheten 1 tva till sex ar. De medarbetarna har
kommit in i och lért sig jobbet och behdver déarfor nya utmaningar for att stanna lédngre. Da kan
det vara bra att pdminna dem om sitt EVP for att pavisa vad som ar speciellt med just den
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arbetsplatsen. Ofta uppmirksammar man nya medarbetare 1 hogre grad men det dr minst lika
viktigt att arbetsgivare ger uppmairksambhet till de arbetstagare som arbetat nagra ar for att kunna
behélla dem (Dyhre & Parment 2013, s 120 f¥).

Olika undersokningar om vad som &r en attraktiv arbetsgivare och vad medarbetare 6nskar handlar
om mojlighet till personlig utveckling (Wikstrom & Martin 2012, s 83). Manga medarbetare vill
utvecklas och darfor dr det viktigt for verksamheter att definiera och erbjuda interna karridrvigar
(Dyhre & Parment 2013, s 127 f). For en offentlig organisation kan det till exempel vara bra att
samarbeta med Ovriga verksamheter inom kommunen eller regionen och erbjuda tjénster inom
densamma. D4 fir man dnda behdlla medarbetaren som en viktig resurs dven om den inte vill
stanna pé just den arbetsplatsen den borjade pa. Nar det géller de interna karridrvagarna ar det
viktigt att berétta for medarbetarna att man satsar pa dem och ser mdjligheter for dem att ta steg
uppét 1 framtiden sé att de inte l1dimnar pa grund av att de tror att foretaget inte satsar pa dem (Dyhre
& Parment 2013, s 131). Kompetensutveckling behover dock inte endast syfta pa att gora karridr
pa karridrstegen eller att vidareutbilda sig (Wikstrom & Martin 2012, s 86). For att utveckla en
medarbetare kan arbetsgivare exempelvis ge ett dkat ansvar, nya arbetsuppgifter eller erbjuda
rotation inom arbetsplatsen som kan leda till att medarbetare vill stanna kvar pa arbetsplatsen.
Ocksa en sa simpel sak som att ha en ren och frasch arbetsplats gor att medarbetare dr mer bendgna
att inte soka sig vidare till andra arbetsgivare (Dyhre & Parment 2013, s 129 f). Dessutom bor
arbetsgivare arbeta for att fa ihop en grupp dar medarbetarna fungerar och trivs med varandra bade
pa arbetsplatsen och utanfor.

2.5 FIRO - fundamental interpersonal relationship orientation

Som tidigare ndmnt &r det viktigt att komma in pa ett socialt samt kompetensmaissigt plan pé ar-
betsplatsen. Det krdvs ddremot tid och arbete for att fa en funktionell och sammanhéllen grupp och
for att na hit sé krédvs det att gruppen genomgéar en process tillsammans. FIRO-teorin &r en av de
mest kidnda teorier nir 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 ritt forutsdttningar for att medarbetare ska trivas pa arbetsplatsen
(Wikstrom & Martin 2012, s 36 f).

FIRO ér en teori som beskriver utvecklingen som sker i en arbetsgrupp och utvecklades for man
ville forsta varfor vissa arbetsgrupper fungerade béttre andra. FIRO-teorin utgér frén att det finns
fem olika faser, tre huvudfaser och tvd 6vergangsfaser. Huvudfaserna é&r till att borja med till-
horafasen ddr man precis har fort samman en grupp med ménniskor for ett visst syfte. Har ar de
viktigaste frigorna om man sjélv passar in i den nya gruppen, vilka de andra individerna 1 gruppen
ar samt om man vill och far vara med i1 gruppen. I och med att gruppen ar ny 1 denna fas sa ar det
viktigt att forsoka ldra kidnna de andra 1 gruppen och léta de andra ldra kdnna dig. Nér gruppmed-
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lemmarna accepterat varandra och kénner varandra har man nétt gemytlighetsfasen som &r en dver-
gingsfas innan man kan gé vidare till nidsta huvudfas, rollsokningsfasen. Har ska gruppen komma
fram till vilka roller de olika medlemmarna har. I den hér fasen dr man redan en del av gruppen
och &r darfor inte lika beroende av vad de andra tycker. Hir ar det litt att man motsétter sig
gentemot andra gruppmedlemmar och det kan uppsté konflikter nir de olika individerna ska hitta
sina roller. I en arbetsgrupp ar det viktigt att i den hér fasen ta reda pa om ens kompetens uppskattas
och om man uppskattar 6vriga medlemmars kompetens, detta for att fa en roll som passar ens
kompetens, erfarenhet och personlighet. Nar de olika individerna hittat sina olika roller kommer
man in 1 den sista Overgdngsfasen som é&r idyllfasen. Har har man tagit sig igenom
rolls6kningsfasen och de konflikter som kan komma med den och landar innan man gér vidare till
den sista huvudfasen, samhorighetsfasen. Har har medlemmarna gatt igenom de tidigare faserna
och kinner varandra relativt vil. Aven om en arbetsgrupp inte blir en primirgrupp sa kiinner man
1 den hir fasen ett dmsesidigt beroende for gruppmedlemmarna. I den har fasen kan man samarbeta
battre dn 1 tidigare faser och det beror pd att man kdnner varandra och vet vad de andra har f6r
kunskaper (Granberg 2013, s 113 f). Aven om man har nétt fas tre s ir det inte en garanti for att
gruppen kommer stanna kvar i den hér fasen. Néar en grupp forlorar medlemmar eller nya
medlemmar ansluter till gruppen stor det stabiliteten som gruppen har byggt upp. Nér nagonting
fordndras med gruppkonstellationen sa dr det vanligt att man far bérja om i processen for att skapa
en ny grupp (Forsell 2013, s 64).

2.6 KASAM - Kinsla av sammanhang

Att kdnna en samhorighet till 6vriga medarbetare har dven en betydelse for arbetsgivarens arbete
med dess arbetsgivarvarumairke. Att hamna pa en arbetsplats ddr man trivs och kdnner sig delaktig
1 arbetsgruppen dr en forutsittning for att man ska stanna kvar. Kédnner man att man inte passar in
och inte kénner sig delaktig 1 arbetsgruppen sd skapar det frustration och minskar effektiviteten.
Detta dr inte bara jobbigt for den medarbetaren som inte trivs utan det dr dven skadligt for arbets-
givarens varumérke (Dyhre & Parment 2013, s 59). For att fa en sammansvetsad arbetsgrupp dir
gruppmedlemmarna trivs s dr det vanligt att prata om vi-kénsla ddr man bygger upp en kinsla av
tillhorighet till gruppen (Forsell 2013, s 71). Nér det kommer till att kdnna samhdorighet till en
grupp kan man tillimpa Aaron Antonovsky (2005) teori KASAM som just handlar om vilken be-
tydelse som upplevelsen av samhorighet kan ha for 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 véarlden som mojlig att forstd och forklara och att den ér or-
ganiserad. Hanterbarhet handlar om att de problem man méter gér att hantera. Att man vet hur man
ska kunna 16sa problem som uppstir och att man har bade personliga och yttre resurser for att
hantera kraven som stills pd en. Man vet vart man kan vénda sig for att fa hjdlp och stéd for att
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kunna hantera problem. Meningsfullhet har en mer kénslomaéssig innebdrd och kan ses som den
viktigaste delen 1 KASAM (Antonovsky 2005, s 44 f).

KASAM ér frén borjan ndgonting som tilldmpas individuellt pa individer men kan dven, under rétt
forutsdttningar métas pa organisationsniva. For att man ska kunna tala om ett KASAM pa organi-
sationsniva sa kravs det att det finns en gruppkinsla 1 organisationen (Cronsell, et al. 2005, s 25).
KASAM ir en 6vergripande modell som kan anvindas for att utforma hélsosamma organisationer
som bidrar till fordelaktiga villkor for de anstélldas hélsa och for verksamhetens resultat. For att
kunna tillimpa teorin behdver man se over respektive komponent och vad komponenten bestér av
1 ett vardagligt ssmmanhang, exempelvis pa arbetet (Hansson 2004, s 119 ).

Begriplighet kopplat till ens arbetsplats handlar om att man kan se samband mellan olika delar av
organisationen och forstd vilken funktion man sjdlv fyller 1 organisationen samt att se hur organi-
sationen verkligen ser ut pd insidan och inte bara veta hur den ser ut pd pappret. Begriplighet
handlar dven om ens egen forméaga att kunna ta till sig information och kunna tolka det man ser
och hor och se ett samband mellan nagonting som hénder och vilket resultat det blir. En lag niva
av begriplighet resulterar i en minskad mgjlighet att fatta kloka beslut och gora ritt saker, detta pa
grund av att man inte har kunskapen om hur organisationen ar organiserad (Hansson 2004, s 120

f).

Hanterbarhet handlar om mgjligheten att kunna hantera och péverka sin egen situation men ocksé
sin omgivning. For att uppnd hanterbarhet 1 arbetet miste man forst ha uppnatt begriplighet ef-
tersom man behdver ha kunskapen om vad man ska géra och hur dessa saker ska goras. Hanter-
barheten bygger ocksé pé att det finns ritt typer av resurser. Hanterbarhet kopplat till arbetet hand-
lar om att man har ritt kompetens och yrkeskunnande, men dven att man har inflytande 6ver sina
arbetsvillkor och att man kan ta egna initiativ. Arbetsplatsen kan skapa goda forutsittningar till
hanterbarhet genom att det finns tillgang till bra resurser, hjdlpsamma arbetskollegor och en vil-
fungerande organisation. Personliga resurser kan ocksa spela stor roll for hanterbarheten, exem-
pelvis ens fysik, motorik och kommunikativa formaga (Hansson 2004, s 121 f).

Meningsfullhet &r KASAM:s motivationskomponent och ar den viktigaste komponenten. Den som
ar motiverad har drivkraften for att fa saker gjorda och har energin for 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 arbetsmilj6 och mdjlighet till utveckling
(Hansson 2004, s 123 ff). Meningsfullheten bestdms ocksd genom hur organisationen betraktas av
individer som befinner sig utanfér organisationen (Granberg 2011, s 654 f). Om de anstillda upp-
lever en lag eller ingen meningsfullhet i sitt arbete ar det skadligt for arbetsgivaren. Anstéllda som
inte har ndgon energi i sitt arbete och upplever en meningsloshet har en hogre risk att drabbas av
samre hélsa vilket kan paverka bade arbetsgivare som arbetstagare negativt (Hansson 2004, s 123
ff). Arbetsplatser dr beroende av konstruktiva och meningsfulla handlingar for att kunna dverleva.
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Nar medarbetarna har en upplevelse av meningsfullhet dr det enklare att relatera sina beslut till
malet, syftet och visionen (Hansson 2004, s 128).

Hanterbarhet Begriplighet Meningsfullhet
Resurser och stéd Kunskap om Motivation
Minniskor Foretagets organisation Mail
Klara linjer Foretagets historia Rimlig 16n
Tydliga organisationer Arbetsmiljo Forméaner
Material och verktyg Arbetsinnehall Visioner
Egna roller
PiAverkansméjligheter Forindringar Viirderingar
Beslut Branschen Centrala virderingar
Arbetets planering Omviirlden Rittvis behandling
Arbetstakten Etik och Moral
Feedback frin
Kompetens Chefen Positiva upplevelser
Social kompetens Arbetskamrater Humor
Kommunikation Kunder Trevliga miljo
Yrkeskunnande Relationen till chefer
Relationer till arbetskamrater
Ork
Psykisk ork Variation i arbetslivet
Fysisk ork Sjilvkinsla
Pauser Trivselaktiviteter
Distansering

Figur 1. Anders Hansson (2004) summering av KASAM pad en vardaglig niva

Aven om samtliga tre komponenter #r nddvindiga sé ir inte alla lika centrala. Den motivations-
skapande komponenten meningsfullhet dr en forutsittning for att begripligheten och hanterbar-
heten ska bli varaktig. Meningsfullheten skapar motiverade och engagerade medarbetare. Indivi-
der, grupper och organisationer kan utséttas for yttre pafrestningar och stota pa problem. For att
kunna hantera dessa problem pa ett framgéangsrikt sétt dr det viktigt att beakta KASAM pa béade
individuell och organisatorisk niva (Trollestad 2003, s 172).

2.7 Maslows behovshierarki

Nar man arbetar med intern employer branding s& behover man skapa rétt forutsdttningar for att
medarbetarna ska trivas, engageras samt motiveras da dessa blir representanter for arbetsgivarva-
rumarket (Wikstrom & Martin 2012, s 36 f). Alla individer motiveras av olika saker dd man har
olika behov. Abraham Maslows behovshierarki forklarar vilka behov individen har och styrs av.
Behovshierarkin anviands idag som forklaringsmodell for arbetsmotivation dd ménniskor styrs och
motiveras utifrén sina behov. Behovshierarkin bestar av fem steg och gar fran mer grundldggande
behov till storre behov. Forsta steget dr fysiologiska behov och bestar av grundldggande saker for
att overleva, sdsom somn, hunger och virme. Nér detta behov ér tillfredsstillt ersitts det med ett
nytt behov. Niésta steg i behovshierarkin ar ett trygghetsbehov som préglas av att man behdver
kdnna trygghet, stabilitet och kidnna sig skyddad. Nér dessa tva grundsteg ar tillfredsstillda s&
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kommer de sociala behoven som innefattar att man har ett behov av gemenskap i form av vénskap,
kidrlek och néra relationer (Wolvén 2000, s 169).

Nasta steg handlar om behovet av sjdlvuppskattning, att man har ett behov av sjélvrespekt, sjélv-
fortroende, kompetens samt respekt och erkdnnande frén andra. Detta behov kan ha bade en yttre
och inre betydelse. Den inre handlar om att man har en 6nskan om att prestera, att vara skicklig
och ha ratt kompetens samt en 6nskan om frihet. Den yttre handlar istdllet om en 6nskan om status,
respekt, uppskattning, uppmérksamhet och betydelsefullhet. Sista steget ér sjalvforverkligande,
hir anvénder alla sina resurser for att forverkliga sig sjdlv. Det sista steget dr inte ett behov som
kan uppfyllas utan ett behov som sténdigt fordndras da individen ofta har en 6nskan om att utveckla
sig sjdlva (Wolvén 2000, s 169).

Sjalvfoérverkligande

Uppskattning

Sociala behov

Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 2. Egen illustration av Maslows behovshierarki

Nar det kommer till arbetet s& befinner sig de flesta ndgonstans i Maslows behovshierarki. Man
arbetar av flera olika anledningar och behover fa ut olika saker fran arbetet, vissa arbetar for att
det dr en trygghet att kunna tillfredsstélla sina fysiska behov medan andra arbetar for
gemenskapens skull. Vissa ligger lite hogre upp 1 behovshierarkin och har ett behov av att i
uppskattning och bekréftelse och soker det 1 sitt arbete eller sa soker man sjalvforverkligande
genom sitt arbete. Vilka behov man dn har med sitt arbete s vill vi oftast vidare och dérfor ar det
viktigt att man har mgjlighet att utvecklas hos sin arbetsgivare (Dyhre & Parment 2013, s 71 f¥f).

Eftersom alla medarbetare inte befinner sig pd samma steg 1 behovshierarkin ar det viktigt att man
frdn organisationens hdll vet att man maste anvidnda sig av olika faktorer for att motivera olika
medarbetare (Wolvén 2000, s 170). Nar man arbetar med sitt employer brand ar det viktigt att
arbeta med att skapa motiverade medarbetare, detta for att de ska arbeta effektivt och vilja stanna
kvar 1 organisationen. For att kunna tillfredsstédlla dessa behov pa en arbetsplats dr det viktigt att
se till att det dr en trevlig miljo, se till att behandla sin personal med respekt. For att tillfredsstélla
behovet av trygghet kan man se dver sé att arbetstiderna ser bra ut, att 16nen ligger pd en bra niva
som skapar en ekonomisk trygghet. For att skapa gruppkénsla och tillgodose behovet av gemen-
skap sd kan det vara bra att anordna sociala aktiviteter. Behovet av uppskattning kan latt tillfreds-
stdllas genom feedback och uppmuntran frin chefer och medarbetare. Som arbetsgivare kan det
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dven vara att delegera ansvar vidare, ge medarbetaren med utmanande arbetsuppgifter da detta kan
leda till att man far ett 6kat sjalvfortroende. Har man som arbetsgivare gett verktyg for att tillfreds-
stélla behoven sa skapas motiverade arbetare som vill utveckla sig sjdlva (Discanalys 2016).

2.8 Summering av teorikapitlet

Mot den bakgrund som tagits upp 1 teorikapitlet sa har det visat sig att arbetet kring employer
branding dr avgorande for hur man blir sedd som arbetsgivare. Begreppet belyser alla de faktorer
som dr unika hos en arbetsgivare. Det som ar unikt hos arbetsgivaren och det man erbjuder sina
anstéllda kan péverka ens arbetsgivarvarumirke. Det handlar om hur vdl man kan leva upp till sitt
EVP och sedan marknadsfora det internt och externt. Marknadsforingen och kommunikationen
kring ens arbetsgivarvarumirke dr en stor del av arbetet med employer branding. Det interna
arbetet med employer branding handlar mycket om kommunikationen till sina medarbetare. Syftet
ar att fA medarbetare som trivs och talar gott om sin arbetsgivare. Det externa arbetet med employer
branding, det vill sdga marknadsforingen kring sitt arbetsgivarvarumairke, ar viktig for att stirka
sitt varumarke 1 allménhet och 6ka mojligheten for att locka till sig kompetent arbetskraft. Nar
man har lockat till sig nya medarbetare &r det viktigt att fa till en bra introduktion, detta for att den
nya medarbetaren ska fi de kunskaper som kravs for sitt nya arbete. Introduktionen ar dven viktig
for att 6ka mojligheten till att f4 produktiva anstdllda och 6ka chansen att de stannar kvar hos
arbetsgivaren. For att fa medarbetare att stanna kvar hos arbetsgivaren under en langre tid ar det
viktigt att utveckla sina medarbetare. Detta kan man gora genom att bedriva ett arbete kring talent-
och performance management. Det giller att se alla anstillda och involvera dem for att fa de
enskilda individerna att prestera sa bra som mojligt. Nar det kommer till utveckling och att behalla
medarbetare kan interna karridrvigar vara en framgingsrik strategi. Det gor att medarbetaren
utvecklas och far ldra sig nya saker, samtidigt som organisationen far behalla medarbetaren som
resurs.

Aven teorier om grupputveckling, samhérighet och motivation kan paverka arbetsgivares arbete
med employer branding dé individers upplevelser av samhorighet med gruppen, trivsel pa arbets-
platsen och motivation till arbete kan paverka vilken bild man har av en arbetsgivare. Den teori
som presenterats dr underlag for resterande del av uppsatsen.
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3. Metod

1 foljande kapitel redogors for studiens metod ddr vi inleder med att presentera vart val av ansats.
Vi beskriver var forforstaelse av dmnet. Vi for ocksa en diskussion om hur intervjuguiden dr fram-
tagen och utformad, vilket urval som anvdnds for att fa fram respondenter, hur intervjuerna dr
genomforda, en presentation av respondenterna samt hur bearbetningen av data dr gjord. Vidare
kommer en redogorelse for studiens validitet och reliabilitet. Kapitlet avslutas med en diskussion
om etiska aspekter.

3.1 Metodval

Den hir studien har genomforts med en deduktiv ansats. Man anvénder sig dé av tidigare teorier
och skapar dédrigenom forvantningar om hur verkligheten ser ut. Darefter utgar man frdn de redan
befintliga teorierna och underséker om forvéntningarna stimmer dverens med verkligheten. En
deduktiv ansats anses som sluten da det &dr forskaren som bestimmer vad den tycker ar intressant
att studera (Jacobsen 2017, s 20 f).

For att pa basta satt kunna uppna syftet med studien sa har en kvalitativ ansats med intervjuer som
datainsamlingsmetod anvénts. Syftet dr att granska hur nagra arbetsgivare inom kommunal verk-
samhet 1 Varmland arbetar med employer branding samt undersoka hur det arbetet upplevs av de
anstdllda. Genom en kvalitativ ansats har man mgjlighet att fa ut en mer nyanserad och 6ppen data
dér respondenterna forhéllandevis fritt kan uttrycka sina asikter och kinslor. Genom detta kan man
sdga att data som &r insamlad pé ett kvalitativt sétt far fram den riktiga forstdelsen dér en forskare
inte har paverkat hur respondenten ska svara. Informationen man féar ut far alltsa stor relevans och
trovardighet (Jacobsen 2017, s 86). For att pd bdsta siatt kunna uppna syftet med studien s& anser
vi att en kvalitativ metod med intervjuer som datainsamlingsmetod ldmpar sig bést. Det ger re-
spondenterna en mgjlighet att uttrycka sina asikter i ord, vilket kan leda till att data som samlas in
blir mer nyanserad. Detta till skillnad frén en kvantitativ ansats ddr man undersoker storre skaror
och far fram frekvens och omfattning av ndgot (Jacobsen 2017, s 90). Den hir undersokningen ar
inte inriktad pd att generalisera eller undersdka omfattningen av ett fenomen utan syftet ar att un-
dersoka upplevelser av employer branding och da passar en kvalitativ ansats bist. En nackdel som
kvalitativ metod har &r just att det &r svart att generalisera fran urvalet till populationen (Jacobsen
2017, s 87). D4 man endast intervjuar ett fital personer sa racker inte det for att kunna siga att data
som kommer fram &r representativ for alla i populationen.

Att det dr intervjuer som har anvénts 1 studien for att samla in data beror pé studiens syfte att
granska och undersoka upplevelser. I en intervju kan man fora ett samtal mellan undersdkare och
respondent, vilket gor att man kan f4 fram den enskilda individens upplevelser och tolkningar av
nagot (Jacobsen 2017, s 98 f). P4 sa sitt passar intervjuer som datainsamlingsmetod bast for just
denna studie.

21



3.2 Forforstaelse

Enligt Gilje och Grimen (1992, s 183) ar forforstéelse vigen till forstéelse. Utan vér forforstaelse
kan vi inte skapa forstaelse for ett nytt fenomen. Med forforstaelse menas att vi som ménniskor
har tidigare kunskaper eller tankar om nagot. Vi méter aldrig saker dér vi dr helt tomma och inte
vet eller tror ndgot sjdlva. I en undersokning anvinder man sin forforstielse for att skapa idéer om
vad man vill undersoka. Utan forforstaelsen dr man blank, vilket gor att undersdkningen inte far
nagon riktning. Det &r alltsa forforstaelsen som leder oss framat och som hjélper oss att skapa en
tanke om vad man vill unders6ka. Det &dr viktigt att man som individ & medveten om sin
forforstaelse for att inte skapa nagra falska tankar. De tolkningar vi gor styrs av var forforstéelse,
vilket gor att det dr en fordel om man dr medveten om den sé att man inte drar ndgra tolkningar
eller slutsatser som styrs av omedvetna tankar inom oss (Gilje & Grimen 1992, s 183-188). Patel
och Davidsson (2019, s 107) gor en liknande bedomning och menar att man bor vara medveten
om sin forforstielse for att den inte ska paverka undersdkningen. Dock ska man inte fastna i sin
egen forforstaelse, den dr ndmligen mojlig att dndra. Nar man tridffas och pratar med andra
minniskor kan man fi andra uppfattningar om négot jamfort med sin forforstdelse. Gilje och
Grimen (1992, s 188) menar dven de att det ar viktigt att vara 6ppen for fordndring for att se olika
sidor av samma fenomen.

Vi har diskuterat om vér forforstaelse under arbetets gang sé att var forforstaelse inte ska paverka
undersokningen negativt. For var del har det varit viktigt att vara 6ppna for nya tankar och idéer.
Vi bdda har tidigare erfarenhet av att arbeta inom offentlig sektor och har dérfor en uppfattning
om hur det ar att ha en kommun som arbetsgivare. Dock ska inte det pdverka hur vi tolkar materi-
alet vi far in genom intervjuerna utan det krdvs en Oppenhet for att kunna se saker pa andra sitt.

Vér forforstaelse om employer branding grundar sig i vara egna arbetslivserfarenheter inom of-
fentlig sektor, samt 1 utbildningen pé personal- och arbetslivsprogrammet. Vi tycker att det ar ett
viktigt och intressant arbete att bli och vara en attraktiv arbetsgivare. Var forutfattade mening ar
att arbetet med att vara en attraktiv arbetsgivare dr dn viktigare inom offentlig sektor di det kan
finnas ett daligt anseende av att arbeta dir. Vi sjdlva delar ddremot inte den dsikten da vi tyckte
det var bade roligt, givande och stimulerande att arbeta inom offentlig sektor. P4 sa sitt kom vi in
pa att undersoka arbetet med employer branding for just kommuner. Teorierna som ligger till grund
for uppsatsen har valts ut genom den forforstéelse vi fatt under var utbildning. Pa grund av det har
studien fatt en riktning utifrén vér forforstaelse.

3.3 Intervjuguide

En intervjuguide kan utformas pa flera olika sétt och intervjun kan ha olika grad av strukturering,
allt fran att vara en helt 6ppen intervju till en helt strukturerad intervju. De olika typer av intervjuer
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ger olika typ av information och man behdver dirfor vilja en intervjuform som passar den inform-
ationen man vill & ut och anpassa valet efter vad informationen ska anvindas for. I en strukturerad
intervju har frdgorna formulerats 1 forvadg for att kunna ta reda pa respondentens uppfattning eller
upplevelse om dmnet som undersokningen berdr. Lantz (2013, s 41 ff) menar att en mer 6ppen
intervjuform forsvarar att gora en jimforelse mellan individer och att det dérfor néstan blir
omgjligt att dra en slutsats. En mer strukturerad intervjuform kan ddremot utgora ett underlag for
att kunna dra slutsatser da respondenterna svarar pa forbestimda frdgor inom vissa omraden.
Eftersom vi vill finga respondenternas upplevelser och fi en inblick 1 arbetet kring employer
branding sa valde vi att formulera en halvstrukturerad intervjuguide. Lantz (2013, s 47) menar att
den halvstrukturerade intervjun grundar sig i de begrepp som ska undersokas samt relationen
mellan begreppen och man vill f4 fram respondenternas upplevelse kring begreppen. En
halvstrukturerad intervju kan kombinera 6ppna och fasta svar och intervjuaren har bestdmda
frageomraden och mojlighet till att stélla foljdfragor.

Vi har skapat tvé olika intervjuguider, en for dem som representerar arbetsgivarsidan och en for
dem som representerar medarbetarsidan. Anledningen till att tva intervjuguider formulerades beror
pa att vi ville fa ut olika information fran arbetsgivarna och medarbetarna. Frén arbetsgivarna ville
vi fa en inblick 1 hur de arbetar med employer branding medan vi frdn medarbetarna ville ta reda
pa deras upplevelser av det arbetet. Bada borjar med tre bakgrundsfragor dar vi vill att re-
spondenten ska forklara vad de har for arbetsroll, vad deras huvudsakliga arbetsuppgifter ar och
hur linge de har arbetat pa sin nuvarande arbetsplats. Dessa tre fragor ansdg vi skulle vara av
betydelse nér resultatet frdn undersokningen skulle analyseras. Det kan exempelvis vara viktigt att
veta hur lange respondenterna har arbetat inom kommunen dé det kan paverka hur mycket insyn
de har 1 kommunens arbete, hur de trivs och det kan dérfor vara avgdrande 1 tolkningen av inter-
vjun. En medarbetare som har arbetat 1ange inom kommunen kan betyda att man trivs och tycker
att det ar en bra arbetsplats, medan en medarbetare som nyss har borjat kanske inte &n har samma
syn pé organisationen som arbetsgivare. Bilden kan ocksa fordndras over tid och darfor kan det
skilja sig mellan de som arbetat ldnge jamfort med de som arbetat kortare. Nar vi fragade vilken
arbetsroll respondenterna har sd var det i syfte att undersoka hur langt ut i organisationen som
kommunens arbete med arbetsgivarvarumarket mirks av. En forskoleldrare kanske inte har samma
syn som en person i en administrativ roll.

Intervjufradgorna har formulerats utifrdn den teoretiska referensramen, detta for att fragorna ska
vara relevanta och gé att koppla till den teorin som tas upp 1 uppsatsen. Lantz (2013, s 64 f) menar
att det dr viktigt att man tinker pa hur intervjufragorna formuleras och vilka begrepp man anvénder
sig av nir intervjuguiden formuleras. Begrepp kan operationaliseras, vilket innebdr att man
preciserar begrepp genom att bryta ner det i olika kategorier for att kunna formulera fragor inom
de olika omraden som man anser vara centralt for begreppet 1 fraga. Detta gor man for att kunna
mita det man vill méta. Vi har formulerat frigor utifrdn 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 frdgor vi tycker
kénnetecknar de olika begreppen och som kan sammanfatta vad de olika begreppen innehéller.
Frégorna har formulerats genom vardagligt sprak for att minska risken att frdgorna tolkas pd olika
satt mellan de olika respondenterna.

For att forsoka fa ett s bra flyt 1 intervjun som mojligt valde vi att ta frdgor kopplade till varje
teori var for sig. Vi har valt att anvénda oss tratt-tekniken, vilket innebér att man inleder intervjun
med mer Oppna fragor for att senare ga over till mer konkreta frdgor. Att anvdnda sig av denna
teknik menar Patel och Davidsson (2019, s 100) 4r mer motiverande da respondenten far uttrycka
sig fritt 1 borjan av intervjun. Efter bakgrundsfragorna sa fick de som representerade arbetsgivar-
sidan besvara tvé frdgor om hur de arbetar med deras arbetsgivarvarumérke och varfor de anser att
det #r ett viktigt omrade att arbeta inom samt vad som gor att de sticker ut som arbetsgivare. Aven
de som representerade medarbetarsidan fick borja med en mer 6ppen frdga om vad som var speci-
ellt med deras arbetsplats. Vi upplever att de respondenter som svarade pa dessa fragor sjdlva har
berittat fritt och kommit in pd manga av de foljdfragor vi hade skrivit ner. Efter de mer 6ppna
fragorna har vi formulerat mer konkreta fragor uppdelat i olika omraden. For att fa ett bra flyt och
naturlig 6vergdng mellan de olika frdgeomrdadena har vi forsokt att avsluta det ena omradet med
en frdga som flyter ihop med kommande fragor.

3.4 Urval

Studiens primira syfte var att undersoka arbetet med employer branding inom endast en kommun
men pa grund av rddande pandemi si behdvde vi tdnka om. Det blev en omdgjlighet att fa ihop
tillrackligt ménga respondenter frin en och samma kommun pa grund av att alla just nu har fullt
upp och inte har tid eller mojlighet att stilla upp pa intervjuer. Darfor behovde personer fran fler
kommuner tillfrdgas om deltagande i studien och pa sa sitt har respondenter kunnat samlas ihop.

Studiens syfte ar att granska olika kommuners arbete med employer branding, hur man arbetar
kring det samt medarbetarnas upplevelser av det arbetet. For att f reda pa hur arbetsgivare inom
offentlig verksamhet strategiskt arbetar med employer branding blev chefer och HR aktuella re-
spondenter, da det dr de som har inblick 1 det arbetet. Nar det kommer till medarbetares upplevelser
sa behovde sjilvfallet ocksa medarbetare inga i studien. Pa sa sétt blir det en form av strategiskt
urval. Med strategiskt urval menas att man pa ett strategiskt sétt viljer ut respondenter som man
tror kan matcha de variabler man stéller frdgor om och som ska ge en variation i1 datainsamlingen
(Trost 2010, s 137 1).

Kombinerat med ett strategiskt urval har ocksé snébollsmetoden anvénts. Det betyder att man leds
vidare till ytterligare respondenter frdn de man redan har intervjuat (Jacobsen 2017, s 121). I den
hir undersdokningen har det anvints pa sa sitt att en respondent som deltagit i undersdkningen har
tipsat om nagon som den tror har mojlighet att stélla upp pé en intervju och da har vi kontaktat
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den. Det har ocksa gétt till sa att vi har skickat ut mail till chefer som 1 sin tur har vidarebefordrat
till andra som har blivit respondenter.

3.5 Pilotstudie

En pilotstudie anvénds for att kunna prova om intervjuguiden fungerar i praktiken och for att kon-
trollera att respondenterna forstér frigorna som kommer stéllas. En pilotintervju ska genomforas
med en person som motsvarar den populationen som ska delta i undersokningen. Genom att gora
en pilotintervju s kan man se om nagon fraga inte héller eller om ndgon frdga ar onddig och inte
ger ndgon information som ar vésentlig for undersdkningen (Patel & Davidsson 2019, s 81).

P4 grund av den radande situationen i samhéllet s& fanns det inte mdjlighet att genomfora en renod-
lad pilotstudie. Som tidigare beskrivits var fa personer tillgéngliga for intervjuer pa grund av hog
arbetsbelastning for tillfallet. Darfor fanns inte mdjligheten att fa ihop tillrackligt manga respon-
denter for studien och samtidigt genomfora en pilotstudie. Detta gjorde att vi genomforde tva pi-
lotintervjuer men att de samtidigt ingér 1 studien. Det var de forsta intervjuerna vi gjorde dir en
representerade arbetsgivarsidan och den andra representerade medarbetarsidan, detta for att mat-
cha den population som ska delta i undersokningen. Genom pilotintervjuerna fick vi testa om de
intervjuguider vi formulerat gav svar pa de olika delar vi ville fa svar pd och om intervjuguiderna
var strukturerade pé ett sddant sitt att intervjuerna flot pa bra. Efter pilotintervjuerna kunde vi
konstatera att ndgra mindre dndringar kunde genomforas s som vissa ordval och att vissa fragor
som gick in 1 varandra kunde tas bort. Att testa intervjuguiderna hjilpte oss dven att komma pa
vilka foljdfrdgor som skulle kunna stillas 1 samband med vissa lite mer 6ppna frdgor samt att vi
fick en uppfattning om vilken tidsatgdng en intervju skulle krdva. Vi insag att intervjuguiderna
fungerade bra, endast mindre d@ndringar gjordes men ingenting som péverkade det huvudsakliga
innehallet. Detta gjorde att vi kunde anvidnda data fran pilotintervjuerna i den riktiga studien. Re-
spondenterna for pilotintervjuerna gav ocksa sitt godkdnnande att anvdnda informationen de gav i
studien, vilket stiarker argumentet for att involvera dem i studien da de etiska dvervigandena dr
uppfyllda dven for dessa.

3.6 Utforande av intervjuer

I den hér studien ingér nio respondenter varav fyra representerade arbetsgivarsidan och fem var
medarbetare. En har genomforts genom ett fysiskt méte pa respondentens arbetsplats, medan 6v-
riga har gjorts over telefon. Var férhoppning och dnskan innan intervjuerna var att genomfora
samtliga med fysiska moten men aterigen stillde samhéllssituationen till det. Anledningen till var-
for vi hade foredragit ett fysiskt mote framfor telefonintervjuer beror pd att vi fran var erfarenhet
upplever att man far en béttre kontakt med respondenten. Man kan l4sa av och tolka minspel och
kroppssprak, som tyvérr uteblir ndr man gor telefonintervjuer.
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Nagra respondenter vet vi har varit p4 hemmaplan under intervjun medan andra har varit pé sin
arbetsplats. Det dr minga saker som péaverkar hur vl intervjun flyter pd och vilket véirde den far.
Det kan exempelvis handla om den plats som intervjun genomfors pa, rummets storlek, inredning
samt den tidsatgang som dr planerad. Tidsatgangen bor vara vl tilltagen for att bada parter ska
kdnna att man hinner séga allt man vill, utan att kinna att tiden rinner ivdg (Lantz 2013, s 95).
Déarfor har vi, utifran pilotintervjuerna, konstaterat att 40-60 minuter &r en rimlig tidsitgéng.
Samtliga intervjuer har hamnat inom detta tidsspann. Innan intervjun borjar menar Lantz (2013, s
95) att det dr bra om parterna gér igenom studiens syfte och att bada ar inforstadda med uppgiften
som foljer. Det gor att man skapar en god relation och att bdda ar beredda pa att borja och kénner
sig lugna och trygga i1 det. Darfér har vi innan intervjun skickat ett informationsbrev till
respondenterna over mail. I intervjusituationen har vi kontrollerat att respondenten tagit del av
informationen och har forstatt innehdllet, samt att de inte har nagra frigor. I de fall dar
informationsbrevet inte nétt fram eller respondenten inte har hunnit 1dsa det, har vi l4st upp brevet
for dem och pa sa sitt mojliggjort for att de ska forsta syftet med studien och dédrigenom kénna sig
trygga med uppgiften.

Samtliga intervjuer har spelats in, efter godkédnnande fran respondenterna. Att spela in intervjuer
har bade for- och nackdelar (Lantz 2013, s 97). Fordelen é&r att bearbetningen av data underlittas
for forskarna. Man kan i efterhand bedoma och tolka informationen som kommit fram. Nackdelen
med att spela in en intervju dr att det kan gora att respondenten inte sidger allt som den annars hade
sagt och att man blir mer forsiktig i sina svar. Vi valde att spela in intervjuerna dé vi ansig att
fordelarna kring att spela in vigde tyngre &n nackdelarna. Genom att spela in hade vi mojlighet att
kunna fokusera pa intervjun i sjilva intervjusituationen i stillet for att hinna anteckna. Vi ansag
ocksé att bearbetningen av insamlad data skulle bli enklare om man kunde gé tillbaka och lyssna
pa respondenternas svar.

3.7 Presentation av de deltagande kommunerna

De kommuner som ingar 1 studien dr Karlstad, Grums, Hagfors, Hammaro och Arvika. Frén samt-
liga kommuner, férutom i en kommun, har vi en respondent som representerar arbetsgivarsidan
och en som representerar medarbetarsidan. I en kommun 4r det endast en medarbetare som ar
intervjuad, dock arbetar personen 1 en administrativ roll och har insyn 1 arbetsgivarens arbete med
employer branding. Samtliga respondenter fran arbetsgivarsidan arbetar pd ledningsniva. I kom-
mande delar av uppsatsen kommer respondenterna att presenteras som arbetsgivare eller som med-
arbetare.

Genom att ldsa pa de olika kommunernas hemsidor kan allménheten fa reda pd mycket information
om hur de arbetar for att bli en attraktiv kommun samt hur man arbetar utifrdn viardegrund, vision
och mal. Karlstad kommun har tagit fram en ledar- och medarbetarpolicy. Policyn anvinds vid
rekrytering men dven ndr man arbetar med att utveckla och utvirdera ledar- och medarbetarskapet
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inom kommunen. For att Karlstad kommun ska né sin vision anvdnder man sig av en gemensam
viardegrund. Virdegrunden ska fungera som en vigvisare for hur man ska utfora sitt arbete samt
fortydliga vilka forvéntningar som finns pd de anstdllda inom kommunen. For att sammanfatta
virdegrunden sd strdvar man efter att vara en attraktiv kommun att bo, besdka och arbeta 1 (Karl-
stad kommun 2019).

Arvika kommun har en vision som lyder: ”Arvika - en attraktivare kommun” (Arvika kommun
2019). For att nd visionen har man tagit fram ett antal strategiska mal dér ett av méalen &r att bli en
attraktiv arbetsgivare diar medarbetarna trivs, utvecklas och ér stolta Gver att ge god service. Ex-
empelvis s ska man ge medarbetarna utvecklingsmdjligheter, meningsfulla arbetsuppgifter, an-
svar samt jobba for medarbetarnas hélsa, delaktighet och trivsel (Arvika kommun 2019).

I Hammard kommun har man sedan 2016 bedrivit ett virdegrundsarbete. Man beskriver pd sin
hemsida att varderingarna ska genomsyra allt arbete som utfors i kommunen, vérderingarna ska
ge kraft och energi. Vidare beskriver man att alla medarbetare har fitt vara involverade 1, och haft
mojlighet att pdverka viardegrundsarbetet. Viardegrunden ska vara forankrad och kénd av alla med-
arbetare. Syftet dr att virdegrunden ska ge medarbetare vigledning i det dagliga arbetet samt skapa
stolthet och glddje Over att arbeta inom kommunen. Det ska vara ett fortlopande arbete som ge-
nomsyrar samtliga verksamheter (Hammard kommun 2019).

Grums kommuns varumérke och viardegrund gar hand i hand och vigleder kommunen att bli en
attraktiv plats att bosétta sig pd och gor kommunen till en attraktiv arbetsgivare. Virdegrunden
speglar den kultur som utmérker Grums kommun, att vara en vilkomnande kommun som préglas
av engagemang, delaktighet, professionalism och arbetsgladje. Kommunens varumaérke visar de
egenskaper som de vill bli forknippade med frin individer utifrén, 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 &r en plan for hur kommunen ska uppfattas och vara ar 2027. Deras vision dr "Hagfors kommun
2027 - attraktivt”. Allt man gor ska bidra till att uppfylla visionen om att bli en attraktiv kommun.
Tillhorande strategin sa finns ocksa en varumérkesplattform som ér till for att kommunicera Hag-
fors kommun som plats och bidra till en mer positiv bild av kommunen (Hagfors kommun 2017,

s 5 1).
3.8 Bearbetning av data

Samtliga intervjuer har spelats in och dérefter transkriberats i text. Vid transkriberingen har vi
uteslutit att skriva ner avsnitt dir vi pratar om saker som inte dr av relevans for studien. Vi har i
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stéllet skrivit upp tidpunkten for den delen av samtalet som det berdr om vi skulle behdva ga till-
baka och lyssna pa materialet 1 efterhand. Vi har ocksé uteldmnat vissa uttryck som exempelvis
”eh”, ”6h” och ”mm”, da vi ansdg att de inte tillfort nagot till insamlad data.

Nar intervjuerna har transkriberats har vi ldst igenom och kodat dem for att hitta gemensamma
teman och egenskaper som kan komma att kopplas till teorin. Kodning gir ut pa att man laser
igenom datamaterialet och kodar avsnitt som man anser vara relevant, man kopplar thop den rele-
vanta informationen ur intervjuerna med ett eller flera nyckelbegrepp (Kvale & Brinkmann 2014,
s 241). Vi har kodat data genom att fargmarkera de delar av texten dir vi ansag att det var nagot
viktigt och eventuellt anvéndbart f6r senare bruk. Vi har ockséa lagt in kommentarer i marginalen
av dokumentet med teman, egenskaper och teorier som vi tror gér att gora kopplingar till. Nedan
foljer utdrag frin intervjuerna, vilka har kopplats ihop med ett tema.

”Att forstd att manniskor och medarbetare ar olika och att man behover bemaota sina medarbetare
pa olika sitt.” - ledarskap, Maslows behovshierarki

”Man fér inte ndgon puff heller att géra det.” - ledarskap
”Man kan ju sdga hur fina saker som helst men det méste ocksa bottna ndgonstans.” - trovirdighet

”Man kan inte hitta pd massa saker, det blir ju bara jéittekonstigt” — trovardighet

3.9 Validitet och reliabilitet

Nar man gor en undersdkning bor man reflektera 6ver undersokningens reliabilitet och validitet,
begreppen hédrstammar frén kvantitativ forskning (Trost 2010, s 133). Begreppen tillampas dven
inom kvalitativ forskning men far inte samma innebord (Patel & Davidsson 2019, s 133 f). Vali-
ditet kallas med en mer vardaglig term for trovirdighet och handlar om att man undersoker det
som man avser att undersoka, darfor ar det viktigt att intervjufragorna formuleras pa ett sitt som
gor att man kan fi svar pa det man ska undersoka (Trost 2010, s 133). Validitet i en kvalitativ
studie forknippas inte endast till datainsamlingen utan validiteten ska genomsyra hela forsknings-
processen. Validiteten nir det kommer till datainsamling syftar till att man lyckas skaffa ett un-
derlag for att gora en bra och trovirdig tolkning av det som har studerats (Patel & Davidsson 2019,
s 133 f). Utifrén teorierna har konkreta fragor formulerats med syftet och forhoppningen om att
fragorna ska kunna maita det vi vill méta. I intervjuguiden har vi satt upp rubriker utifran de olika
teorierna och dérefter formulerat tinkbara konkreta fragor som faller under teorin. I och med att
vi genomforde pilotintervjuer sa fick vi besvarat att fragorna var formulerade pa ett sitt sa att de
overensstimde med det vi ville undersoka. Vi har pa sa sétt kontrollerat undersokningens validitet.
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Reliabilitet handlar om tillforlitligheten 1 undersdkningen och resultatet. Det hér innebér att man
ska kunna uppnéd samma resultat om man genomfor samma studie vid en ny tidpunkt. Eftersom
begreppen validitet och reliabilitet grundar sig i den kvantitativa forskningen s& har begreppet
reliabilitet inte samma innebord 1 en kvalitativ undersokning. Vid en kvalitativ undersdkning soker
man inte efter det ofordnderliga utan man ar snarare intresserad av fordndring. Ménniskor ar inte
statiska, de &r aktiva och dé sker fordndringar per automatik, detta innebér att svaren pa en inter-
vjufrdga inte nddvandigtvis kommer bli detsamma om man stédller samma fraga vid ett annat till-
falle (Trost 2010, s 131 f). Reliabiliteten bor 1 en kvalitativ studie ses mot den situation som fore-
ligger vid varje enskilt intervjutillfdlle (Patel & Davidsson 2019, s 134). Det kan exempelvis
handla om att forskare behdver hantera tillfalligheter som uppkommer 1 en intervjusituation. I och
med att majoriteten av intervjuerna har genomforts over telefon kan studiens reliabilitet ha paver-
kats pd ett negativt sdtt. Vi har inte haft kontroll 6ver vart alla respondenter har befunnit sig 1
intervjusituationen. Vid en intervju har det exempelvis framkommit att respondenten 1 intervjusi-
tuationen befann sig 1 samma rum som en kollega. Genom att respondenten befunnit sig 1 samma
rum som en kollega kan detta ha resulterat 1 att fragorna inte har besvarats helt arligt eller lika
utforligt som dem skulle gjorts om personen satt ensam. Nu i efterhand har vi diskuterat att vi hade
kunnat sdkerstélla att respondenterna befann sig pa ett stélle utan markanta stérningsmoment under
intervjun. Detta for att uppna en hogre reliabilitet.

Ytterligare en sak som kan ha paverkat reliabiliteten pd ett negativt sétt &r den radande situationen
1 samhéllet. Flera respondenter har uttryckt att man for tillféllet hade en hdgre arbetsbelastning dn
normalt, vilket kan ha bidragit till att de ként sig stressade. Exempelvis s& har vi har vi varit for-
beredda pd att respondenten nir som helst under intervjun kan behdva avbryta pd grund av mer
bradskande arbetsuppgifter. Det dr dock ndgot man alltid méaste vara beredd pa som forskare sa for
oss har det inte varit negativt men for respondenterna kan den hoga arbetsbelastningen ha inneburit
en inre stress, vilket i sin tur kan ha péverkat deras svar.

3.10 Etiska overviganden

Vetenskapsradet skriver att etik inom forskningen behandlar fragor kring forskningens innehéll
och om forskarens relation till uppgiften. Forskningsetiken &r inte oférdnderlig utan nya riktlinjer
formuleras medan gamla tolkas om. De forskningsetiska 6verviaganden som man behover forhalla
sig till ndr man genomfo6r en studie dr indelade 1 fyra huvudkrav for att skydda de individer som
deltar i forskningen. Kraven &r informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Vetenskapsradet 2019).

Informationskravet handlar om att forskaren som ansvarar for undersokning ska informera de som

forskningen berdr om vad syftet med forskningen dr. Hur detaljerad informationen till deltagarna
ska vara bestimmer forskaren sjdlv men det som maste informeras om ar namnen till de som an-
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svarar for undersokningen, syftet med undersokningen, att deltagandet &r frivilligt och att inform-
ationen som samlas in inte kommer att anvédndas till ndgonting annat &n att uppfylla syftet med
undersokningen. Informationen ska ges 1 samband med eller innan undersdkningen ska genomfo-
ras (Vetenskapsradet 2002, s 7 f). Vi forholl oss till informationskravet genom att vi skickade ut
ett informationsbreyv till samtliga respondenter innan intervjun dgde rum. I informationsbrevet in-
formerade vi bland annat om undersdkningens syfte och vdra namn samt kontaktuppgifter till oss.

Syftet med samtyckeskravet dr att de som deltar i en undersokning ska ha ritt att sjdlva kunna
bestdmma 6ver sin medverkan. Samtyckeskravet preciseras genom tre regler. De som ansvarar for
undersokningen ska inhdmta samtycke fran de som ska delta i undersdkningen. De som deltar 1 en
undersokning ska ha ritt att bestimma angéende sitt deltagande och de ska kunna avbryta sin med-
verkan utan att det medfor nigra konsekvenser. Oavsett om man som respondent fullfoljer eller
avbryter sitt deltagande s& far man inte utséttas for ndgon overtalning fran forskaren (Vetenskaps-
radet 2002, s 9 f). I informationsbrevet informerade vi respondenterna om att vi kommer att ta
hénsyn till samtyckeskravet genom att de sjdlva bestimmer om de vill delta i studien eller inte. Vi
klargjorde att de har rétt att vilja att inte svara pé en eller flera frdgor samt att de kan avbryta sin
medverkan ndr som helst utan att behdva ange en orsak.

Alla de som deltar i en undersokning ska ges storsta mojliga konfidentialitet och materialet som
samlas in ska fOrvaras sa att obehoriga inte kan ta del av det. Om det &mnet som ska undersokas
kan upplevas som etiskt kdnsligt kan det vara rekommenderat att skriva pé en tystnadsplikt angé-
ende de kénsliga uppgifterna. Alla de uppgifter om identifierbara personer ska anonymiseras sa att
utomstdende inte ska kunna koppla ihop uppgifter som ldmnats till en sérskild individ (Veten-
skapsradet 2002, s 12 f). Samtliga respondenter blev genom informationsbrevet informerade om
att all information som ldmnas under intervjun behandlas konfidentiellt och att ingenting kommer
att kunna kopplas till en enskild individ. Vi informerade dven om att det endast &r vi samt var
handledare som kommer ha tillgang till materialet.

Nyttjandekravet innebér att de uppgifter som samlas in under undersdkningen endast far nyttjas
for forskningens syfte, vilket betyder att de uppgifter som samlas in inte far anvéndas 1 annat bruk
eller spridas vidare (Vetenskapsradet 2002, s 114). Informationen som samlats in under samtliga
intervjuer har endast anvénts 1 uppsatsen och efter genomford transkribering av materialet har alla
inspelningar raderats.

Slutligen har vi sékerstillt att respondenterna har ldst och forstatt villkoren 1 informationsbrevet
samt dubbelkollat att de ger sitt godkénnande att intervjun spelas in.
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4. Analys och resultat

I foljande avsnitt kommer studiens resultat att presenteras och analyseras. Syftet med den hdr
studien dr att granska arbetet med employer branding i ndgra virmldndska kommuner samt un-
dersoka hur det arbetet upplevs av de anstdllda. Kapitlet dr indelat i tre huvudomrdaden ddr varje
omrdde dr kopplat till en de tre forsta frdgestdllningarna. Det inleds med varfor arbetsgivarna
tycker det dr viktigt att arbeta med employer branding. Ddrefter analyseras hur arbetsgivarna
arbetar for att bli en attraktiv arbetsgivare och slutligen hur man arbetar for att behalla
medarbetare inom verksamheten. Genomgaende i de tre huvudomrddena redogdrs ocksd for den
fjdrde fragestdllningen, medarbetarnas upplevelser. Samtliga delar forankras 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 undersokts dgnar sig t att arbeta
med employer branding, dock 1 lite olika utstrackning. Négra av arbetsgivarna forklarar att de
arbetar strategiskt, ingdende och konsekvent med employer branding medan andra arbetsgivare
har ett mindre systematiskt arbete kring det. Man kan ddremot siga att samtliga arbetsgivare ar
medvetna om att det &r ett viktigt arbete och att det krévs att man anstranger sig for att bli och vara
en attraktiv arbetsgivare. Nadgot som kan vara avgorande for hur utbrett arbetet kring employer
branding blir, ar vilka resurser som de olika arbetsgivarna har att tillgd. Det har exempelvis fram-
kommit av arbetsgivare 1 de mindre kommunerna att man vill arbeta mer med employer branding
an vad man har mgjlighet att gora idag, men att de ekonomiska resurserna inte ar tillrackliga.

Det visar sig att arbetsgivarna arbetar med employer branding i syfte att attrahera och behalla
kompetent personal. Arbetsgivarna som deltagit i studien papekar att de som arbetar inom en kom-
mun har 1 uppgift att ge stdd och service till kommuninvénarna. For att kunna utféra kommunupp-
draget behdvs darfor personal. Employer branding blir med andra ord en nddvéndighet som samt-
liga arbetsgivare bor arbeta med, eller som en arbetsgivarrepresentant uttrycker det, en dverlev-
nadsfriga. Att arbetsgivarna menar att det fraimsta syftet kring deras arbete med employer branding
handlar om att attrahera och behélla kompetent personal 6verensstimmer med Wikstrém och Mar-
tin (2012, s 34). De menar att ett starkt arbetsgivarvarumirke kan skapas genom att man har ratt
forutsattningar for att attrahera och behélla kompetenta medarbetare.

Respondenterna pa arbetsgivarsidan uttrycker att det alltid kommer att finnas ett behov av perso-
nal, vissa yrkesgrupper har ett storre behov av personal dn andra. En hard konkurrens mellan
arbetsgivare i kombination med myter som florerar kring kommunala arbetsgivare gor att
arbetsgivarna anser att det dr behovligt att arbeta med sitt arbetsgivarvarumérke. Detta for att ha
mojlighet att fylla personalvakanserna. Stora pensionsavgangar i kombination med férre personer
1 yngre generationer leder till en mindre arbetskraft, da det ar farre personer 1 arbetsfor alder. Detta
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kan leda till en hardare konkurrens mellan arbetsgivare. I enighet med detta sédger Backhaus och
Tikoo (2004, s 508 f) att konkurrensen med andra aktorer dr en avgorande faktor till varfér man
behdver sticka ut som arbetsgivare och skilja sig 1 sin karaktir jamfort med andra. De respondenter
fran arbetsgivarsidan som deltagit i den hir studien tror inte att de sticker ut pa nagot nimnvart
satt jAmfort med andra arbetsgivare inom kommunal verksamhet. En arbetsgivare uttrycker: ”En
kommun dr en kommun och det skiljer inte sa mycket mellan de olika”. Nar det kommer till att bli
en attraktiv arbetsgivare och att sticka ut frin méngden &dr det manga av respondenterna, bade pa
arbetsgivarsidan och bland medarbetarna som tédnker pad forméaner. Déremot dr det ingen av
arbetsgivarna som tycker att de erbjuder ndgra férmaner som andra inte erbjuder, och darmed
behdver de sticka ut pa andra sétt. Arbetsgivarrepresentanterna menar istillet att det handlar om
att skilja sig frén andra nér det kommer till marknadsforingen av sig sjélva. Till exempel vill man
att ménniskor 1 och utanfor organisationen ska kénna igen marknadsforingen och kunna koppla
den till rétt arbetsgivare. Exempelvis ska man 1 en rekryteringsannons kunna kénna igen vilken
arbetsgivare som star bakom annonsen. I de mindre kommunerna som ingdr i1 studien menar
arbetsgivarna att det ar just pa grund av att de &r sma som gor att de skiljer sig fran andra och
diarmed blir attraktiva. I en mindre kommun finns nédrheten till allt, kortare beslutsvdgar, man har
en ndrmare relation till 6vriga medarbetare och chefer i kommunen dn vad man har i en storre
kommun. Att det dr positivt att vara en liten kommun &r nagot som arbetsgivare och medarbetare
ar 6verens om. Medarbetarna fran de mindre kommunerna ar eniga med arbetsgivarna och upp-
skattar att man arbetar inom en mindre kommun, man har néra till allt och far mer varierande
arbetsuppgifter.

Om man ser till medarbetarna sa tycker de att det ar attraktivt att arbeta inom deras kommun pa
grund av uppdraget som en kommun utfoér. De pratar om samhillsnytta samt att man har ett stort
och brett uppdrag. Man vérdesitter att man har en storre roll 4n bara sin arbetsroll och genom det
far en vérdefull status 1 organisationen. Man far gora nagot som ar betydande for andra och far
uppskattning for det arbete man utfor, vilket dr en bidragande faktor till att man tycker att kom-
munen &r en attraktiv arbetsplats. Ingen medarbetare har nimnt 16nen som en faktor till varfér man
ser sin kommun som en attraktiv arbetsgivare. Enstaka formaner, exempelvis arbetskldder, har
framkommit att man virdesétter att man fir men annars ar det uppdraget man utfér och upplevel-
serna man far av det som betyder ndgot. I enighet med medarbetarna som deltagit i studien sa anser
Dyhre och Parment (2013, s 11 f) att det finns andra saker @n 16n eller andra férméner som ar av
betydelse. Det kan vara den status eller de upplevelser man far genom sitt arbete, vilket vi ocksa
ser 1 var studie.
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4.2 Hur arbetsgivarna arbetar med employer branding
4.2.1 Grunden till employer branding

Samtliga arbetsgivare som deltagit 1 studien uttrycker att de grundar sitt arbete med employer
branding 1 olika policys, vision och vdrdegrund. Exempel pa policys kan vara ledar- och medarbe-
tarpolicy, personalpolitiska policys och medarbetarundersdkningar, vilka ska ga hand i hand med
visionen och védrdegrunden som man har inom kommunen. Resultatet visar att det finns en 6ver-
ensstimmelse mellan definitioner av vad employer branding &r och hur kommunerna som arbets-
givare faktiskt arbetar med employer branding i praktiken. En definition av employer branding
lyder: ”Arbetsgivarvarumérket faststéller foretagets identitet som en arbetsgivare. Det ticker fore-
tagets varderingssystem, policyer och beteenden gentemot malen att attrahera, motivera och bibe-
halla foretagets nuvarande och potentiella medarbetare” (The Conference Board 2001 refererad i
Backhaus & Tikoo 2004, s 502 egen Oversittning). Samtliga arbetsgivare uttrycker att man inom
kommunen har en vision och vérdegrund, vilka ligger till grund for de olika policys man tagit fram
och som dirmed styr arbetet man bedriver med employer branding. En arbetsgivare berittar om
att virdegrunden ofta anviands som ett hjadlpmedel for att nd visionen man har 1 kommunen och
den ir ett sétt att fa alla att gd 1 samma riktning: ’vardegrundsarbetet [...] ar ett bra verktyg for vara
chefer att anviinda nir man ska styra personalen &t rétt héll nir det haller pa att gé fel. Allt hanger
thop pé ndgot vis”. Vikten av att ha en personalstyrka som arbetar i samma riktning dr av betydelse
for produktiviteten for enskilda medarbetare och dirmed ocksé organisationen (Wikstrom & Mar-
tin 2012, s 64). I en kommun som deltagit i studien har arbetsgivaren en 6nskan om att cheferna
ska anvinda véirdegrundsarbetet, som adr gemensamt for alla i kommunen, for att fi all personal att
arbeta i samma linje. Att tydliggéra organisationens vision och anvédnda viardegrunden for att gora
det, kan skapa ett engagemang och motivation hos de anstillda da de kan uppleva en gemenskap 1
att alla arbetar utifrdn virdegrunden. Enligt Wikstrom och Martin (2012, s 64) ar det avgorande
for en organisation att fa alla att arbeta i samma riktning och mot samma mal for att 6ka produkti-
viteten och det kan man alltsé gora genom att bedriva ett virdegrundsarbete.

Samtliga arbetsgivarrepresentanter som deltagit i studien papekar att de arbetar med varderingar,
dock 1 olika stor utstrdckning. En av arbetsgivarna sdger att man har virderingsstyrd rekrytering,
vilket innebdr att de i stort sett bara gar efter en individs varderingar nir man rekryterar nya med-
arbetare. En ny medarbetare ska ha vérderingar som stimmer 6verens med kommunens vérde-
ringar. Ett par andra arbetsgivarrepresentanter ndmner att man i rekryteringsprocessen utgar fran
en kombination av kompetens och véirderingar. Rétt instéllning till arbetet ar viktigt och 1 kombi-
nation med ritt kompetens sé blir man en stark kandidat for ett nytt jobb. Ytterligare en respondent
fran arbetsgivarsidan sdger att kompetens dr det huvudsakliga man gér efter i en rekrytering. Dér-
emot ar det viktigt vad individen har for instdllning och attityd till arbete. Detta visar att vérde-
ringar, instéllning och attityder till arbete dr en stor del av organisationers arbete med att bli en
attraktiv arbetsgivare. For att kunna behalla medarbetare och forbli en attraktiv arbetsgivare &r det
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darfor viktigt att man har en personalstyrka som arbetar mot samma maél, just for att kunna dka
produktiviteten och 2 stolta, motiverade och engagerade medarbetare, vilket ocksd Wikstrom och
Martin (2012, s 64) papekar. Viardegrunden kan pa sé sitt bli ett hjdlpmedel for att skapa en ge-
menskap 1 arbetsgrupper och ett sitt for olika chefer inom kommunerna att coacha sina medarbe-
tare 1 linje med organisationens vision och mal.

Efter intervjuer med arbetsgivarna kan man konstatera att arbetet med employer branding och att
bli en attraktiv arbetsgivare inte dr ett kortsiktigt arbete. Samtliga arbetsgivare intygar att man
arbetar langsiktigt. En arbetsgivarrepresentant ndmner till exempel att de inte har slagit pd nagon
stor trumma utan tar saker stegvis. Detta tror respondenten gor att medarbetare inte mérker av
arbetet s tydligt som man kanske annars hade gjort om det skedde en stor fordndring. En annan
respondent fran arbetsgivarsidan séger att man tror att det kan finnas andra strategier 4n dem man
sjélv jobbar utifran som ar béttre pd kort sikt. Sjdlv menar respondenten att man inom dennes
kommun tror mer pa att bedriva ett langsiktigt arbete. Man har hoga forhoppningar pé den yngre
generationen som kommer att bli framtidens arbetskraft och dérfor vill de vara attraktiva som ar-
betsgivare for dem och arbeta héllbart och ldngsiktigt: Olika generationer har olika tdnk. Det hir
med att ha kul har borjat trdda tillbaka lite och ersatts med lite mer allvar, att man vill skapa ndgon-
ting som &r héllbart l&ngsiktigt. D4 4r det kul ibland och sé 4r det blod, svett och tarar ibland”. Det
krdvs ett malinriktat, konstant och langsiktigt arbete for att fa till en attraktiv arbetsplats dar med-
arbetare vill arbeta (Sullivan 2004, s 501), vilket visar sig i studien att arbetsgivarna propagerar
for och tror pa.

4.2.2 Kommunikation och marknadsforing

Flera respondenter fran arbetsgivarsidan menar att det ar viktigt att faststélla ett foretags identitet
med policys och klargdra vilka man vill vara och vad man stér for. De ndmner ocksd att det man
star for och det man visar upp méste stimma overens med verkligheten. En arbetsgivare beréttar
om foljande.

Det ér ju ndgonstans “vad star vi infor”” och ’vad gor vi” men det blir mer sé vad skulle
folk svara om jag fragar dom hur det &r att jobba pd xxx kommun. Och det dom svarar
ar ju nigonstans det vi dr. Det dr ju inte vad jag véljer att géra pa ndgon klatschig
reklamkampanj eller sa. S& det géller att f& dom tv4 att gd hand 1 hand, dels att kom-
municera en riktning, vad vi vill vara men att det ocksd bottnar 1 nagonting, vad vi
faktiskt gor. Det fér inte vara ett for stort glapp mellan dom tva for da blir det bara
floskler och reklam. Man kan ju séga hur fina saker som helst men det méste ocksd
bottna nadgonstans.

Respondenten pépekar att mycket handlar om att faststélla vad man star infér och hur man vill bli
sedd som arbetsgivare, att faststélla organisationens identitet. Det gér att utldsa ur citatet att iden-
titeten méste kunna kopplas thop med det man faktiskt gor 1 praktiken. Man kan inte pasté att man
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ar eller gor nadgot som sedan inte visar sig stimma for da blir man inte uppskattad som arbetsgivare
av medarbetarna. Arbetsgivarrepresentanten frin en annan kommun #r inne pd samma linje: ”Ar
man ingen bra arbetsgivare s4 trivs inte folk. Ar man inte stolt kan man inte méla pa det pa ytan
for da ljuger man och det kommer man genast att bli bestraffad f6r. D4 f4r man ingen trovérdighet”.
I dessa bada citat gar att dra en slutsats om att det dr viktigt att det man sédger att man gor och det
man faktiskt gér som arbetsgivare miste vara trovardigt och stimma 6verens med varandra, annars
blir inte forhoppningar uppfyllda och risken &r att medarbetare inte blir ldngvariga pé arbetsplat-
sen. Resonemanget har kopplingar till teorin kring Employer Value Proposition (EVP), vilket in-
nefattar allt det som arbetsgivare lovar och erbjuder sina anstédllda. Det bor man som arbetsgivare
ocksa leva upp till annars blir det betydelselost (Parment, et al. 2017, s 24). Ndgonting som fram-
kommit av undersdkningen &r att manga av medarbetarna inte har kunskap om alla férmaner man
har tillgang till. Det hir behover inte betyda att arbetsgivarna inte lever upp till det man lovar utan
kan snarare handla om att kommunikationen inte nétt fram. Backhaus och Tikoo (2004, s 502)
menar att det dr viktigt att marknadsfora sitt EVP bade internt och externt, internt for att alla med-
arbetare ska ha kunskap om arbetsgivarens EVP och externt {or att framf6ra det till potentiella nya
medarbetare. Pa sa sétt dr det viktigt for en arbetsgivare att vara tydlig kring vad man erbjuder sina
medarbetare.

Samtliga respondenter som representerade arbetsgivarsidan tryckte pa att marknadsforingen och
kommunikationen dr en betydande del i arbetet kring employer branding. En arbetsgivarrepresen-
tant gor det tydligt att kommunikation och marknadsforing dr en av de storsta delarna 1 employer
branding: ”Nér jag tdnker pd employer branding sa tdnker jag pa allt, bade pa den kommunikation
man gor men ocksad hur man vill visa upp sig som arbetsgivare pa olika sétt”. Respondenten pape-
kar att en del handlar om att visa upp sig som arbetsgivare, vilket kan likstillas med Wikstrom och
Martins (2012, s 33) resonemang om att extern employer branding handlar om att marknadsfora
sitt arbetsgivarvarumérke mot arbetsmarknaden samt Backhaus och Tikoos (2004, s 503) forkla-
ring att marknadsforingen ér till for att etablera sig pa arbetsmarknaden, bli sedd som en attraktiv
arbetsgivare och ddrmed kunna locka till sig nya medarbetare.

Nér det kommer till hur de olika arbetsgivarna arbetar kring marknadsforing kan man se likheter
mellan de olika kommunerna. Man arbetar utifran liknande grunder men arbetet sker i olika stor
utstrickning. Aven inom kommunen mellan de olika forvaltningarna ser kommunikationen och
marknadsforingen olika ut. Vissa forvaltningar har chefer som arbetar extra mycket med intern
kommunikation och extern marknadsforing, medan chefer 1 andra forvaltningar inte har lika stort
fokus pé det. Exempelvis har en arbetsgivare pétalat att vird och omsorgsforvaltningen har pro-
blem med mycket vakanser och &r i stort behov av personal. Da arbetar cheferna inom den forvalt-
ningen extra mycket med kommunikation och marknadsforing for att 6ka stoltheten hos befintliga
medarbetare samt fOr att kunna locka till sig nya medarbetare. For att uppna en lyckad kommuni-
kation och marknadsforing menar Parment, et al. (2017, s 27) att det dr viktigt att de som arbetar
inom HR och de som arbetar med marknadsforing samarbetar med varandra. Det handlar om att
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man ska kommunicera samma saker internt som externt for att kunna uppna en trovardighet gente-
mot befintliga och potentiella medarbetare och kunder. En arbetsgivarrepresentant sdger att de
arbetar pa ett strategiskt sitt med att fora samman den interna och externa kommunikationen. Néar
respondenten skulle besvara frdgan om hur de arbetar med employer branding uttryckte den f6l-
jande.

Idag jobbar vi 1 tva grupperingar. En grupp heter strategisk kompetensforsorjning dér
HR-personer frén hela var organisation sitter och dér en kommunikator ingdr, sen finns
det en motsvarande grupp sedan tva ar tillbaka som bestir av kommunikatorer och som
heter attraktiv arbetsgivare. Det finns en brygga mellan de tvd grupperna och man
samarbetar. Vi har den arbetsfordelningen sa att HR bestimmer sjélva personalpoliti-
ken, det vi ska gora, olika aktiviteter kring allt som har med kompetensforsorjning att
gbra medan kommunikation kan bidra med hur vi forpackar det, hur vi vill kommuni-
cera, hur det ska se ut och presenteras. Det dr den arbetsfordelningen vi har men vi
samarbetar jéttetight.

En av de storre arbetsgivarna som deltagit i studien ligger 1 framkant nar det handlar om att arbeta
med employer branding pa ett strategiskt och kompetent sétt. Mindre arbetsgivare har tagit efter
deras arbete och sneglar pa hur de gor for att inspireras och ldra sig av en framgangsrik arbetsme-
tod. En arbetsgivare fran en av de mindre kommunerna ger sin syn pa saken. Inspirationen till
deras egen ledar- och medarbetarpolicy kommer frén en annan kommun 1 Varmland: Vi har him-
tat tanken bakom detta fran xxx policy, den har jag propagerat internt har pA kommunhuset”. Re-
spondenten fortsitter att beskriva samarbetet kommunerna emellan.

Man kan samarbeta mycket med varandra och ldra av varandra och fa inspiration och
sedan arbeta utifran sina egna resurser. Det dr vil det fina med kommuner, man beho-
ver inte gdmma undan ndgot kommuner emellan utan man skickar policys, avtal och
s vidare hejvilt mellan kommunerna och tar hjdlp av varandra. Mellan privata verk-
samheter dr det ju hemligheter.

Utifrén citatet menar arbetsgivaren att det inte finns nagon tydlig konkurrens mellan offentliga
arbetsgivare, man hjilper varandra och ldr av varandra. En kommuns viktigaste uppdrag ar som
tidigare ndmnts att serva kommuninvénarna, man sysslar med samhéllsnytta, och da behovs ingen
konkurrens pd samma sétt som det gor i privata ndringslivet. Fér kommuner handlar det snarare
om att vara en attraktiv kommun att bo och leva 1 och dd kommer ocksé arbetskraften.

Studien visar att de undersokta arbetsgivarna har en tanke med sin marknadsforing och att den sker
pa ett strategiskt sétt. En respondent frén arbetsgivarsidan tydliggor att marknadsforingen ér stra-
tegiskt grundad: Vi forsoker synas pa nagra stillen som vi strategiskt tror &r bra for att kunna
locka nya personer till oss”. Néar det handlar om rekryteringar nimner en arbetsgivarrepresentant
att det exempelvis handlar om att man gar ut och annonserar i de kanaler dir man tror att man far
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biast napp 1 forhallande till den tjdnst man vill tillsdtta, ddr man tror att malgruppen befinner sig.
En annan arbetsgivarrepresentant sdger att de vill se likadana ut 1 sina annonser. Man vill ha samma
ansikte utdt och samma typsnitt i allt man gor for att bli igenkénda, vilket blir en marknadsforings-
strategi. Ytterligare en arbetsgivare har en strategi om att synas pa till exempel anteckningsblocken
som studentkaren pd Karlstad universitet delar ut gratis. Det &r ett tecken pa att man vill rikta sig
till studenter och visa upp att man finns for den malgruppen. Att marknadsféringen av sitt arbets-
givarvarumaérke sker pé ett strategiskt sitt av arbetsgivarna stiarks av Wikstrom och Martins (2012,
s 38) tankar om att marknadsforing av sitt arbetsgivarvaruméirke ska ske strategiskt genom att man
riktar marknadsforingen mot réatt malgrupp, vilket man far sdga att arbetsgivarna som deltagit 1
studien gor.

De arbetsgivare som deltagit i1 studien anvénder sig av ambassadorer, detta for att formedla sitt
arbetsgivarvarumaérke externt. Arbetsgivarna likstdller medarbetare med ambassadorer och menar
att det 4r samma sak. Ambassaddrerna ér alla de medarbetare som é&r stolta Gver att arbeta inom
kommunen och dr engagerade 1 sitt arbete. De formedlar och marknadsfor sin kommun som ar-
betsgivare utdt i samhéllet nér 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
1 rekryteringen av en ny kollega. Detta genom att respondenten talade gott om sin arbetsgivare och
tipsade om att det fanns en ledig tjanst. Medarbetaren menar att den aldrig hade tipsat om en ledig
tjdnst inom kommunen om man sjdlv inte hade varit ndjd med arbetsgivaren. En av arbetsgivarna
pekar pé vikten av ett ambassadorskap: ”Det har med ambassadorer ar ju viktigt, kanske det vik-
tigaste utifran ett marknadsforingsperspektiv, hur folk pratar om sin arbetsgivare pa sin fritid, vad
man valjer att prata om”. Respondenten menar att ambassadorerna kommer ge ringar pa vattnet
och ryktet om en arbetsgivare kommer sprida sig vidare. Hur medarbetare upplever arbetsgivaren
paverkar hur de pratar om den pa sin fritid. En bra arbetsgivare far ett gott rykte om sig medan en
medarbetare som dr missndjd med sin arbetsgivare formedlar ett simre rykte. Detta sprider sig
ocksa utat och déarfor ar det av storsta vikt att arbetsgivare arbetar med att stirka sitt varumaérke
intern till medarbetarna, just for att de ska verka som ambassadorer och sprida god kunskap om
arbetsgivaren till sin omgivning. Att stirka sitt arbetsgivarvarumirke internt for att skapa goda
ambassadorer stimmer dverens med vad Wikstrom och Martin (2012, s 36) sdger. De menar att
arbetet med arbetsgivarvarumarket borjar internt genom att skapa motiverade och engagerade
medarbetare, nir detta dr uppnétt har man skapat ambassadorer for sitt arbetsgivarvarumairke. En
medarbetare som trivs pd sin arbetsplats talar ocksd gott om den till sin omgivning. Arbetsgivar-
representanterna ndmner medarbetarundersokningar som en kélla for att ta reda pA om man har
stolta, motiverade och engagerade medarbetare. En respondent fran arbetsgivarsidan beréttar.

Niér vi skapade vért varumarkeslofte eller det vi kommunicerar kring vart arbetsgivar-
varumirke s borjade vi titta hur det var internt. Har vi stolta medarbetare? Ar man
engagerad 1 sitt jobb? Kan man rekommendera oss som arbetsgivare? Alla dom fra-
gorna tog vi reda pa och konstaterade att ja man dr jittestolt, jatteengagerad, man kan
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rekommendera. Allt det har hade vi resultat pd 1 vira medarbetarunders6kningar och
det var jittehoga betyg. D4 kan vi ju skriva 1 vara rekryteringsannonser “vi dr stolta
over att utveckla xxx, vill du vara med?” eller vi kan skriva i vara rekryteringsannonser
“arbetsgliddje dr ndgot som bade kdnns och finns, vill du vara med?” for det ér trovér-
digt. Vi hade aldrig kunnat skriva det om det var falskt. S pd sa vis stimmer det att
man maste bdrja internt. Ar man ingen bra arbetsgivare sa trivs inte folk, ir man inte
stolt kan man inte méla pé det pd ytan for da ljuger man och det kommer man genast
att bli bestraffad for. Da far man ingen trovardighet.

Arbetsgivaren menar att arbetet med employer branding bor férankras internt hos medarbetarna
innan man kan kommunicera det externt. Kommunikationen utét vill de ska vara trovérdig och
overensstimmande med vad medarbetarna tycker om sin arbetsplats, kommunikationen behdver
bottna i ndgot for att det inte ska bli falska forhoppningar. Detta stimmer ockséd 6verens med Wik-
strdbm och Martin (2012, s 38) som sédger att kommunikation och marknadsféring méste innehalla
en trovardighet.

Att arbetet med employer branding startar internt bekriftar arbetsgivarna som deltagit 1 studien.
P& samma sétt som att ambassaddrskap kan sprida sig frén intern kommunikation till extern mark-
nadsforing kan ocksd den externa marknadsforingen av arbetsgivarvarumaérket spilla 6ver internt.
Arbetsgivaren frin en kommun beréttar om det.

I ndgot sammanhang sé intervjuade jag en av vira annonsambassadorer, en av vara
medarbetare da som dr med 1 vara rekryteringsannonser, och fragade varfor han hade
stéllt upp pa det och sé beskrev han det. Da sa han att det var sa bra och att det hade
blivit sé trevligt att jobba inom kommunen, att han kénde sig stolt. ”Jaha”, sa jag ’vad
ar det som har hint nu di eller vad &dr det du ténker pd”. ”Jo men jag tinker pd fa-
cebook™ sdger han, ”jag tycker det dr sa bra att ldsa pad Facebook”. Och da visade det
sig att han som anstilld tycker det va bra att ndr han ldser om xxx kommun pa Fa-
cebook. Ja men da kinde han stolthet {for alla yrkesgrupper som sopar gator eller tar
hand om barn dven om han inte gjorde det sjdlv sé 6kade det den interna stoltheten for
att han fick kdnnedom om det. Och ocksa nér invanare skriver in att ’nu har det rasat
ett trdd dver mitt springspar” och att kommunen da svarar att det ar bra att dom hor av
sig och att dom genast ska skicka nagon som kan ta bort det och ha en trevlig dag. Om
vi dr trevliga mot invinarna sa skapar det stolthet for vara medarbetare. Sé fast det var
en extern kanal sd blev det bra internt. Det dr det jag menar med att det spiller Over, att
man ser tonen.

Det som arbetsgivaren formedlar 6ver sina externa kanaler ser ocksd medarbetarna. Man ser att

arbetsgivaren &r trevlig mot sina invanare och da blir man stolt 6ver att tillhora den organisationen.
Respondenterna fran medarbetarsidan uttrycker att man mestadels mérker av arbetet kring att bli
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en attraktiv arbetsgivare genom den externa marknadsféringen. De ser reklam pa stan, de foljer pa
sociala medier och de tycker att kommunen &r attraktiv att bo och leva 1, vilket gor att de ocksé ser
arbetsgivaren som attraktiv. Den interna kommunikationen till medarbetarna anser de sjilva kom-
mer genom intranit eller frdn chefer som informerar om olika typer av formaner, policys, vision
och virdegrund. Dock ndmner flera medarbetare att man inte mérker av den interna kommunikat-
ionen 1 sa stor grad. Det menar arbetsgivarna kan bero pé att medarbetare inte tar sig tid att ga in
och ldsa pa intrandtet och skaffa sig den information de behdver, och dédrfor missar man ocksa en
del av den interna kommunikationen av arbetsgivarvarumérket. Arbetsgivarna papekar att det
handlar om att medarbetarna sjdlva ska vara motiverade och vilja skaffa sig information, vilket 1
sin tur dr en ledarskapsfriga. Cheferna bor med andra ord motivera sina anstillda till att g in och
ldsa pa intranétet for att de ska bli mer engagerade 1 kommunen som arbetsgivare.

4.3 Hur man behaller medarbetare

En respondent fran arbetsgivarsidan sdger att de inom kommunen arbetar hart for att behalla sina
medarbetare, dven om det dr nagon som visar tecken pé att den vill sfka sig nagon annanstans.
Respondenten menar att man har ett samtal med medarbetaren for att kolla vad orsaken ér till att
den vill soka sig vidare. Syftet med samtalet menar arbetsgivaren &r att ta reda pa orsaken for att
kunna forebygga det i framtiden men ocksé for att ta reda pd om man kan goéra nagonting som far
medarbetaren att stanna kvar. Majoriteten av arbetsgivarna menar dock att det dr svart att som
arbetsgivare fa en medarbetare att stanna om denne redan har tinkt soka sig vidare. De menar att
det istdllet géller att man bedriver ett forebyggande arbete for att behalla sina medarbetare. Genom
att bedriva ett forebyggande arbete kan man skapa forutséttningar for trivsel pd arbetsplatsen. Att
skapa trivsel pé arbetsplatsen kan uppnis genom en kombination av flera olika faktorer. Dessa
presenteras mer ingéende 1 foljande avsnitt.

4.3.1 Introduktion

Introduktionen dr ndgonting som samtliga arbetsgivare ldgger stor vikt vid, d& de tycker att arbetet
kring introduktionen &ar en viktig del i arbetet kring employer branding. En av arbetsgivarna me-
nade att de tva forsta veckorna édr avgérande for vilken instidllning man kommer ha till arbetsgiva-
ren, vilket ocksd &r forankrat 1 forskning (Saks, et al. 2006, s 426). Respondenten menar att intro-
duktionen man far hos sin nya arbetsgivare édr viktig for hur anstillningen kommer att fortlopa.
Dérfor méste alla chefer vara medvetna om introduktionens betydelse och att man har ett bra arbete
kring den. Respondenterna fran arbetsgivarsidan papekar att introduktionen bidrar med méanga sa-
ker. Dels dr det ett psykologiskt perspektiv, att fa den nya medarbetaren att kdnna sig vilkommen
och behovd. Dels har det att géra med produktiviteten och effektiviteten, badde hos den nya med-
arbetaren men ocksé for organisationen. En medarbetare som snabbt kommer in 1 arbete, som for-
stér sitt uppdrag och sin del 1 helheten kan snabbare uppna full arbetskapacitet. Dessutom menar
arbetsgivarna att introduktionen ar ett forum for att formedla alla praktiska moment som ar viktiga
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for medarbetare att ha kunskap om for att trivas, exempelvis tid for fikaraster och var man hittar
nddvéndig information. Samtliga arbetsgivare menar att det dr i introduktionen som medarbetare
far insyn kring vision, virdegrund och policys, vilka man sedan ska arbeta utifran. Den betydelsen
som introduktionen har och som arbetsgivarrepresentanterna har delgivit, dverensstimmer med
Bauer och Erdogan (2011, s 51). De menar att en lyckad introduktion 6kar mojligheterna for att fa
effektiva anstillda med en positiv attityd till arbetet samt att en lyckad introduktion 6kar chansen
for att medarbetare stannar kvar linge hos arbetsgivaren. Arbetsgivarnas tankar kring introduktion
stimmer ocksa overens med Wikstrom och Martins (2012, s 53) resonemang. De menar att intro-
duktionen ar viktig for att man som arbetsgivare ska ge ett bra forsta intryck till den nyanstéllda
sa att den kénner sig vilkomnad. Introduktionen menar de ocksa &r ett hjdlpmedel for att visa pa
vilka vérderingar man tillimpar och uppskattar.

Flera arbetsgivare fran kommunerna papekar att introduktionen bestar av tva delar. Dels en kom-
mundvergripande introduktion, dels en introduktion pd den specifika arbetsplatsen. Flera av kom-
munerna anordnar tréffar ett par gdnger om aret som riktar sig till alla nya medarbetare ddr man
far kommunovergripande information, praktiska kunskaper samt kunskaper om vision och vérde-
grund. Utover den kommunovergripande introduktionen menar arbetsgivarna att nyanstéillda ocksé
en arbetsplatsnéra introduktion. Hir introduceras saker som &r viktiga att ha kunskap om pa den
specifika arbetsplatsen, exempelvis vart man hittar arbetsmaterial, utrymningsvigar vid brand och
hur intranétet ar uppbyggt. Samtliga arbetsgivare sdger att man tillimpar mentorskap pa ett eller
annat sitt. Aven om begreppet mentor inte #r helt uttalat pa alla stiillen, si blir nya medarbetare
tilldelade en person som man kan vénda sig till vid fragor eller funderingar. De tva olika delarna
av introduktionen tyder pa att de tilldmpar en institutionaliserad introduktionsstrategi. D4 sker in-
troduktionen pa ett strategiskt och systematiskt sitt, den nyanstéllda far kunskap om sin nya roll,
organisationens véarderingar samt att man far en mentor (Bauer & Erdogan 2011, s 54 ff), vilket
forekommer inom de kommunerna dir samtliga respondenter arbetar.

Nar det kommer till hur medarbetarna har upplevt deras egen introduktion si skiljer det sig mellan
de olika. Vissa dr mer ndjda dn andra och har haft en mer strukturerad introduktion medan andra
papekar att de kastats in i arbetet direkt. En medarbetare uppgav att den fick ett introduktions-
schema dér det exempelvis framkom praktiska moment som skulle gds igenom och personer man
skulle trdffa. Det hér kan kopplas till den institutionaliserade introduktionsstrategin. Andra med-
arbetare séger att de borjade arbeta direkt utan att genomga nagon introduktion. Det pdminner mer
om en individualiserad introduktionsstrategi, dir man sjidlv behdver uppticka sin arbetsroll och
vilka virderingar som tillimpas i organisationen (Bauer & Erdogan 2011, s 54 ff). Det visar sig i
studien att det skiljer sig mellan hur arbetsgivarna beskriver att introduktionen for nya medarbetare
gar till 1 jdimforelse med hur medarbetare upplevt deras introduktion. En forklaring kan vara att
medarbetarna som inte upplevt sig ha fatt nagon introduktion har arbetat linge inom kommunen
och att arbetet kring introduktionen inom organisationen har utvecklats. En annan forklaring kan
vara att nagra av medarbetarna arbetat linge inom sitt yrke och att arbetsgivaren dirmed glommer
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bort att en ny medarbetare pa en ny arbetsplats ocksa behdver introduktion, trots att man kan ar-
betsuppgifterna. Dock har en respondent frdn medarbetarsidan uppgett att chefen fatt kritik for
utebliven introduktion pa arbetsplatsen och nu utvecklat det omradet.

Jag fick ingen introduktion nér jag borjade att arbeta pd min nuvarande arbetsplats
eftersom det inte var min forsta anstdllning inom kommunen men nér jag borjade min
forsta anstéllning sd fick man en dags introduktion om kommunen och kommunen som
arbetsgivare. Nu finns det en storre mangd information nir man borjar arbeta pd sin
arbetsplats, kommunen hade fatt kritik for att det inte blev ndgon introduktion pé ar-
betsplatsen sd nu dr introduktionen utdkad.

Ovanstaende citat bevisar att arbetet kring introduktionen dr viktigt och att arbetsgivarna tar det
pa allvar och lyssnar pad medarbetares kritik och 6nskemaél. Det har tyder ocksé pa att arbetsgivare
ar ména om hur man uppfattas av medarbetarna och att en bra introduktion kan stdrka arbetsgivar-
varumadrket. En arbetsgivare tydliggér sambandet mellan introduktion och employer branding.

Jag tror att en bra introduktion &r ett sitt att ses som en mer attraktiv arbetsgivare. Om
man tas emot pa ett bra sétt s& minns man det hela sitt arbetsliv &ven om det skedde
hos en tidigare arbetsgivare, och om man inte har tagits emot pé ett bra sitt s minns
man nog det ocksa minst lika vil, och kanske ocksé dr det som gor att man inte stannar.
Sa introduktionen spelar en oerhort viktig roll.

4.3.2 Kompetensforsorjning

Alla arbetsgivarrepresentanter papekar att man arbetar med kompetensforsorjning pa négot stt.
Flera arbetsgivare uppger att det &r ett langsiktigt arbete dar man behdver underséka behovet av
vilken kompetens som kommer att behdvas 1 framtiden. Det handlar om att inventera behovet av
arbetskraft bade pa kort och pa lang sikt. Exempelvis om man ser att man ar 1 behov av sjuksko-
terskor om tre dr, s behover man redan nu borja utbilda fler ménniskor inom det yrket. Man be-
hover vara fore sin tid och se inom vilken yrkeskategori man behdver medarbetare 1 framtiden f6r
att inte hamna 1 en situation dér man upptécker att man har brist pd medarbetare och inte kan ticka
upp vakanta tjinster. Att vara fore sin tid och ha koll pa vilken kompetens som kommer behdvas i
framtiden ar enligt Dyhre och Parment (2013, s 117 f) en viktig strategi for att kunna effektivisera
och na organisationens mél.

En av arbetsgivarna arbetar i en kommun dér de under de senaste aren har upplevt en arbetskrafts-
brist och menar att man som arbetsgivare inte kan stélla lika hoga krav nir man ska tillsétta en
tjdnst. Man har inget dvertag i rekryteringsprocessen, man behover tillsitta en vakant tjanst och da
ar det inte alltid att den man anstéller besitter ratt kompetens. For att kunna forhindra det hdr menar
arbetsgivaren att man arbetar ldngsiktigt for att kunna fa personer att utbilda sig inom ritt yrken.
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De erbjuder exempelvis feriearbete inom vdrd och omsorg som man vet dr en bransch dér det alltid
kommer att behdvas personal. Att erbjuda feriearbete kan fa unga att intressera sig for en viss
bransch redan 1 tidig &lder. Arbetsgivaren har som strategi att erbjuda feriearbete inom vard och
omsorg till ungdomar 1 hogstadiedlder och de har uppmiarksammat att detta varit lyckat da majo-
riteten senare har valt att utbilda sig inom omradet redan pa gymnasiet. Pa det hir séttet har man
fangat upp ungdomars intresse tidigt, samtidigt som man sékrar framtida kompetens inom omradet.
Utover att erbjuda feriearbete forsoker man inom kommunen ocksa att ha ett nidra samarbete med
Karlstad universitet for att ta emot praktikanter och pa sé sétt kanske finga upp framtida medar-
betare. Genom ett ndra samarbete med universitetet och genom att kunna erbjuda praktikplatser
har man mdjlighet att identifiera och finga upp talanger som man vill knyta till sig. Dessutom ger
det en extra mdjlighet att visa upp sig som en bra arbetsgivare och locka nya potentiella medarbe-
tare till organisationen. Strategin om att arbeta mot strategiska malgrupper, som arbetsgivarrepre-
sentanter beskriver att man gor, ar i enighet med vad talent management handlar om. Talent ma-
nagement syftar till att identifiera, rekrytera och utveckla talanger, vilket badde Granberg (2011, s
403) och Armstrong (2009, s 580) beskriver och det dr ocksé ett arbete som arbetsgivarna adr med-
vetna om och arbetar utifran.

Samtliga arbetsgivare som deltagit i1 studien nimner ocksa den interna rorligheten som en viktig
faktor for att behélla medarbetare. De sdger att det sker mycket interna forflyttningar mellan de
olika verksamheterna inom kommunen. En medarbetare som forlorat intresse 1 sitt nuvarande ar-
bete kan chefen forsdka fanga upp genom att erbjuda en annan tjédnst inom kommunen 1 den mén
det dr mgjligt. Genom medarbetarsamtalet eller genom interna intressebanker kan chefer fa reda
pa att en medarbetare vill géra ndgot annat. De interna intressebankerna fungerar pa sé sitt att en
medarbetare kan ldgga in sitt CV, vilket ger chefer en indikation pd att man &r intresserad av att
gora ndgot nytt inom kommunen. P& det hér séttet kan medarbetarna f& ny motivation till arbetet
samtidigt som kommunen som organisation far behdlla talanger inom verksamheten. Att erbjuda
intern rorlighet ar viktigt for organisationer dd ménga medarbetare har en ambition om att utveck-
las (Dyhre & Parment 2013, s 127 f). En arbetsgivare berdttar om vikten av intern rorlighet nér det
kommer till arbetet kring att behélla sina medarbetare.

Genom intern rorlighet har vi nog ocksd skapat mojligheter for att behélla personal
langre. I och med att vi har arbetskraftsbrist sa tror jag vi hade haft stérre personalom-
sattning om vi inte hade lyckats med det hér kring intern rérlighet. Den interna rorlig-
heten tror jag ar positiv for en stor organisation for att fa behilla medarbetarna inom
organisationen. Ibland behdver man bara {4 byta miljo och fa andra perspektiv.

Arbetsgivaren pratar om att den tror att personalomsittningen inom kommunen hade varit hogre
om de inte hade erbjudit intern rorlighet. Respondenten dr inne pa rétt spar da det har visat sig i
forskning att arbetet med talent management ger verksamheter en rad fordelar, daribland légre
personalomséttningar (Bersin & Associates 2010 refererad 1 Wikstrom & Martin 2012, s 10).
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Nér arbetsgivarna har besvarat frigan kring hur man arbetar med kompetensférsorjning har de
svarat utifran ett organisatoriskt perspektiv. Nar det kommer till medarbetarna handlar det mer om
1 vilken utstrdckning de sjdlva kinner att de far mojlighet till utveckling, bade pa ett kompe-
tensmadssigt plan men ocksa pa ett personligt plan. Medarbetarna som deltagit 1 studien upplever
att de far mojlighet till utveckling, bdde personligt men ocksa yrkesmaissigt. Flera respondenter
fran bada sidor uttrycker att de har mojlighet att utvecklas 1 sin yrkesroll genom att ga diverse
kurser eller vidareutbildningar. En medarbetare papekar dock att det kan se lite olika ut om man
far mojlighet till utveckling eller inte, da mycket av ansvaret ligger pa chefen. Medarbetaren menar
att en peppande chef motiverar mer och bidrar till att man har mojlighet att utvecklas. En chef som
inte dr lika intresserad av att medarbetarna utvecklas, himmar darfor individens utveckling. En
annan medarbetare dr mer inne pd den personliga utvecklingen och siger att den utvecklas av att
fa utmaningar och omvixling 1 sitt arbete. Medarbetarnas tankar om utveckling &r 1 linje med vad
Wikstrom och Martin (2012, s 86) pratar om. De menar att kompetensutveckling inte bara behdver
innefatta att gora karridr pd karridrstegen eller att vidareutbilda sig. Faktorer som de menar kan
leda till utveckling for medarbetarna kan handla om att arbetsgivaren exempelvis ger ett 6kat 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 1 studien ndmner att man
erbjuder rotation inom verksamheten genom intern rorlighet. Dessutom nédmner en arbetsgivarre-
presentant att de har kompetensvéxling 1 atanke nir de arbetar med kompetensforsorjning. Arbets-
givarna menar att de tillimpar kompetensvéxling genom att erbjuda medarbetarna en variation av
arbetsuppgifter. Att utveckla medarbetare genom att erbjuda ett 6kat ansvar ar nagonting som en
arbetsgivare uttrycker att de arbetar med, de delegerar ansvar sa 1dngt som mdjligt i organisationen
och visar dirmed att de uppskattar att medarbetarna tar initiativ.

For att kunna utfora sina arbetsuppgifter och uppna de mal som finns inom organisationen s ar
det av betydelse att man som medarbetare vet vilka krav som ens arbetsgivare stiller pd en (Wik-
strom & Martin 2012, s 61). Medarbetarna som deltagit i studien séger att de vet vad som forvéntas
av dem 1 sin yrkesroll och vilka krav som arbetsgivaren har pad dem. Detta tyder pa att organisat-
ionen har klargjort for medarbetarna vad de ska dstadkomma och att man har sékerstillt att med-
arbetarna arbetar med rétt saker. Medarbetarna ndmner att de fir feedback och uppskattning for
det arbete de utfor och arbetsgivarna sager att det kan ske genom medarbetarsamtalen. Att arbets-
givare faststiller och klargor krav samt ger uppskattning och feedback ar delar som ingar 1 perfor-
mance management och som syftar till att 6ka individers och dédrmed organisationens prestationer
(Armstrong 2009, s 618). Dialogen arbetsgivare och medarbetare emellan kan méjliggora for che-
fer att fa reda pad medarbetarnas olika viljor och behov.

4.3.3 Ledarskapet

For att bli en attraktiv arbetsgivare ér det, som tidigare ndmnts, viktigt att medarbetare trivs pa sin
arbetsplats och dr motiverade och engagerade. Nér det kommer till att skapa medarbetare som ar
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motiverade och engagerade nimner respondenter frdn bada sidor att mycket handlar om ledar-
skapet. Med tanke pé att alla arbetsgivarrepresentanter i undersokningen arbetar pd ledningsniva
och har svarat pa intervjufragorna pa ett kommundvergripande sétt sa har samtliga tryckt pa att
ledarskapet péd varje enskild arbetsplats dr viktigt. Att ledarskapet ar en viktig del stérks 1 teorin.
Wikstrom och Martin (2012, s 36) menar att ledarskapet ar en viktig del for att fa ett starkt internt
employer branding. En arbetsgivarrepresentant uttrycker dessutom att ledarskapet behover vara
tydligt, vilket &ven Wikstrom och Martin (2012, s 37) papekar. Eftersom ledarskapet ar en viktig
del menar en av arbetsgivarrepresentanterna att man som arbetsgivare kan skapa bra forutsatt-
ningar for att varje enskild chef ska ha ett vilfungerande ledarskap. P4 fragan om hur arbetsgivarna
far till vialfungerande arbetsgrupper svarar en av dem foljande.

Det handlar mycket om chefsstdd, att ha bra chefer, att ge bra forutsittningar for chefer
att verka och da gor vi det pd méanga sitt. Dels finns det ett utbildningsprogram for de
som vill bli chef dar man kan ansdka om att fa g& den hér utbildningen som é&r i flera
steg. D4 far man en bra utbildning att std pa sé att man har forutsittningar for att kunna
sOka. Det ar ingen garanti for att fa ett chefsjobb men utbildningen ar bra, en bra merit.
Sen finns det for nyanstillda chefer ett langt utbildningsprogram som striacker sig Gver
ett helt &r. Alla nya chefer gar den utbildningen. Dér far man bland annat lédra sig
mycket kring den hér typen av fragor kring arbetsgrupper och hur man ska jobba for
att vara en kommunikativ ledare.

Nar det kommer till att fa till vilfungerande arbetsgrupper ddr medarbetare trivs och dr motiverade,
att fa till en samhorighet 1 arbetsgruppen och att beméta de olika behoven som medarbetare har ar
alltsd ledarskapet en viktig faktor. Men det finns ocksa konkreta saker att tdnka pd som arbetsgi-
vare, vilket forklaras 1 féljande avsnitt.

4.3.4 Grupputveckling, samhorighet och motivation

Samtliga medarbetare som deltagit i undersdkningen menar att arbetsgruppen ar en betydande fak-
tor som paverkar trivseln pa arbetsplatsen. Alla medarbetare pépekar att det &r i den ndrmaste
arbetsgruppen som man kan fé stottning och skapa en stimning som alla trivs med. Detta resone-
mang stimmer 6verens med Dyhre och Parment (2013, s 59) som menar att trivsel pd arbetsplatsen
ar en forutsattning for att ha medarbetare som stannar kvar under en langre tid. Samtidigt sdger
bade medarbetare och arbetsgivare fran undersokningen att det hinder nadgot ndr ndgon medlem
lamnar eller om ndgon ny kommer in. De papekar att det ror om 1 grytan, att man pa nytt behdver
anpassa sig till varandra och ldra kidnna varandra. Samtliga respondenter frin medarbetarsidan
menar att det stor gruppens stabilitet nar en gruppmedlem forsvinner eller en ny tillkommer, vilket
stimmer overens med teorin kring FIRO-modellen (Forsell 2013, s 64). Forsell (2013, s 64) fort-
sdtter och menar att nér ndgonting férdndras med gruppsammansittningen behdver man vanligtvis
borja om 1 processen for att skapa en ny grupp, vilket bevisas av en medarbetares uttalande: ’Sa
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fort det kommer in en ny medarbetare sa drar ju den &t sitt egna héll och d& far man borja om lite
pa nytt igen for att 4 in den har personen att gd samma vig som oss andra”. For arbetsgivare kan
det vara bra att tdnka pé att det hdnder ndgot med gruppen nir ndgon lamnar eller ndgon ny kommer
in. Medarbetare frin studien uttrycker en 6nskan och en tanke om att chefen ska styra alla i samma
riktning, detta for att pa nytt f4 en arbetsgrupp som trivs med varandra och som kénner samhorig-
het.

Som tidigare konstaterats &r chefens ledarskap viktigt for att man ska trivas pa sin arbetsplats. Alla
individer har olika behov, vilket visar sig i Maslows behovshierarki (Wolvén 2000, s 169). P&
grund av att individer har olika behov s motiveras man av olika saker. Detta visar sig 1 vad med-
arbetarna séger att de motiveras av. Flertalet av dem séger att det 4r samhéllsuppdraget som moti-
verar dem 1 arbetet, att fi vara med och hjdlpa andra och se en utveckling. Nagon sager att det ar
kollegor och chefer som man jobbar med som motiverar, och nigon medarbetare har nimnt att det
som motiverar den dr att ha roligt pa arbetet. Pa grund av att det skiljer sig mellan medarbetare 1
vad de motiveras av, behdver chefer bemdta olika medarbetare pa olika sitt. Det handlar om att
skapa forutsittningar for varje enskild medarbetare. En arbetsgivarrepresentant menar att det ar
viktigt att chefen har en dialog med medarbetarna och att medarbetarsamtalet ligger till grund {or
individuella malséttningar. En annan respondent frdn medarbetarsidan sdger att man blir erbjuden
kompetensutveckling utifrdn vad man har for intressen. Dessa exempel dr bevis pé att arbetsgi-
varna dr ména om sina medarbetare och att de ska trivas samt att man i den man man kan, tillgo-
doser medarbetares olika behov. Manga arbetsgivare som deltagit i studien menar att mycket hand-
lar om att chefer ska visa uppskattning till sina medarbetare. Just uppskattning ér ett steg i Maslows
behovshierarki (Wolvén 2000, s 169). Minga arbetsgivarrepresentanter namner att de tror att med-
arbetare motiveras av uppskattning, uppmuntran och feedback, vilket ocksd medarbetarna ger be-
vis for. De tycker att de fir uppskattning for det arbete de utfor och vérdesitter det hogt. Det som
arbetsgivarrepresentanterna och medarbetarna sdger kan man finna stdd for i teorin. Behovet av
uppskattning kan tillfredsstédllas genom feedback och uppmuntran frin chefer och andra medarbe-
tare (Discanalys 2016).

Nér det kommer till motivation s4 menar Hansson (2004, s 123 ff) att meningsfullhet 4r en moti-
vationskomponent och dérfor betraktas som den viktigaste delen i KASAM. Utover meningsfull-
het s& bestar KASAM av tvd andra komponenter, begriplighet och hanterbarhet (Antonovsky 2005,
s 43). Samtliga medarbetarrepresentanter 1 studien tycker att deras arbete &r meningsfullt. De for-
star sin egen roll och dess betydelse for verksamheten 1 helhet. Man f6rstér att man &r en del av
nagot storre, vilket kan kopplas till begriplighet inom KASAM. Arbetsgivarna forsoker uppna
denna forstdelse hos medarbetarna genom en kommundévergripande introduktion 1 borjan av an-
stéllningen, vilket det verkar som att arbetsgivarna i studien har lyckats med d& medarbetarna har
insikt 1 vilken betydelse de har for helheten. Hanterbarheten uppnds genom att medarbetarna upp-
lever att de besitter ratt kompetens for sin yrkesroll och att man har ritt resurser for att kunna utfora
sitt arbete pd ett bra sidtt. Genom medarbetarnas berittelser kan man sédga att de uppfyller alla tre
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komponenter inom KASAM och dérfér kan man dra en analys om att medarbetarna kénner sam-
horighet pa sin arbetsplats.

En sak som arbetsgivarna men d&ven medarbetarna kan gora for att 6ka gemenskapen ar att anordna
sociala aktiviteter. Arbetsgivarna menar att man alltid forsdker genomfora nagra aktiviteter, ex-
empelvis julbord, men att det dr en ekonomisk fraga och darfor inte alltid &r mgjligt att genomfora.
Nar de genomfor aktiviteter sé blir det vanligtvis att varje enskild arbetsplats gor det for sig sjélva
istillet for att man anordnar kommunovergripande aktiviteter. Ddremot menar flera arbetsgivare
att de lange har haft pa onskelistan att kunna genomftra sociala aktiviteter som striacker sig Gver
mer dn en arbetsplats. Cronsell, et al. (2005, s 25) menar att om man ska uppnd KASAM pé orga-
nisationsniva s kriavs det att det finns en gruppkénsla i organisationen. Bristen pa kommundver-
gripande sociala aktiviteter kan betyda att man inte har en gruppkénsla i1 organisationen. Flera av
arbetsgivarna har papekat att det dr vanligt att det for manga medarbetare inte ar sjdlvklart att det
ar kommunen som dr ens arbetsgivare utan man séger att man jobbar pé sin specifika arbetsplats.
Det hér dr ndgonting som ocksa bekréftas av medarbetarna 1 studien. Detta kan betyda att kommu-
ner som arbetsgivare inte uppnatt KASAM pé organisationsnivd. Diremot verkar det som att ar-
betsgivarna har lyckats skapa en vi-kédnsla dé alla medarbetare som deltagit i studien sdger att de
kénner gemenskap och trivs pa sin arbetsplats. Samtliga medarbetare kan rekommendera sin ar-
betsgivare till andra, vilket dr ett bevis pé att arbetsgivarna har lyckats med sitt employer branding-
arbete. Dyhre och Parment (2013, s 59) menar att om man kinner samhorighet till 6vriga medar-
betare sa har det betydelse for arbetsgivarens arbete med dess arbetsgivarvarumirke, dd medarbe-
tare som trivs och kinner delaktighet har en bendgenhet att stanna kvar ldnge pa arbetsplatsen.
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5. Sammanfattande diskussion

I det hdr avsnittet kommer studiens resultat att sammanfattas. Syftet med undersokningen dr att
granska nagra virmlindska kommuners arbete med employer branding samt undersoka hur det
arbetet upplevs av de anstdillda. I kapitlet redogors det for vilka slutsatser som dragits utifran de
olika fragestdllningarna. Ddrefter fors en diskussion om studiens styrkor och svagheter innan ka-
pitlet avslutas med forslag pa vidare forskning inom omrddet.

5.1 Slutsatser

5.1.1 Varfor anses det viktigt att arbeta med employer branding?

Nagot som har uppdagats genom studien dr att ett arbete kring employer branding dr av stor bety-
delse for en organisation. Det har framkommit att det huvudsakliga syftet kring arbetet med em-
ployer branding dr att attrahera och behdlla kompetenta medarbetare inom verksamheten. En slut-
sats man kan dra utifran studien dr att det kan bli dn viktigare for kommuner som arbetsgivare att
arbeta med employer branding dn vad det dr inom andra sektorer. Detta pa grund av att kommuner
har ett uppdrag gentemot kommuninvanarna att ge service och dé behovs det personal som kan ge
den servicen. Dessutom kan kommuner som arbetsgivare ha simre anseende dn exempelvis en
privat arbetsgivare, vilket kan innebéra att kommunala arbetsgivare har svarare att attrahera kom-
petent arbetskraft. Arbetet med employer branding bor ligga till grund for skapandet av ett starkt
arbetsgivarvarumérke. Genom att skapa ett starkt arbetsgivarvarumérke kan man besegra daliga
rykten samt locka till sig ny arbetskraft, samtidigt som befintliga medarbetare vill stanna kvar pa
arbetsplatsen.

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

Nagonting vi kan konstatera utifrdn studiens resultat dr att arbetet med employer branding utgér
ifran kommunens vision, viardegrund och andra personalpolitiska policys. Genom att grunda sitt
arbete 1 konkreta dokument har medarbetare en tydlig utgdngspunkt for hur arbetsgivaren vill att
man ska arbeta och vad som forvintas av en. Det hir dr ndgonting som framkommit att det ar
viktigt di arbetsgivare vill fa alla anstillda att arbeta mot samma mal och 1 samma riktning. Att fa
alla att arbeta i samma riktning kan starka arbetsgivarvarumérket. Nagot vi har sett som ett exem-
pel pd en konkret handling som genomftrs dr medarbetarundersdkningar. De ligger ofta till grund
for vilka fragor arbetsgivaren bor fokusera pa nir det kommer till arbetet att bli en attraktiv arbets-
givare. Beroende pa de resultat som visar sig i medarbetarundersékningar, sd kan man som arbets-
givare uppticka de omrdden dar medarbetarna dr minst ndjda och som bor prioriteras for att man
ska kunna forbéttra sig. Medarbetarundersokningarna blir ett bevis for hur man ska arbeta vidare
och pa sa sitt involverar man alla medarbetare inom organisationen. De skapar ockséd mojlighet
for en enad arbetskraft som arbetar mot visionen och 1 linje med vardegrunden.
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En slutsats vi drar av studien ar att kommunikation och marknadsforing av sitt arbetsgivarvaru-
mirke kan vara den storsta och viktigaste delen nér det kommer till hur man arbetar kring employer
branding. D& medarbetarna som deltagit i studien inte nimner 16n eller andra forméner som speci-
ellt framtrddande hos sin arbetsgivare, drar vi en slutsats om att det dr andra saker som blir viktiga
1 arbetet med att bli en attraktiv arbetsgivare. Exempelvis framkommer det att sjdlva presentationen
av arbetsgivaren &r viktig. For att kunna locka till sig ny arbetskraft och behalla den nuvarande s&
blir det viktigt att man visar sig frin sin bésta sida och att man ocksa lever upp till det som arbets-
givare. Vi kan ocksé se att arbetsgivarna bedriver ett strategiskt arbete kring marknadsforing, d&
man bland annat vénder sig till de malgrupper man vill attrahera. En del av marknadsféringen man
arbetar med gor man genom ambassadorer. Ambassaddrerna dr medarbetare som trivs hos sin ar-
betsgivare och &r stolta over det arbetet de utfor. Att anvinda sig av ambassadorer tror vi ar eftek-
tivt ur marknadsforingssyfte dd medarbetare som talar gott om sin arbetsgivare med stor sannolik-
het bidrar till ett starkare arbetsgivarvarumérke. P4 samma sétt som det kan stirka arbetsgivarva-
rumarket s& kan medarbetarnas bild av arbetsgivaren dven skada arbetsgivarvarumarket. Darfor ar
det av storsta vikt att man arbetar for att f sina medarbetare att trivas pé sin arbetsplats for att f4
dem att tala gott om arbetsgivaren till sin omgivning.

5.1.3 Anser arbetsgivare att det dr viktigt att arbeta for att behdlla sina medarbetare, i sa fall
hur ser det arbetet ut?

Viér slutsats kring om det ar viktigt for att arbeta for att behalla sina medarbetare &r lite tudelad.
Det framkommer att vissa arbetsgivare arbetar hart for att behalla medarbetare, &ven om den har
tankt soka sig vidare. Detta till skillnad mot flera andra arbetsgivare som pédpekar att det ar svart
att kimpa for en medarbetare som redan har tdnkt g& ndgon annanstans. Nér det kommer till hur
de olika arbetsgivarna arbetar for att behalla sina medarbetare och att det arbetet sker 1 olika stor
utstrackning, sd kan man diskutera kring om det handlar om hur l&ngt man har kommit 1 sitt em-
ployer branding-arbete. De som har kommit ldngre kan ses som en mer attraktiv arbetsgivare och
kan ddrmed ha lattare att rekrytera ny personal. Darfor behdver de arbetsgivarna inte 14gga lika
stor vikt vid att forsdka behalla medarbetare som vill soka sig vidare. De arbetsgivare som inte har
kommit lika I&ngt 1 sitt employer branding-arbete kan ha svarare att rekrytera personal och vill
darfor arbeta hardare for att behdlla medarbetare som &r pa vig bort.

Oavsett hur hart arbetsgivarna arbetar for att behalla medarbetare, kan man dra slutsatsen att det
ar véldigt viktigt att arbeta forebyggande for att kunna behalla sina medarbetare. Studiens resultat
visar att det finns en enighet mellan de olika arbetsgivarna 1 hur man arbetar forebyggande. Ett sétt
som har visat sig populdrt r att tilldmpa intern rorlighet. Det framkommer ocksd av arbetsgivarna
att en vilfungerande introduktion och mdjlighet till kompetensutveckling ar starka komponenter 1
det forebyggande arbetet. Dessa kan bidra till att medarbetare ser pa sin arbetsgivare pa ett positivt
sdtt. Det visar sig av studien att mycket av arbetet med att behélla medarbetare handlar om ledar-
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skapet och 1 vilken grad man har en stottande chef, och pé sa sitt hur vil man trivs pa sin arbets-
plats. Ledarskapet dr ocksa en sak som behover beaktas nar det handlar om att det sker forandringar
1 arbetsgruppen. Det giller att chefen arbetar for att behalla den goda stdmningen for att medarbe-
tarna fortfarande ska vara engagerade dven om gruppens stabilitet paverkas. Nar man ska arbeta
for att behdlla medarbetare bér man ocksi beakta alla individers olika behov. Aven hir ir det
ledarskapet som styr. Chefen bor forsté att alla ménniskor &r olika och drivs av olika saker, vilket
gor att man bor bemota olika manniskor pé olika sitt. Eftersom det dr svart att behélla de som
redan &r pd vdg bort kan man av detta dra slutsatsen att mycket ansvar ligger pa arbetsgivaren och
framfor allt chefer inom organisationen att skapa trivsel och ordning pa arbetsplatsen for att {or-
hindra alltf6r stor personalomsittning.

5.1.4 Hur upplever medarbetarna kommunernas arbete med employer branding?

Det dr inte ménga av de medarbetare som deltagit i studien som medvetet mirker av arbetsgivarnas
arbete kring employer branding. Dock sdger ménga att man verkligen kan rekommendera sin
kommun som arbetsgivare, vilket &nda gor att man kan dra slutsatsen att kommunerna gor nagot
rétt och att de har uppnatt delen som handlar om att behalla sin personal. Flera medarbetare som
deltagit i studien har arbetat vildigt ldange inom kommunen, vilket ocksa ar ett tecken pé att man
trivs hos sin arbetsgivare. Genom det hér skulle man kunna dra en slutsats om att arbetsgivarnas
arbete med att bli en attraktiv arbetsgivare inte alltid 4r ndgonting som maérks bland medarbetarna
men stdndigt dr nagonting som pagér. De kan ddremot hdnda att medarbetare skulle mérka av om
arbetsgivaren skulle sluta bedriva ett employer branding-arbete. Da blir det mer tydligt att det ar
nagonting som fordndras till det sdmre.

Att medarbetare inte mérker av hur deras arbetsgivare arbetar med employer branding kan bero pa
att det ligger ett eget ansvar pa medarbetarna, nagot som bade arbetsgivare och medarbetare som
deltagit 1 studien har ndmnt. Det géller att uppdatera sig pé olika dokument, vara aktiv pd moten
och ldsa pa arbetsgivarens intranit for att vara medveten om hur arbetet kring employer branding
bedrivs. Slutsatsen vi drar av detta ar att employer branding dr ett dmsesidigt arbete mellan arbets-
givare och medarbetare. Arbetsgivare kan arbeta hur mycket som helst med employer branding
och det kan 16na sig d@ven om medarbetarna inte har kunskap om arbetet. Daremot kan man fa
mycket hjilp av medarbetarna med att stirka sitt arbetsgivarvarumirke, exempelvis genom stolta
ambassadorer. For att vara en trovérdig ambassaddr bor man vara uppdaterad pd vad som hénder
1 organisationen. D& kan man férmedla en trovérdig och dkta bild av arbetsgivaren till sin omgiv-
ning.

5.2 Diskussion

For att pa bésta sétt kunna uppfylla syftet med studien valdes en kvalitativ ansats med intervjuer
som datainsamlingsmetod. Valet av metod visade sig vara lampligt da det gett oss mojligheten att

49



uppfylla syftet, vilket var att granska hur arbetsgivare arbetar med employer branding och under-
sOka hur det arbetet upplevs av de anstillda. Genom att vi valde att genomf6ra intervjuer kunde vi
fanga upp respondenternas upplevelser. Det gjorde att vi fick ett fylligt material som senare gav
oss en nyanserad bild av fenomenet.

Den rddande situation som dr 1 samhéllet just nu har resulterat 1 att vi behovt tinka om géllande
urvalet av respondenter. Tanken frdn borjan var att genomféra undersokningen inom en och
samma kommun men pa grund av ménga olika faktorer s& behovde respondenter fran fler kom-
muner involveras. Det faktum att flera kommuner ingér kan vara en svaghet i studien. Genom att
ha undersokt flera kommuner med farre respondenter fran vardera sa har resultatet inte blivit lika
djupgéende som vi 6nskat. Om vi hade kunnat genomf6ra var ursprungliga plan med att koncen-
trera studien till en kommun hade vi kunnat samla fler respondenter och ddrmed fatt en dn mer
djupgaende och nyanserad bild.

En av studiens styrkor anser vi vara resultatets verensstimmande med den teoretiska referensra-
men. Mycket av det som studien visar har gétt att koppla till teorin, vilket har gjort att vi anser att
det finns en hog giltighet och tillforlitlighet till resultatet som kommit fram. Dock kan det bero pa
att intervjuguiden har utformats utifran teorin. Nagot som hade varit intressant hade varit att hitta
fler skillnader mellan resultatet och teorin och undersoka vad det beror pa. En annan styrka med
studien dr tillvigagangssittet. Genom att vi genomforde tva pilotintervjuer fick vi bekriftat for oss
att intervjuguiden fungerade i praktiken. De intervjuer vi genomforde flot pa bra och vi fick ut
mycket anviindbar information som kunde anvéndas for att besvara studiens fragestéillningar. Aven
detta har 6kat studiens reliabilitet och validitet.

Problemformuleringen uppkom genom att vi bada upplever att det kan finnas ett simre anseende
kring att arbeta for en kommun. Den upplevelsen stirks av Poolia (2018) som menar att det finns
myter som handlar om att kommunala arbetsgivare ar trkiga, langsamma och att det inte finns
nagon mdjlighet till utveckling. Det sémre anseendet och myterna som finns stimmer ddremot inte
overens med var egen uppfattning av offentlig sektor dd vi har trivts vildigt bra med att ha en
kommun som arbetsgivare. Det kallas ocksd myter av en anledning, just for att det som sigs inte
stimmer Overens med verkligheten. Vér forforstdelse om att employer branding kan vara én
viktigare att arbeta med inom en kommun &n 1 andra sektorer har starkts genom undersékningen.
Detta for att kommunerna ska kunna kdmpa mot gamla rykten och sl& hél pa de myter som finns.

5.3 Forslag pa vidare forskning
Vi har tidigare 1 uppsatsen diskuterat kring om det ar viktigare for en arbetsgivare inom offentlig
sektor att dgna sig at employer branding adn vad det dr for privata arbetsgivare. Att genomfora en

jamforande studie mellan privat och offentlig sektor dr ndgot som vi anser hade varit intressant att
djupdyka 1 och undersoka vidare. D4 hade man kunnat underséka om offentliga arbetsgivare dgnar
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sig mer at employer branding #n privata och underséka vad detta kan bero pa. Aven om arbetsgi-
vare inom bada sektorer dgnar sig & employer branding kan syftet bakom arbetet skilja sig at,
vilket kan vara en sak att undersoka vidare.

En ytterligare undersdkning som kan genomforas dr den ursprungsplan som fanns med denna
studie. Att centrera studien till en och samma arbetsgivare men undersoka om arbetet med em-
ployer branding skiljer sig at mellan olika forvaltningar.

Ett sista forslag pd vidare forskning kan, som komplement till denna undersékning, vara att d&ven
inkludera respondenter som inte sjdlva arbetar inom offentlig sektor. Da skulle man kunna fa ett
bredare perspektiv genom att undersoka arbetsgivares arbete med employer branding, hur det
upplevs av medarbetarna samt hur det uppfattas av personer utifran.
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Bilaga 1 - Intervjuguide arbetsgivare

Bakgrundsfragor
e Vad har du f6r roll/position pd kommunen?
e Vilka dr dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
e Hur ldnge har du arbetat inom kommunen?
e Har du alltid haft samma position pd kommunen eller har du bytt?

Employer branding/ Employer Value Proposition

e Beskriv ert arbete med ert arbetsgivarvarumérke.
- Varfor tycker ni att det dr viktigt att arbeta med dessa fragor?

e Vad anser du sticker ut hos er som arbetsgivare?

e Vad ir det speciella som &r unikt for er som andra inte erbjuder?

e Vad gor just er till en attraktiv arbetsgivare?

e Vad erbjuder ni era anstillda? Ex. vilka féormaner?

e Det du har beréttat om nu, ar det ndgot som era anstéllda har kinnedom och kunskap
om?

e Hur marknadsfér/kommunicerar ni ert arbetsgivarvarumarke internt och externt?
- Vad vill ni uppna med marknadsforingen?

e Hur har ni utvecklat ert arbetsgivarvarumérke och EVP (medarbetarlofte)?

e Hur involverar ni medarbetarna i arbetet med arbetsgivarvarumirket och
medarbetarloftet?

e Vi har kollat pa er ledar- och medarbetarpolicy: med gemensam kraft, hur arbetar ni
utifran den?
- vad har den for syfte?
(Denna frdaga har anpassat utifrdan vilken kommun respondenten arbetar inom)

e Vet du nagot om hur er personalomsittning ser ut?
- Stannar medarbetare kvar ldnge pé arbetsplatsen?
- Vad tror du att det 1 sa fall beror pa?

e Vad ér viktigt fOr er att se 1 en ny potentiell medarbetare? Var gar ni efter nér ni rekryte-
rar?

Introduktion
e Nir i processen far man som ny medarbetare reda pa era véirderingar, vad ni jobbar for,
vad som é&r viktigast for er?
e Vad ér syftet med introduktionen?
- Hur gér den till rent praktiskt?
- Vilken information ges?
e Tillimpar ni mentorskap?
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e Vad har introduktionen for betydelse, bade for individen och for organisationen?
e Vad bidrar introduktionen till?

Talent management
e Hur arbetar ni med kompetensforsorjning?

e Hur fangar ni upp medarbetare som &r viktiga for organisationen som ni ser dr pa vig att
sOka sig nagon annanstans?

FIRO
e Hur arbetar ni for att fa till en vilfungerande arbetsgrupp?

e Genomfor ni nagra sociala aktiviteter med syfte att 6ka gemenskapen?

KASAM
e Vad ger ni era medarbetare for forutséttningar for att lyckas med sitt arbete?

Maslow
e Hur motiverar ni era anstillda?

e Vilka behov har era medarbetare?
- Hur bemoéter ni dem?

Det var det vi hade, har du nagot du vill tilliigga som vi inte redan har pratat om?
Ovriga funderingar?

Stort tack for din medverkan!
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Bilaga 2 - Intervjuguide medarbetare

Bakgrundsfragor

Vad har du for roll?

Vilka ér dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Hur lédnge har du arbetat inom kommunen?

Har du alltid haft samma position pd kommunen eller har du bytt?

Employer branding/ Employer Value Proposition

Vad dr det som é&r speciellt med just din arbetsplats?

Vad dr det som gor det attraktiv att arbeta inom din kommun?

Vilka forméaner blir ni erbjudna?

Hur var din bild av xxx kommun som arbetsplats innan du borjade arbeta dar?

- Har den bilden fordndrats? I sa fall hur?

Hur mérker du att kommunen marknadsfor sig sjdlv som en attraktiv arbetsgivare?

I vilken grad dr ni medarbetare involverade i kommunens arbete med arbetsgivarvaru-
market?

Skulle du kunna rekommendera ndgon utomstaende att arbeta hos din arbetsgivare?
Hur anser du att din arbetsgivare arbetar for att behalla och utveckla sin personal?

Kénner du till Hagforsstrategin?
- Iséfall, vad vet du om den?
- Upplever du att kommunen arbetar utifran den?

(Den hdr fragan har anpassats efter vilken kommun medarbetaren arbetar inom)

Introduktion

Hur upplevde du din introduktion nér du var nyanstalld?

- Vad informerades om?

Fick ni ndgon mentor under den forsta tiden?

Vad bidrog introduktionen till?

Hur péverkade introduktionen din upplevelse av arbetsgivaren?

Talent management

FIRO

Har du fatt mojlighet att utvecklas pa din arbetsplats?
Ar du medveten om vad som forvintas av dig i din yrkesroll? Vilka krav som din arbets-
givare stiller pa dig?

Vilken betydelse har arbetsgruppen?
Hur bidrar arbetsgruppen till trivsel pd arbetsplatsen?
Vad hiander med gruppen om ni far en ny medarbetare eller om nigon slutar?
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KASAM
e Tycker du att du har kunskap om kommunen som arbetsplats?

- Om din egen roll, vilken betydelse den har for organisationen i stort?

e Kinner du att du har de resurser som kravs for att genomfora ditt arbete? Ratt kompetens?
Arbetsbelastning?

e Vad inkluderar ett meningsfullt arbete for dig?
- Upplever du att ditt arbete dr meningsfullt? Motivera gérna.

Maslow
e Vad motiverar dig i arbetet?

e Kan du tillfredsstélla dina personliga mal 1 ditt arbete?
e Kinner du att du fir uppskattning for det arbete du utfor?

Det var det vi hade, har du ndagot du vill tilldgga som vi inte redan har pratat om?
Ovriga funderingar?

Stort tack for din medverkan!
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Bilaga 3 - informationsbrev

Undersokningen som du ska medverka 1 dr en del av vart examensarbete 1 Arbetsvetenskap C som
lases sista terminen pd personal- och arbetslivsprogrammet vid Karlstads Universitet. Syftet med
undersokningen ar att granska offentlig sektors arbete med employer branding samt att undersoka
hur arbetet upplevs av de anstillda. Materialet till uppsatsen kommer att samlas in genom kvalita-
tiva intervjuer. Om ni ger ert samtycke sa kommer intervjuerna att spelas in och dérefter transkri-
beras ner 1 text. All information du ldmnar under intervjun kommer att behandlas konfidentiellt
vilket innebdr att materialet kommer att avidentifieras och de enda som kommer ha tillgang till
materialet dr vi samt var handledare. Vi kommer ta hénsyn till nyttjandekravet vilket innebér att

det materialet som samlas in under intervjun endast kommer anvéndas 1 uppsatsen.

Vi kommer att ta hdnsyn till samtyckeskravet vilket innebér att du som deltagare 1 studien har rétt
att bestimma om du vill delta i studien eller inte. Om du inte vill svara pa en specifik fraga ar det
okej att vilja att inte besvara den. Skulle du inte ldngre vill delta 1 intervjun kan du nir som helst

under intervjuns ging avbryta din medverkan utan att behdva ange en orsak.
Ni kan nér som helst hora av er till oss om ni undrar 6ver nagot.

Ansvariga for undersékningen ér:

Tea Bergman Elin Carlsson
070X XXXXXX 070X XXXXXX
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