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Sammanfattning
Syftet med studien var att undersoka hur nyanstallda upplever att en offentlig
organisation arbetar for att attrahera och behalla sina medarbetare, utifran ett
employer branding-perspektiv. Aven en jamforelse genomfordes for att ta reda
pa om organisationens profil stammer Gverens med vad nyanstéllda i denna
organisation anser om sin arbetsgivare. Studien gjordes som en fallstudie dar
en kvalitativ metod anvandes. Dokument fran Helsingborgs stad studerades for
att kartldgga organisationens profil och nio nyanstdllda medarbetare inom
Helsingborgs stad intervjuades. Intervjumaterialet analyserades och sex
kategorier togs ut. | studien framkom en tydlig Overensstimmelse mellan
Helsingborgs stads profil och vad de nyanstéllda ansag om sin arbetsgivare.
Detta visar pa att Helsingborgs stads interna employer branding-arbete i stora
delar formedlats ut till de intervjudeltagare som bdrjat arbeta i organisationen.
Dock uppgav nagra intervjupersoner att de visste valdigt lite om
organisationen innan de borjade arbeta dar. Majoriteten av de intervjuade
ansag dessutom att det framst var tjansten som gjorde att de pabdrjade sin

anstallning.

Nyckelord: Employer branding, offentlig sektor, nyanstillda, organisation,

attraktiv arbetsgivare, Helsingborgs stad



Inledning

| borjan av ar 2013 presenterade foretaget Universum sin arliga karriarundersokning
ForetagsBarometern (2013) dar Google utsags till Sveriges mest attraktiva arbetsgivare av
ekonomi-, it- och teknikstudenter. IKEA har knipit forstaplatsen i 6ver ett decennium och har
i ar endast blivit passerade av Google. Den forklaring som Universum ger till IKEA:s och
Googles popularitet, ar att de arbetat med employer branding (Universum, 2013).

For 20 ar sedan visste ingen vad begreppet employer branding var. Nu &r det ett
modeord bland ledningsgrupper och ett begrepp som manga anser vara en av de viktigaste
bitarna att arbeta med for att en organisation ska vara konkurrenskraftig pA marknaden (Dyhre
& Parment, 2013). Forfattarna Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) formulerar det sa
hir: “Creating a true brand is one of the most powerful things any company can do to enhance
its market power.” (preface).

Den svenska Oversattningen av employer branding ar vanligen arbetsgivarvarumarke
(Dyhre & Parment, 2013), men i detta arbete kommer begreppet employer branding anvandas.
Employer branding kan ses ur flera synvinklar. Dels kan fokus laggas pa vad en organisation
gor for att attrahera duktiga medarbetare, dels pa vad den gor for att behalla dem
(Waghamare, Shivashankar, Sheshrao & Reshma, 2013). Dessutom kan det ses utifran hur
medarbetare uppfattar organisationens arbete med employer branding och hur det stdmmer
overens med hur organisationen sjalv ser pa detta (Dyhre & Parment, 2013). Syftet med denna
studie ar att behandla dessa perspektiv utifran en offentlig organisations arbete med employer
branding.

Teori

Employer branding har blivit ett mycket populdrt koncept for organisationer de
senaste aren, menar Biswas och Suar (2013). Nagra anledningar till att allt fler foretag har
uppmarksammat vikten av att marknadsfora sig som en attraktiv arbetsgivare de senaste
decennierna &r bland annat: globalisering, innovation, omfattande privatiseringar,
sammanslagningar av foretag, tekniska framsteg, omstruktureringar i organisationer och en
standig kamp for forvarv av talanger (ibid.). Denna globalisering, omstrukturering och
sammanslagning av féretag menar Sennett (2000) leder till att individer tvingas bli mer
flexibla, borjar rora pa sig pa en global arbetsmarknad, letar efter forandring och vill skaffa
sig nya kompetenser for att hinna med i tiden. Sennett (2000) beskriver att marknaden &r
alltfor dynamisk och inriktad pa lonsamhet for att tillata att saker och ting gors pa samma sétt
ar ut och ar in. Foretag och inte minst offentliga organisationer bor anpassa sig for att hanga
med i detta (Dahlqgvist & Melin, 2010).



Varumarke. Waghamare et al. (2013) beskriver att attrahera ratt talanger och behalla
dem har blivit en kritisk aspekt for organisationers framgang. Forskning visar att ett attraktivt
varumarke for en arbetsgivare kan hjalpa i detta avseende (ibid.). Dahlgvist och Melin (2010)
skriver att “Virdet av ett varumaérke ligger i betraktarens 6gon.” (. 53). De internt anstéllda
kan alltsa inte avgora hur starkt ett varumarke ar, utan det bestams utav dem som inte tillhor
organisationen. De havdar ocksa att alla framgangsrika varumarken definieras utifran och in,
men byggs inifran och ut. Med det menar Dahlqvist och Melin (2010) att det &r inifran
organisationen, oftast fran ledningen, som den varuméarkes-strategi som organisationen ska
anvanda sig av, skapas och formas. Arbetet med att starka varumarket maste genomsyra hela
organisationen och alla medarbetare maste standigt uppratthalla och forverkliga strategin.
“Starka varumérken dr inget man far, utan ndgot man fortjanar.” (Dahlqvist & Melin, 2010, s.
23).

Enligt 4 § varumirkeslagen definieras begreppet varumirke som: “Ett varumérke kan
bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet personnamn, samt
figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess forpackning,
forutsatt att tecknen har sérskiljningsformaga.” (SFS, 2010:1877). Denna definition syftar
enligt Dahlqgvist och Melin (2010) framst pa varor som kommer fran en naringsidkare.
Daremot kan ett varumarke naturligtvis dven sta for en tjanst som en myndighet, kommun,
landsting eller ett privat foretag erbjuder; det vill sdga ett arbetsgivarvarumaérke. For att lyckas
skapa ett starkt varumarke maste organisationen kunna erbjuda nagot med ett unikt och
relevant mervarde som lyckas bade uppfylla och garna évertréaffa individens behov och
onskemal. For att bade skapa ett starkt konsumentvarumarke och arbetsgivarvarumarke géaller
det att utveckla ett varumarke som &r synligt, tydligt och attraktivt (ibid.).

Employer branding. Enligt Dyhre och Parment (2013) myntades begreppet employer
branding ar 1996 av forskarna Simon Barrow och Tim Ambler. Begreppet ar relativt
nyupptackt, men fenomenet har i sjalva verket existerat langt innan det fick sitt namn (ibid.).
Barrow och Mosley (2005) beskriver att det i alla tider varit viktigt for organisationer att vara
attraktiva och eftertraktade arbetsgivare samt att organisationer dessutom har arbetat med
dessa strategier, langt innan begreppet skapades. Dock har de inte arbetat i den omfattning
och pa ett sa strukturerat satt som det gors idag (ibid.). Den definition av employer branding
som Barrow och Ambler tillsammans skrev ar 1996 finns beskriven av Barrow och Mosley
(2005) och lyder:



The package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment, and identified with the employing company. The main role of the
employer brand is to provide a coherent framework for management to simplify and
focus priorities, increase productivity and improve recruitment, retention and

commitment. (S. Xvi)

Sedan Barrow och Ambler for knappt 20 ar sedan satte en definition pa begreppet har
manga forskare intresserat sig for detta fenomen. Manga nya definitioner med olika fokus har
sedan dess skapats. Exempelvis definierade Lievens ar 2007 begreppet sa har: “Employer
branding is a specific form of managing corporate identities by creating both within and
outside the firm an image of the firm as a distinct and desirable employer” (Lievens, 2007,
refererat i Waghamare et al., 2013, s. 2).

Oavsett vilken definition en organisation anvéander sig av ar de flesta organisationer
Overens om att attrahera och behalla de mest talangfulla medarbetarna &r avgérande fér en
organisations framgang och 6verlevnad (van Hoye, Bas, Cromheecke & Lievens, 2013).
Employer branding handlar helt enkelt om att vinna “kriget” om talangerna (Mandhanya &
Shah, 2010). I en studie kring employer branding, gjord av Kucherov och Zavyalova (2012),
visade det sig att 89 % utav de som svarade ville arbeta i ett foretag som har ett tydligt
employer brand. Det framkom dven i denna studie att organisationer som arbetar aktivt med
employer branding investerar mer i att utveckla medarbetarna samt har mindre omséttning av
personal, an organisationer som inte arbetar aktivt med dessa ataganden (ibid.).

Sehgal och Malati (2013) menar att employer branding handlar om bilden av
organisationen och hur den uppfattas av medarbetarna och andra intressenter. Det handlar
ocksa om att fanga essensen av ett foretag pa ett satt som engagerar dessa malgrupper. Ett val
utfort employer branding-arbete sker bade inom och utanfor foretaget for att se till att
foretaget “sticker ut” och dvertriffar sina konkurrenter samt att de ska ses som en sa 6nskvard
arbetsgivare som mojligt. Malet med employer branding &r att évertyga potentiella
medarbetare, samt de redan anstéllda, om att deras organisation &r en bra arbetsplats utifran
deras behov och pa sa séatt attrahera och behalla dem (ibid.). Backhaus och Tikoo (2004)
beskriver att medarbetarna, med for foretaget rétt kvalitéer och egenskaper, ar bland de
svaraste for andra organisationer att imitera. Detta medfor att manniskorna i organisationen
ses som den viktigaste resursen (ibid.). Det dr aven viktigt att medarbetarnas forstaelse for
organisationens mal och engagemang ar synkroniserade med organisationens vision och
mission (Sehgal & Malati, 2013).



Internt och externt. Employer branding-begreppet kan, som tidigare ndmnts, delas in i
en extern och en intern del. Den interna delen kan ségas ha ett brand management-perspektiv
som sétter markesinnehavaren i centrum (Melin, 2001). Denna del berdr organisationskultur,
utveckling, motivation, intern kommunikation och identitetsskapande. Malet &r att fa de som
redan &r anstéllda att leva efter och formedla organisationens varderingar och de mal som
faststallts av foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004). Stort fokus ligger pa den egna hemsidan
med utforlig information och marknadsforing kring den interna kulturen, hur medarbetarna
kompenseras, vilka karriarmdjligheter som finns och varfor just denna arbetsplats ar den bésta
organisationen att arbeta i (Mandhanya & Shah, 2010). Mandhanya och Shah (2010) skriver
att det ar en viktig del i en organisations interna employer branding-arbete att géra de
anstillda till foresprakare for foretaget: “... turn their employees into brand advocates” (s. 45).
Detta da en del kandidater inte litar fullt ut pa vad organisationen formedlar utan fragar internt
anstallda vad de anser om foretaget. Det ar da viktigt att de som arbetar i organisationen
sprider ett positivt budskap som bidrar till att marknadsfora arbetsplatsen (ibid.).

Den externa delen kan anses ha ett consumer-behaviour-perspektiv som sétter
konsumenten i fokus (Melin, 2001). Den handlar om marknadsforing, rekrytering och
foretagsimage (Backhaus & Tikoo, 2004). Genom att anvénda information om
organisationens kultur, hur organisationen &r uppbyggd, vilka kvalitéer medarbetarna besitter,
imagen etc. kan ett koncept tas fram om vad en specifik organisation star for. Detta kallas ofta
medarbetarldfte, Employer Value Proposition (EVP) (ibid.). Medarbetarloftet ar
motsvarigheten till det kundlofte som de flesta foretag har, till exempel “dr du inte 100 % ndjd
far du pengarna tillbaka” (Dyhre & Parment, 2013). En organisation behdver detta unika 16fte,
da det ska ge nuvarande och framtida anstéllda en anledning att arbeta pa foretaget
(Waghamare et al., 2013). Medarbetarl6ftet ska vara en sanning som omfattas av nuvarande
medarbetare och det ska vara det forsta som moter en nyanstalld i foretaget. Vanligen ér
medarbetarloftet kopplat till organisationens vérderingar och det ska uppfattas som tydligt,
sant, konkret och garna sticka ut fran mangden (Dyhre & Parment, 2013). Employer branding
bygger pa att ett medarbetarl6fte ska matcha bade vad de anstallda vill och vad som forvéntas
av dem tillbaka fran foretagets sida (Mandhanya & Shah, 2010).

Ett satt for ett foretag att formulera sitt medarbetarlofte & som Dyhre och Parment
(2013) namner, att anvanda sig av en marknadsféringsteori som bygger pa identitet, profil och
image. Vercic och Vercic (2007) definierar identitet och image sa har: “identity stands for
what an organization is within (Balmer and Dinnie, 1999), and image for how outsiders

perceive it (Bernstein, 1986)” (s. 279). Profil tillhér ocksa den interna delen och innebér hur



ledningen vill att organisationen ska uppfattas, medan identitet innebér hur medarbetarna ser
pa organisationen (Dyhre & Parment, 2013). Nar identiteten, profilen och imagen for en
organisation 6verlappar varandra blir medarbetarloftet som tydligast. Det visar da pa att
organisationen ger ett intryck som Gverensstammer pa bade insidan och utsidan (ibid.). Att
utveckla en helhetsbild av sig sjalv som arbetsgivare &r en viktig del av ett employer
branding-arbete (Mandhanya & Shah, 2010).

Val av arbetsgivare. Vad som kan paverka valet av arbetsgivare ar hur val personens
och organisationens normer och varderingar stimmer 6verens. Detta bendmns som person
organization fit (Chatman, 1989). Cable och Judge (1996) har i en studie undersokt hur
jobbsokande och nyanstéllda personer uppfattar att deras egna varderingar stimmer 6verens
med organisationens kultur och vérderingar. Forskarna kom fram till att den upplevda
dverensstammelsen mellan personers och organisationers vérderingar ar viktigt for
personernas framtida jobbattityd (ibid.). En annan teori som bygger pa dverensstammelse
mellan en persons och en organisations varderingar &r social identity theory (Love & Singh,
2011). Teorin ar baserad pa tre psykologiska komponenter: kategorisering, identifikation och
social jamforelse. Den sociala jamforelsen innebar att vi uppfattar oss sjélva och de grupper
som vi identifierar oss med, som mer positiva &n andra grupper. Desto mer en person
identifierar sig med en organisations varumarke ju mer troligt ar det att personen vill tillhéra
organisationen (ibid.).

Andra faktorer som kan péaverka valet av arbetsgivare kan enligt Ong (2011) vara I6n,
det geografiska laget som arbetsplatsen har samt mojligheter till avancemang. Psykologiska
faktorer som kan inverka pa arbetsgivarvalet kan vara graden av innovation som erbjuds,
spanning i arbetet eller vilken prestige som anstéliningen forknippas med. De psykologiska
aspekterna &r inte alltid viktigast vid valet av arbetsgivare, men kan vara det som blir
avgorande da det ofta ar dessa faktorer som kan skilja arbetsgivare fran varandra (ibid.). Aven
teorin om det psykologiska kontraktet ar nagot som kan vagas in vid valet av arbetsgivare
(Rousseau, 2001). Det psykologiska kontraktet kan ses som ett bildligt kontrakt som bygger
pa outtalade forvantningar som arbetstagaren har gentemot sin arbetsgivare. Om medarbetaren
upplever att den egna anstrangningen och engagemanget inte motsvarar de beldningar
organisationen erbjuder kommer medarbetaren uppleva att det psykologiska kontraktet brutits
(ibid.).

Kommunikation. Employer branding handlar till stor del om kommunikation (Dyhre &
Parment, 2013). Om en organisation vill skapa, leva och kommunicera sitt varumarke &r det

viktigt att tanka igenom hur kommunikationen ska ga till. Till en viss del kommuniceras ett



employer branding-arbete automatiskt av bland annat nuvarande medarbetare, potentiella
medarbetare och natforum, men det &r anda viktigt att ha en genomtankt kommunikations-
strategi for att kunna 0ka organisationens attraktivitet och konkurrenskraft ytterligare (ibid.).

Ett exempel pa vad en organisation kan gora i sitt employer branding-arbete &r att gora
filmer dar medarbetarna beréattar om sina arbetsuppgifter och om varfor de trivs i
organisationen. Det ar ocksa viktigt for organisationen att vélja ratt malgrupper att
kommunicera sitt budskap till och dven att synas pa ratt satt. For till exempel en kommunal
skola ar det viktigt att synas och visa upp en sa bra bild av skolan som méjligt pa till exempel
ett 6ppet hus for att attrahera nya elever. Idag anvander individer sig framst av arbetsgivarens
webplats samt tips fran vanner och bekanta for att skapa sig en bild av en arbetsgivare. Att ha
en attraktiv, tydlig och informativ hemsida ar darfor en viktig del for en organisation, da det
ar dar manga potentiella medarbetare tittar innan de s6ker anstéllning pa foretaget (ibid.).

Svagheter. Det tar ofta tid for ett budskap att fa faste och det ar darfor viktigt att
kommunicera ut det organisationen vill férmedla i god tid, sarskilt om en organisation ska
vanda bilden av den fran att vara nagot ointressant till att vara nagot spannande. Det kan ta
mellan tva till tre ar innan en organisation ser effekterna av ett employer branding-arbete
(Dyhre & Parment, 2013).

Andra svagheter, forutom att employer branding-arbete tar lang tid, ar att det ar en
kostnadskravande process (Melin, 2001). Manga foretag ser darfor arbetet med employer
branding som ett ekonomiskt vagspel, dar risken for att misslyckas och forlora stora summor
pengar som satsats, ses som avskrackande hog. Att satsa och investera i ett employer
branding-arbete ger inga garantier for att det kommer generera vinst. Genom att 6ka
kunskaperna kring amnet employer branding 6kar dock chansen att attrahera och behalla ratt
talanger och pa sa satt bli mer framgangrika, (ibid.) vilket kan spara pengar bade pa kort och
pa lang sikt (Dyhre & Parment, 2013). En ytterligare svaghet med employer branding kan
vara att det finns risk for att en organisation framstaller sig som béttre &n vad den i
verkligheten &r och darigenom kan ett glapp skapas mellan verklighet och vision (Barrow &
Mosley, 2005).

Offentlig sektor. Dyhre och Parment (2013) tar upp att idag finns 27 % av den svenska
arbetande befolkningen inom stat och kommun och minst lika stor andel kommer att behévas
i denna sektor i framtiden. En tredjedel av de nuvarande medarbetarna inom denna sektor
kommer att ga i pension fram till &r 2020. Kombinationen av detta och att vi dessutom blir allt

aldre gor att det kommer behdva anstéllas &nnu fler inom stat och kommun framdéver (ibid.).



Begreppet varumarke associeras, som tidigare ndmnts, ofta med organisationer som
séljer varor och tjanster och som ar verksamma i en konkurrensutsatt miljo (Dahlgvist &
Melin, 2010). Pa senare tid har allt fler verksamheter inom den offentliga sektorn blivit
konkurrensutsatta (Parment, Wetterberg & Myrén, 2009). Anledningen till det 6kade antalet
privata aktorer anser Dyhre (n.d) bero pa att det har finns potential att tjana pengar. Manga
privata aktorer etablerar sig idag inom branscher som tidigare endast haft en arbetsgivare, det
vill sdga den offentliga verksamheten (Dyhre & Parment, 2013). Valfriheten anses ha 6kat nér
det galler skola, aldrevard, primarvard, tandvard etc. (Parment et al., 2009). Det gor att
arbetstagarna nu har mojlighet att soka upp det bésta alternativet for just dem (Dyhre &
Parment, 2013). Detta har enligt Dahlgvist och Melin (2010) uppmarksammats och allt fler
kommuner, myndigheter och landsting har aktivt borjat arbeta med att starka sitt varumérke.
Manga organisationer inom den offentliga verksamheten har bérjat inse vikten av hur ett
starkt varumarke kan anvandas for att géra organisationen attraktiv, behalla och locka till sig
nya talanger, vilket &r minst lika viktigt for en offentlig verksamhet som for en privat
(Dahlgvist & Melin, 2010).

Sveriges kommuner och landsting lever enligt Parment et al. (2009) med ett standigt
sparkrav for att halla nere kostnaderna for invanarna, vilket gor att hoga loner och bonusar
inte gar att locka med pa samma satt som ett privat foretag kan. Samtidigt finns det en allmén
uppfattning om att den offentliga sektorn ar byrakratisk och trogflytande, vilket har gjort att
manga duktiga medarbetare inte ser denna sektor som en potentiell arbetsgivare (Parment et
al., 2009). Detta gor att arbetsgivarna inom offentlig verksamhet maste locka med annat,
vilket till exempel kan vara balans mellan arbete och fritid, meningsfullhet i arbetet, attraktiva
arbetsvillkor, att fa gora skillnad samt ha mojlighet till karriarvagar (Dyhre & Parment, 2013).
Backhaus och Tikoo (2004) menar att om en organisation kan visa pa andra fordelar med
anstallningen ut6ver lénen, sasom exempelvis karriarmojligheter, personlig utveckling samt
kompetensutveckling, bidrar det till att gora organisationen attraktiv.

Parment et al. (2009) beskriver risken med att unga talanger inte véljer att stanna kvar
i den offentliga sektorn under en langre tid. De menar att det kan finnas en risk med att manga
betraktar sitt forsta jobb inom offentlig verksamhet som en typ av betald praktik. Efter nagra
ar nar kunskaper forvandlats till fardigheter soker de sig till en annan arbetsgivare med béttre
I6neutveckling (ibid.). Dahlqvist och Melin (2010) anser att den offentliga sektorn maste anta
utmaningen att andra de associationer som forknippas med dem. Det ar alltsa viktigt att skapa

en ny bild, eller forsoka paverka den bild som redan finns av organisationen. For att kunna



gora detta maste organisationen ha en klar uppfattning om vad varumérket star for idag och
vad de stravar efter bade pa kort och pa lang sikt (ibid.).

Dahlqgvist och Melin (2010) ndmner att en utmaning som just myndigheter har &r att
lyckas kombinera en effektiv myndighetsutévning med éppenheten mot omvérlden. En annan
ar att det inte ar lika sjalvklart, i till exempel en kommun, vem som bar ansvaret for att bilden
av kommunen ska vara positiv. Verktygen som anvands samt sattet att arbeta pa skiljer sig
ocksa beroende pa uppdrag, exempelvis om det ar att forvalta eller att skapa tillvaxt for
verksamheten. For att satsningen med employer branding ska fa de positiva féljder som
efterstravas maste visionen som ska kommuniceras vara val forankrad och tydligt definierad.
Ett problem som manga offentliga verksamheter har, ar att de bestar av manga olika
ansvarsomraden och riktar sig till manga olika malgrupper, vilket gor att en gemensam helhet
for hela organisationen kan vara svar att formulera och kommunicera. Det kan gora att
processen med att bygga upp sitt varumarke kan bli spretig och varumarket darmed otydligt
(ibid.). De offentliga institutionerna maste ur manga olika synvinklar arbeta extra hart med att
skapa ett attraktivt varumarke, menar Parment et al. (2009) och maste alltsa redan nu
anstranga sig for att attrahera de medarbetare som kommer att behdvas i framtiden (Dyhre &
Parment, 2013).

Mata employer branding. Enligt Dyhre och Parment (2013) kan en organisation ta
reda pa om de har lyckats med sitt employer branding-arbete genom att mata sin attraktivitet
och se om den har Okat. Ett satt att mata ar genom att ta reda pa hur manga relevanta sékande
en organisation har, jamfort med tidigare, till en viss tjanst. Har organisationen en stérre andel
relevanta sokande &n tidigare, kan det tyda pa att de har arbetat bra med sitt employer
branding-arbete. Att ha manga internt sokande till en tjanst kan ocksa visa pa framgangsrikt
arbete. Det tyder pa att foretaget har tydliga karriarvagar och att de &r mana om att behalla
sina medarbetare. Dock kan det finnas andra anledningar till varfor ett foretag far varierande
antal sokande bade internt och externt. Det kan bero pa vaxlande konjunkturer och
arbetsloshet i samhéllet. Dyhre och Parment (2013) beskriver att ett annat sétt for en
organisation att mata sitt employer branding-arbete ar genom att géra
medarbetarundersokningar. Detta kan goras till exempel genom att intervjua eller ge ut
enkater till medarbetarna. Att resultaten fran medarbetarundersokningarna anvéands och foljs
upp ar viktigt for att veta hur organisationen ligger till med sitt employer branding-arbete.
Utifran resultaten kan organisationen se vilka omraden de eventuellt bér arbeta mer med
(ibid.).
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Begransad forskning. Som namnts tidigare ar employer branding ett férhallandevis
nytt begrepp (Dyhre & Parment, 2013). Maxwell och Knox (2009) némner att forskning kring
vad som ligger till grund for att en organisation anses vara en attraktiv arbetsgivare &r relativt
begransad. Dahlgvist och Melin (2010) beskriver dessutom att internationell forskning kring
employer branding i offentliga organisationer saknas i stor utstrackning. Likasa ar
forskningen betraffande nyanstallda ur ett employer branding-perspektiv begrénsad.
Helsingborgs stad som &r uppdragsgivare for denna studie upplever dven de att de har svart att
na just denna malgrupps upplevelser kring employer branding. Denna studie har till avsikt att
ge en okad forstaelse inom detta omrade. Utifran denna bakgrund har studiens fragestallningar

formulerats.

Fragestallningar

— Hur upplever nyanstallda att en offentlig organisation arbetar for att attrahera och behalla
sina medarbetare utifran ett employer branding-perspektiv?

— Stdmmer organisationens profil 6verens med vad nyanstéllda i denna organisation anser om

sin arbetsgivare?

Metod

Metodval

Da syftet med studien var att undersoka hur nyanstallda upplever att en offentlig
organisation arbetar for att attrahera och behalla sina medarbetare, anvandes en kvalitativ
ansats. Trost (2010) menar att det i forsta hand ska vara amnet och syftet som styr vilken
metod som ska anvandas i en studie. Trost (2010) namner ocksa att om syftet handlar om att
ta reda pd hur manga, hur ofta eller hur vanligt nagot fenomen é&r, bor en kvantitativ ansats
anvandas och urvalet ska da vara representativt for populationen som studien vill uttala sig
om. Ar daremot syftet att forsoka forstd hur manniskor tanker, resonerar eller hur de handlar
och reagerar, samt att hitta monster i detta, bor en kvalitativ metod anvéndas (ibid.). Denna
metod &r hypotesgenererande da det inte finns nagon hypotes fran borjan, utan den uppstar ur
det empiriska materialet (Willig, 2013).

Enligt Willig (2013) ar begreppet reflexivitet viktigt i kvalitativ forskning. Brewer
menar att “The increasingly popular concept of reflexivity is used in a variety of ways” (2000,
refererad 1 Alvesson, 2003, s. 24). Alvesson (2003) fortsétter: “Perhaps the most common one
emphasizes that the researcher is part of the social world that is studied, and this calls for

exploration and selfexamination.” (S. 24). Willig (2013) tar upp att reflexivitet kan ses som ett
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forhallande mellan forskaren och det som studeras. Det ar da viktigt att vara medveten om att
forskningsresultaten ofta ar tolkningar av forskarens egna tankemonster, snarare &n en
objektiv redovisning av verkligheten (ibid.). Forskaren ska alltsa strava efter att vara objektiv
i forhallande till subjektiviteten (Kvale & Brinkmann, 2009). Alvesson (2003) menar ocksa
att det ar viktigt att forsta att det verbala spraket aldrig riktigt kan spegla verkligheten i sin
sanna form, utan att det blir en tolkning av forskaren.

Den mest forekommande metoden i en kvalitativ ansats &r enligt Trost (2010) att
anvanda sig av intervjuer. | en intervju &r det viktigt att se den verklighet som den intervjuade
beskriver och att sedan tolka vad det kan innebéra (ibid.). Alvesson (2003) menar att malet for
intervjustudier &r att astadkomma en djupare och fylligare begreppsbild av de aspekter av
intervjupersonernas erfarenheter som ar mest intressanta att forstas. Studien gjordes som en
fallstudie vilket, enligt Willig (2013), innebér en metod som inriktar sig pa att studera ett eller
ett fatal fall mer djupgaende. | en fallstudie ar det specifika handelser, organisationer, grupper
av personer etc. som analyseras, dar forskaren &r intresserad av det specifika snarare &n det
generella (ibid.). Det specifika fall som i denna studie studerades var nyanstallda i
organisationen Helsingborgs stad.

Organisationen Helsingborgs stad

Helsingborg &r strategiskt placerat vid Oresund och har narhet till Danmark och hela
Oresundsregionen. Helsingborg har passerat 130 000 invanare och véxer for varje ar.
Kommunen r, till antalet invanare sett, den nionde storsta i Sverige. | dokumenten
“Kommunens organisation” (2013) framkommer det att Helsingborgs stad &r som de andra
kommunerna i Sverige en politisk styrd organisation. Det ar, enligt information fran HR-
avdelningen pa Helsingborgs stad, politikerna som har det yttersta arbetsgivaransvaret och
tjdnstemannen i staden &r arbetsgivarens representanter. Helsingborgs stad ar indelat i 11
forvaltningar dér det tillsammans med bolagen arbetar ungefar 10 000 anstéllda (Kommunens
organisation, Helsingborgs stad, 2013).

For att utifran ett employer branding-perspektiv kunna géra en jamforelse mellan hur
de nyanstéllda upplever sin arbetsplats och vad Helsingborgs stad anser om sig sjélv, har
méldokument fran Helsingborgs stad analyserats. I dokumentet “Arbeta inom Helsingborgs
stad - vara varderingar” (2013), tillhandahallet av Helsingborgs stad, beskrivs det att de
erbjuder tjanster av hog kvalitet, de varnar om att medarbetarna trivs pa sina arbetsplatser,
medarbetarna har stimulerande arbetsuppgifter samt har méjlighet att vaxa och utvecklas. Det
beskrivs ocksa i dokumentet, “Att arbeta i Helsingborgs stad - forméner” (2013), att de har ett

mal for hela organisationen om att ha en bra halsa pa arbetsplatsen och att de erbjuder
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formaner som till exempel friskvardsbidrag pa 2000 kr/ar till varje anstalld. Ett annat mal som
Helsingborgs stad har &r att vara den mest attraktiva staden for manniskor och foretag. De
siktar hogt i sin strdvan mot att vara en av de mest attraktiva arbetsgivarna, vilket enligt
maldokumenten, “Arbeta i Helsingborgs stad - vara varderingar” (2013), innebar ett
kontinuerligt arbete med organisationsutveckling.

Helsingborgs stadsdirektor Palle Lundberg séger, i en artikel skriven av Thelander
(2012a), att Helsingborg ar staden for manniskor som vill nagot, for de som vill utveckla och
utvecklas. Han menar att detta uppnas genom att bland annat utveckla ett ledarskap och
medarbetarskap som gar ut pa att ta sin roll, vara kreativ och malinriktad, bidra samt att
uppmuntra sig sjalv och sina arbetskamrater (ibid.). Helsingborgs stad vardesatter nytankande
och innovation. Ett exempel pa detta ar att de var forst i Sverige med att erbjuda fria tradlosa
surfzoner i stadsmiljon (Andersson, 2013).

| dokumenten medarbetar- och ledarpolicy (2013) kan vidare lasas att Helsingborgs
stad har en medarbetar- och ledarpolicy som beskriver forvéantningar pa medarbetarna och
ledarna. Policyn som ska genomsyra hela organisationen bestar av fyra omraden — jag vill
lyckas, jag skapar vérde, jag samspelar och jag leder mig sjalv. Det 6vergripande syftet for
medarbetare och ledare i Helsingborgs stad ar att tillhandahalla valfard, service och tjanster av
hog kvalitet till stadens invanare i livets olika skeden. For att lyckas med detta maste var och
en ha bade viljan och férmagan att ta ansvar for sin uppgift. Varje medarbetare och ledare ska
ha ett personligt engagemang och kénna stolthet for sitt arbete samt utvecklas tillsammans for
att vara val forberedda att mota framtidens utmaningar. Malet ar att Helsingborgs stads satt att
arbeta ska gora staden till en forebild inom kommunal verksamhet och till en av landets mest
attraktiva arbetsplatser (ibid.).

| dokumenten Vision 2035 (2013) betonas ocksa att Helsingborgs stad har en
gemensam och langsiktig vision for ar 2035: staden ska vara en spannande, attraktiv och
hallbar plats - en magnet for kreativitet och kompetens. Stadens vision for ar 2035 ar ocksa att
vara den skapande, pulserande, gemensamma, globala och balanserade staden for ménniskor
och foretag. Sedan ar 2010 har Helsingborgs stad dragit igang flera projekt for att hoja sin
profil som arbetsgivare genom att bland annat marknadsféra staden som en attraktiv
arbetsgivare (ibid.). Enligt dokument fran Helsingborgs stad har de bland annat gjort filmer
om staden i digitala medier, deltagit i massor pa hogskolor och universitet, gjort
medarbetarundersokningar och arrangerat medarbetardagar.
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Deltagare

Da studiens avsikt var att intervjua nyanstallda i Helsingborgs stad, gjordes urvalet av
deltagare fran en lista, som formedlades fran denna organisation, dver alla som anstalldes
inom kommunen under ar 2013. Ett mail (bilaga 1) skickades ut till de personer som
anstalldes inom Helsingborgs stad under en specifik manad. Anledningen till att denna manad
valdes var for att de som intervjuades skulle vara sa pass nyanstéllda att de hade kvar sina
forvantningar och inte hunnit bli for paverkade av kulturen pa arbetsplatsen. Personerna
arbetade i cirka tva manader pa arbetsplatsen innan intervjuerna agde rum, vilket gjorde att de
hann bilda sig en nagorlunda uppfattning om sin arbetsplats och sin arbetsgivare. Ett
bekvamlighetsurval anvéandes da intervjuer bokades in med de nio forsta som svarade att de
ville delta i studien. En pilotintervju genomfordes pa den tionde personen som svarade. De
personer som svarade, utover de tio forsta, avbojdes och tackades for att de var villiga att
stalla upp. Fyra man och fem kvinnor intervjuades och de arbetar pa sex olika forvaltningar
inom Helsingborgs stad. Medianaldern pa intervjupersonerna ar 43 ar. Intervjudeltagarna
arbetar med skilda arbetsuppgifter och har olika positioner inom férvaltningarna.
Miljé och material

Alvesson (2003) skriver att det basta stallet att halla intervjuerna pa, ar pa en plats dar
de intervjuade kanner sig sa bekvama som mojligt och dér de kan prata 6ppet och arligt.
Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wangerlund (2012) beskriver att intervjun dven bor hallas
pa en plats dar den kan genomforas i lugn och ro utan avbrott. Deltagarna fick i denna studie
sjalva valja plats for sin intervju och alla intervjuerna genomférdes i en lugn, avskild miljo.
Nagra intervjuer holls pa personernas arbetsplatser och nagra pa Helsingborgs stadshibliotek i
ett ostért rum. Deltagarna fick énska nar intervjun skulle hallas inom en tvaveckorsperiod.
Nagra intervjuer genomfardes pa formiddagen och nagra pa eftermiddagen under vardagar.

Intervjuguiden i denna studie bestod av 13 6ppna fragor (bilaga 2), som pa forhand
konstruerats och som samtliga intervjuade fick svara pa. Den hade, enligt Trost (2010), en lag
grad av standardisering, da fragornas foljd andrades beroende pa hur den intervjuade svarade
och for att fragorna omformulerades for att passa in i situationen. Intervjuerna var dven, som
Trost (2010) namner det, semistrukturerade vilket innebar att fragorna var 6ppna och tillat den
tillfragade att svara fritt inom ramen for amnet. | intervjuguiden valdes korta och vardagliga
formuleringar for att gora den sa enkel att forsta som mojligt. Detta for att den intervjuade inte
skulle undra vad fragan handlade om, utan i stéllet koncentrera sig pa att besvara fragan. De
forsta fragorna bestod av bakgrundsfragor for att dels fa information om intervjupersonernas

bakgrund och dels for att stalla enkla, snabbesvarade fragor for att skapa en god kontakt och
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en bra stamning. Ovriga fragor sattes i ett tidsperspektiv med kronologisk ordning. De forsta
fragorna berdrde vad den intervjuade hade for uppfattning om arbetsgivaren innan personen
sokte sig dit och hur tjansten hade hittats. Fragorna darefter behandlade bland annat
installningar till och forvantningar pa arbetsgivaren, hur den forsta tiden pa arbetsplatsen
upplevdes samt om det var nagot som dveraskade positivt eller negativt nar de borjade arbeta
dar. De sista fragorna berdrde vad arbetsgivaren skulle kunna gora battre och hur de ser pa sin
egen framtid i organisationen.

Procedur

Studiens pilotintervju genomfordes pa en nyanstéalld inom kommunen. Genom
pilotintervjun gavs det en inblick i organisationskulturen. Efter denna intervju kunde det
avgoras om fragorna var lampliga och pa vilket satt fragorna skulle stéllas. Efter
pilotintervjuns genomférande omformulerades nagra fragor och en fraga lades till. Enligt
Esaiasson et al. (2012) ar en pilotintervju viktig att genomfora innan de riktiga intervjuerna
startar. Detta for att testa om fragorna ar forstaliga eller om de ar onodigt Ianga eller
komplicerade. Esaiasson et al. (2012) menar att det dr svart att ge nagra generella regler for
hur lang tid en intervju bor ta. Det ar dock viktigt att tanka pa att halla de tidsramar som satts
upp (ibid.). I det forsta mailet som skickades ut till de nyanstallda skrevs det att intervjun
kommer vara max 30 minuter. Denna tid hélls genom alla intervjuerna. Nagra dagar innan
varje intervju dgde rum, skickades det ut ett mail som innehdll de etiska reglerna for intervjun.
Mailet innehdll dven intervjuguiden sa att deltagarna i forvag fick maojlighet att titta igenom
fragorna (bilaga 3).

Under alla nio intervjuerna skiftades rollen om att vara intervjuare och att vara
sekreterare. Vid varije tillfalle anvandes tva inspelningsapparater for att vara sékra pa att
intervjun skulle bli inspelad. Esaiasson et al. (2012) rekommenderar att en bandspelare eller
inspelningsapparat av nagot slag anvands vid intervjun om inte detta blir ett hinder. Att dven
anteckna i ett block under sjélva intervjun rekommenderas, &ven om bandinspelning anvands
(ibid.). Efter varje intervju fordes det dagbok dar det kort noterades vad som hant under
intervjun, vad som var bra samt vad som kunde gjorts annorlunda. Detta anvéandes for att
forbattra intervjuforfarandet till ndsta intervju, vilket kan ses som en del av forfattarnas
reflexiva ndrmanden till sin forskning. Intervjuerna transkriberades kort efter genomférandet.
Att lata tva personer skriva ut samma avsnitt av en bandad intervju var for sig och sedan
jamfora de ord som skiljer sig mellan dessa tva utskrifter ar vad Kvale och Brinkmann (2009)
anser vara en kvantifierad reliabiliteskontroll. Denna kontroll har inte kunnat utforas da allt

material transkriberades tillsammans i denna studie.
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Databearbetning

Esaiasson et al. (2012) tar upp att i borjan av en analys bor alla intervjuerna
sammanfattas i kortare fallbeskrivningar. Detta for att fa en 6verblick Gver materialet for att
sedan kunna ta ut det som sarpraglar varje intervju (ibid.). Studien inspirerades av grundad
teori och denna metod var végledande vid analysen av det insamlade materialet. Materialet
sammanfattades styckvis och data som var relevant och betydelsefull plockades ut och
kodades. Darefter samlades data av liknande vérde ihop och bildade sex kategorier. Willig
(2013) skriver att grundad teori skapades av de tva sociologerna Barney Glaser och Anselm
Strauss, med syfte att utifran insamlad data kunna 6ppna upp for nya teorier. Detta innebér att
identifiera och forklara sociala processer i en viss kontext, utan att pa forhand ha en teori, det
vill séga att ga fran den insamlade datan till att skapa en teori (Willig, 2013). Alvesson (2003)
menar att det i grundad teori &r vanligt att anta att datan végleder forskaren till att utveckla
teorier och forsta specifika fenomen. Willig (2013) namner att i metoden grundad teori tas
data som har liknande egenskaper ut och sorteras in i olika kategorier.

Processen for att komma fram till kategorierna bendmns kodning. Kodning kan goéras
genom att ta ut essensen i till exempel en rad, en mening eller ett stycke. Ju kortare bit att
analysera i taget desto noggrannare blir analysen, men ju langre tid tar den (ibid.). Cassel och
Symon (2004) namner att datan ar neutral i férhallande till tidigare teoribildningar och &r rik
pa ny information. De namner dven att teorin framkommer ur datan. Istéllet for att anpassa
datan, for att den ska passa en teori, tvingar grundad teori forskaren att bygga upp sin teori
utifrn det insamlade materialet (ibid.). Willig (2013) beskriver att det &r viktigt att tdnka pa
att samma data inte kan finnas med i mer &n en kategori. I studien har citat fran
intervjupersonerna redovisats for att forstarka och fortydliga vad som vill framhdvas, vilket
Trost (2010) anser vara en bra metod.

Etiska 6vervaganden

Utifran Vetenskapsradets etikregler (2013) 6vervégdes de etiska aspekterna noga. De
intervjuade hade Kklart for sig att de ingick i en vetenskaplig studie och att de nar som helst
hade ratt att avbryta. De fick aven information om vilka som kommer att ha tillgang till
materialet och att alla svar kommer att avidentifieras sa att ingen ska kunna koppla svaren till
dem. De fick ocksa information om att materialet kommer att raderas efter genomford studie.
Avgransningar

Trost (2010) menar att ett mindre antal intervjuer ar att foredra vid en kvalitativ
ansats. Detta for att materialet ska vara hanterbart, for att forskaren ska kunna fa en éverblick

Over datan samt av tidsmassiga skal. Trost (2010) rekommenderar fyra till fem 60 till 120
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minuters intervjuer, men da denna studies fragespann var relativt begransat valdes att i stallet
gora ett storre antal (nio stycken) kortare intervjuer som varade mellan 15 och 30 minuter. Det
var endast gruppen nyanstéllda som studerades, eftersom denna studie genomfdrdes under en
begréansad tid. Tidsaspekten gjorde att det inte fanns majlighet att titta pa andra grupper som
till exempel studenter, medarbetare som arbetat nagra ar inom Helsingborgs stad, personer

som slutat inom denna kommun eller utomstaende personer.

Resultat
Utifran den analys som gjordes av det insamlade materialet, det vill sédga fran
intervjuerna med de nio nyanstéllda i Helsingborgs stad, skapades sex kategorier i vilka allt
material rymdes. Nedan presenteras kategorierna med underkategorier. Darefter redovisas
jamforelsen mellan organisationens profil och vad nyanstéllda i denna organisation anser om

sin arbetsgivare.

e Information

o Organisationsstruktur - kompetens, introduktion, ekonomi
o Geografisk placering

e Arbetsmiljo

o Utveckling - verksamheten, medarbetaren

o Forbattringar - marknadsféring, nuvarande brister

Eftersom intervjupersonerna inte ska kunna urskiljas kommer de inte att nd&mnas vid
namn, kon, forvaltning, anstallning eller alder, utan kommer hallas anonyma.
Information

Intervjupersonerna fick samtliga reda pa information om Helsingborgs stad genom
internet, sa som Helsingborgs stads egen hemsida, platshanken, jobbsafari med mera. Att ha
varit i kontakt med Helsingborgs stad pa tidigare jobb var ocksa en kalla till hur nagra
intervjupersoner hade fétt reda pa information om kommunen. Ytterligare en kélla till
information var personer i deras narhet sa som slakt, vanner, grannar och bekanta. En person
beskrev det som: “Jag ringde runt till vinner och bekanta som jobbar inom den kommunala
sfaren och da tyckte nog de flesta att Helsingborg lag vildigt bra till.”

Under intervjuerna framkom det att det for vissa deltagare endast var tjansten som
gjorde att de sokt sig till Helsingborgs stad. En intervjuperson uttryckte det sa hér: “Det &r

bara tjansten som jag sokte som gjorde att jag kom hit, det var inte natt annat som gjorde att
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jag ville till Helsingborg.” Det nimndes d@ven under intervjuerna att vissa deltagare inte visste

nagonting eller endast valdigt lite om sin arbetsgivare innan de borjade arbeta dar.

Organisationsstruktur

Intervjupersonerna beskrev arbetsgivaren Helsingborgs stad som en verksamhet som
ar tydlig och att det finns en snabbhet i organisationen. Att stadsdirektéren i kommunen ar
synlig i stora delar av verksamheten var nagot som ocksa togs upp. De beskrev att detta bidrar
till att skapa en vi-kansla i organisationen. Nagra intervjudeltagare beskrev dven att det finns
ett bra medarbetarprogram inom Helsingborgs stad. Programmet bestar av fyra karnvarden,
vilka de ansag dr baserade pa en positiv grundsyn. Om Helsingborgs stad nimndes det: “Jag
har fatt en inblick i en jattebra organisation /.../ och det finns jattemycket olika saker som man
kan ldra och som andra kan ta lirdom av.” En annan intervjudeltagare nimnde att
“Helsingborgs stad &r en professionell organisation, sen finns dar sékert fel och brister som
man behover rétta till pa sina hall, men over lag sa tycker jag att den haller valdigt god
kvalitét.” En person nimnde ocksa att “om man vill vara en del av en elitgrupp, da &ar det
andra kommuner, som har mer pengar, som satsar mer.”

Kompetens. Flera av de som intervjuades namnde att det finns manga drivna, duktiga
och ambitidsa chefer och att det finns ett tydligt ledarperspektiv i organisationen.
“Stereotypen av att jobba kommunalt &r de hér trétta kommunalgubbarna som sitter dér. Den
bilden har jag inte sett alls, utan det ar véldigt drivna manniskor som jobbar inom
kommunen.” Aven att det finns “bra personer pé bra nyckelplatser” det vill siga kompetenta
medarbetare pa chefspositionerna och att det ar latt att fa tag pa manniskor i kommunen, var
nagot som togs upp. Det namndes ocksa att personer som arbetar inom Helsingborgs stad har
hog kompetensniva. En person uttryckte det sa hir: “Och sen blev jag ocksa positivt
Overraskad 6ver hur hog kompetensniva det ar hiar.” En annan person ndimnde att “det dr
manga valdigt kompetenta manniskor som jobbar inom kommunen, till skillnad fran vad man
sdger om manga andra kommuner.”

Introduktion. Nagra personer namnde att deras introduktion var genomtankt, bra
planerad och att de fick svar pa alla sina fragor. En person namnde att hen fick ga bredvid
under den forsta tiden. Andra menade att de inte fick nagon introduktion, eller att denna var
valdigt kort och att de fick kasta sig in i arbetsuppgifterna.

Ekonomi. En intervjuperson beskrev att det inom kommunen ar “en stor fordel att
ekonomin 4r medlet och inte malet”. Aven andra intervjupersoner nimnde detta med att det ir

en fordel att det inte finns ndgon vinsttanke i organisationen som kan paverka individerna
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negativt utan att det &r en verksamhet som gor skillnad for ménniskor, “the greater good”,
som en person uttryckte det. En annan fordel som flera intervjupersoner tog upp var att de
tyckte att det &r en tryggare och stabilare anstéllning i en kommun &n inom den privata
sektorn. En intervjuperson ndmnde att vissa typer av kommunala eller statliga jobb, ar
kanske trygga pa sa sétt att det dr verksamhet som inte dr s& konjunkturberoende.”
Geografisk placering

Nagra anledningar till varfor en del intervjupersoner valde just Helsingborgs stad var
for att de ville slippa pendla och ocksa for att de ansag att det var kul att jobba i den kommun
de bor i. Intervjupersonerna ansag att staden Helsingborg ar strategiskt placerad vid sundet,
med narhet till Danmark och samarbeten med Helsingdr och hela Oresundsregionen. En
person beskrev staden och dess rykte sahar:

Jag tror att bilden av Helsingborgs stad ar véldigt positiv, det ar en vacker stad vid
sundet. Helsingborg har ett bra uteliv, det &r en riktig sommarstad och for det har den
ett gott rykte. Vi ar ganska sa lagutbildade i den har staden om man jamfér med Lund
och Malmé. Vi kanske har ofortjant gott rykte i Helsingborg. Aven om det inte 4r en s
stor stad sa har vi valdigt manga av storstadsproblemen, alltsd med drogmissbruk och

liknande.

Arbetsmiljo

Vissa intervjupersoner beskrev att det de visste om sin arbetsgivare Helsingborgs stad
innan de anstalldes var att medarbetarna trivdes, dér var en god stdmning, de hade en stor
frihet och de arbetade av ren arbetsgladje. Manga av de som intervjuades namnde att de kéande
sig valkomna till den nya arbetsplasten, bade av chefer och av kollegor. “Jag tycker att det har
varit ett valdigt bra valkomnande, fran bade den hagsta chefen och mellanchefer och dven i
personalgruppen. Det har varit ett valdigt varmt och 6ppet klimat sa det ar mycket positivt
maste jag sdga.” Det som dven framkom var att organisationen upplevdes ha hogt i tak, bra
stdmning och att det finns hjalpsamma, trevliga kollegor och chefer. En del intervjupersoner
tog ocksa upp att de hade en férvantan om att det skulle vara en bra kommunikation pa
arbetsplatsen och att de skulle ha en chef som var néra och som kunde hjélpa till.

Nagra av individerna upplevde den forsta tiden som intensiv, stressig, smakaotisk och
att det var mycket nytt och ett hogt tempo. Samtidigt ndmndes det att det finns en bra balans

mellan arbete och fritid och en tolerans for att ha smabarn. Det namndes dven att inom
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organisationen finns stor frihet och ansvar samt flexibel arbetstid. Nagon deltagare namnde

ocksa att arbetsgivaren erbjod ett friskvardsbidrag pa 2000 kr/anstélld om aret.

Utveckling

Verksamheten. Nagra intervjupersoner tog upp att de forvantade sig att det skulle vara
en utvecklande verksamhet, att de skulle utvecklas pa jobbet och ha en spannande tjanst. En
person beskrev det som “att det skulle vara utmanande arbetsuppgifter och man kanner att
man utvecklas och lér sig nya saker och far anvindning av den kunskap man har med sig”.
Andra forvantningar som en del deltagare hade var att allt skulle fungera bra, de skulle trivas
och mota en positiv anda. De skulle bli bra behandlade med en 6msesidig respekt och
forstaelse samt ha duktiga kollegor. Alla deltagare beréattade att de forvantningar de haft pa sin
arbetsgivare och sin arbetsplats innan de bdrjade arbeta dar, har an sa lange stamt. Samtliga
intervjudeltagare namnde ocksa att de kan rekommendera sin arbetsgivare Helsingborgs stad
till andra. Intervjupersonerna beskrev arbetsgivaren Helsingborgs stad som en organisation
som &r duktig pa att hélla sig i framkant, déar det hinder mycket och att “det ar en stad som vill
vara modig”. De ndmner dven att det 4&r en kommun som dr 6ppen for att hinga med 1 tiden.
Det namndes ocksa att Helsingborgs stad arbetar aktivt for att bli en attraktiv arbetsgivare for
framtiden bland annat genom sitt arbete med Vision 2035.

Medarbetaren. Nagra namnde att de ar néjda som det &r nu och att de vill uppréatthalla
den goda trivseln som finns, medan andra namnde att de for egen del sag utvecklings-
mojligheter och chans till att ga vidare inom organisationen. Nagon sa att de ser pa sin egen
framtid som: “Nér man kanner att man kanske gar mer pa slentrian, da &r det dags att ga
vidare. Sa da hoppas jag ju antingen kunna gora en karriar inom kommunen eller séka mig
nagon annanstans.* Det som dven framkom var en strdvan mot att f4 mer ansvar i framtiden
samt att ha mojlighet att utveckla verksamheten. Nagon namnde att Helsingborgs stad ar en
organisation som hela tiden stravar efter att utvecklas och att det finns stora utvecklings-
mojligheter for den som &r intresserad da det ar en stor stad och en stor arbetsgivare.
Forbattringar

Det som skulle kunna forbéattras inom organisationen Helsingborgs stad ar en tydligare
och mer informativ hemsida dar Helsingborgs stads medarbetare och chefer finns mer synliga.

En person beskriver det sahar:

Det handlar inte bara om att vara synlig som en organisation utan det handlar ocksa om

att individer ska vara synliga, att det & manniskor som arbetar har, annars far man ju
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en for avpersonifierad bild utat, da blir det ju bara en myndighet och inte en

verksamhet. Verksamheten bygger ju pa att det & manniskor.

Marknadsforing. Det framkom dven i intervjuerna “att staden skulle jobba mycket mer
aktivt med employer branding i de kanaler som finns i sociala medier, sa som LinkedIn.” En
person nimnde ocksa “att de bor sla sig for brostet helt enkelt och fora ut budskapet att det
hér ar en bra arbetsplats, for det tycker jag inte att man gor direkt, fran stadens sida”. En
annan person understryker dven detta: “Det behdver sdgas mer, det som man ar duktig pa.”
Det namndes ocksa att Helsingborgs stad bor bli annu mer attraktiv for att kunna behalla
kompetens da privata aktorer allt mer kommer in pa marknaden.

Nuvarande brister. Deltagarna uppgav att de sag brister pa en del olika omraden. De
ser garna att Helsingborgs stad erbjuder friskvard pa betald arbetstid, ger hogre 16n, utokar
personalen sa att arbetsbordan blir lagre samt att medarbetarna ges storre utrymme att komma
med idéer. Nagon onskar dven en mer genomtankt introduktion och en annan énskar att
arbetsgivaren ska besoka verksamheten: “Nagra politiker, eller chefer, eller vad finns dér, kan
komma hit till verksamheten och se hur det fungerar i verkligheten.” Det 6nskas dven att
Helsingborgs stad ser 6ver IT-avdelningen da det &r svart att fa snabb och bra hjalp med
datorer och installningar samt se 6ver administrationen da lonen vid nagot tillfalle inte
utbetalades i ratt tid.

Jamforelse

Vid jamforelsen mellan Helsingborgs stads profil och resultatsammanstéliningen av
vad de nyanstallda ansag om sin forsta tid i kommunen, uppméarksammades en tydlig
Overensstammelse. Foljande framkom:

« Helsingborgs stad satsar mycket pa att framsta som en attraktiv arbetsgivare pa sin
egen hemsida och i andra dokument som distribuerats av kommunen. Manga av
deltagarna namnde ocksa att de fick en positiv syn av sin arbetsgivare genom internet
och i dessa dokument.

o Helsingborgs stad erbjuder tjanster av hog kvalitet och detta anser intervjupersonerna
Overensstammer med bilden av deras tjanster.

» Nagra deltagare tog under intervjuerna upp kommunens medarbetar- och ledarpolicy
och ansag att detta dar en mycket positiv handling som arbetsgivaren har formulerat.

« Helsingborgs stad beskriver att de tillnandahaller valfard och service till invanarna i
kommunen och intervjupersonerna tog upp att det &r en verksamhet som goér skillnad

for manniskor och sétter individerna i centrum.
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Helsingborgs stad vill kunna vara en forebild inom kommunal verksamhet och vissa
intervjupersoner menade att andra kan ta lardom av kommunen Helsingborgs stad.
Deltagarna formedlade under intervjuerna att de kan rekommendera Helsingborgs stad
som arbetsgivare till andra personer och detta anses kunna vara ett steg mot den vision
som Helsingborgs stad har satt upp om att bli en av landets mest attraktiva
arbetsgivare.

Helsingborgs stad sager att de ska erbjuda en arbetsplats dar medarbetarna trivs vilket
stammer 6verens med den bild som intervjudeltagarna formedlade.

Helsingborgs stad beskriver att de erbjuder stimulerande arbetsuppgifter vilket
bekraftades av deltagarna. Intervjupersonerna beskrev att de har arbetsuppgifter som
ar spannande, roliga och utmanade.

Bade Helsingborgs stad och nagon deltagare namner Vision 2035 som en attraktiv plan
kommunen jobbar med.

Att medarbetarna sjalva ska kunna utvecklas var en aspekt som togs upp av bade

deltagarna och av Helsingborgs stad.

Vid jamforelsen framkom ett fatal aspekter dar profilen och intervjudeltagarnas syn

inte stdmde Gverens:

Ingen av deltagarna tar upp det som Helsingborgs stad nd&mner, att medarbetarna ska
kénna stolthet over sitt yrke. Dock ar deltagarna nyanstéllda vilket kan vara en
bidragande faktor.

Helsingborgs stad uttrycker att de vardesatter nytankande och innovation vilket inte
stamde helt 6verens med deltagarnas syn da nagon deltagare namnde att de géarna ser
att medarbetare bor ges storre utrymme for att komma med idéer.

Helsingborgs stad har som mal att vara den mest attraktiva staden for manniskor och
foretag samt att vara en av de mest attraktiva arbetsgivarna. Enligt intervjudeltagarna
har kommunen en bit kvar mot denna stravan da ingen av deltagarna uppgav att de
aktivt sokt sig till just till Helsingborgs stad utan att det framst var tjansten som gjorde

att de nu arbetar inom denna kommun.

Diskussion

Den forsta delen i diskussionen behandlar resultatet. Dar diskuteras de sex olika

kategorierna samt jamforelsen. Vidare foljer en metoddiskussion kring urval, miljo och
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material samt procedur. Darefter framfors en slutsats och till sist presenteras forslag till vidare

forskning.

Information

| resultatet framkom det att en av de framsta kallorna till hur intervjupersonerna fick
reda pa information om Helsingborgs stad var genom internet. Detta pavisar hur viktigt det ar
for en organisation att vara attraktiv och tydlig med vad de vill kommunicera pa natet. Hur
organisationen utformar sin hemsida och sina annonser &r ur det perspektivet betydelsefullt
for vad lasarna far for bild av dem. En annan aterkommande kalla till hur deltagarna fick reda
pa information om sin arbetsgivare var genom personer i sin omgivning. Mandhanya och
Shah (2010) menar att manniskor forlitar sig olika mycket pa information beroende pa vilken
kalla det ar som formedlar den. De menar att arbetssokande inte litar fullt ut pa vad
organisationen formedlar utan fragar internt anstallda vad de anser om foretaget. Det ar da
viktigt att de som arbetar i organisationen sprider ett positivt budskap som bidrar till att
marknadsfora arbetsplatsen (ibid.). Att &ven utomstaende personers asikter ar betydelsefulla
och har stor inverkan pa valet av arbetsgivare, gor att det ar viktigt att den allmanna synen av
verksamheten ar positiv. Det ar viktigt att skydda organisationen fran att férknippas med
negativa handelser. Om en verksamhet val har fatt en oférdelaktig stampel ar den svar att
tvatta bort och kraver lang tid att aterstalla.
Organisationsstruktur

Att stereotypen av att en kommun &r trog och byrakratisk (Parment et al., 2009), ar det
troligtvis manga som haller med om, vilket ocksa flera av intervjupersonerna gjorde gallande.
En intervjuperson nimnde dven att synen pa de som arbetar dér ofta kan ses som “trétta gamla
kommunalgubbar”. Denna bild har gjort att en kommun har svérare att marknadsfora sig som
en attraktiv arbetsgivare an vad ett privat foretag kanske har (Dahlgvist & Melin, 2010). Detta
kan medfora att kommuner kdmpar i uppforsbacke med sitt employer branding-arbete da det
tar lang tid att tvatta bort den negativa stampeln. Denna negativa stampel kan innebara
ytterligare en nackdel da kommunen gar miste om talanger som inte aktivt soker sig dit. Det
som trots detta talar for Helsingborgs stad &r att det under intervjuerna ndmndes att det i
organisationen finns en snabbhet och ett driv som inte alls speglar den bild som tidigare
beskrivits. Vissa deltagare beskrev ocksa att de var positivt 6verraskade dver hur kompetenta
medarbetare och chefer det finns inom Helsingborgs stad.

Den offentliga sektorn kan vara tilltalande for en viss typ av manniskor. Faktorn

agreeableness i femfaktormodellen (big five) (Landy & Conte, 2010) star for egenskaperna att
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vara bland annat sympatisk, hansynsfull, tillmotesgaende, samarbetsvillig, omtanksam och
vanlig. Det kan utifran denna teori antas att en kommun kan framsta som attraktiv for de
personer som kan antas ligga hogt pa denna skala. En kommun kan ocksa anses vara attraktiv
for de personer som upplever att deras vérderingar stimmer 6verens med en kommuns
varderingar enligt person organization fit (Chatman, 1989). Det kan vara de individer som ser
mer till andra manniskors basta och som vill gora skillnad for andra individer och som inte
endast ser ekonomin och vinsten som det som efterstravas.

Helsingborgs stad har enligt intervjudeltagarna lyckats skapa en positiv bild av sin
organisation, men det ar fortfarande framst tjansten som &r det avgorande valet till varfor
majoriteten av deltagarna sokte sig just dit. En attraktiv tjanst &r en del av ett employer
branding-arbete, men som sagt endast en del av denna insats. Da samtliga intervjupersoner var
overens om att den tjanst de sokt var attraktiv, tyder detta pa att det &r ndgot som
Helsingborgs stad har lyckats bra med.

Geografisk placering

Helsingborgs stads strategiska lage i Oresundsregionen har enligt deltagarna bidragit
till att 6ka attraktiviteten for kommunen. Det dverensstammer véal med vad Ong (2011)
uttrycker om att det geografiska laget ar en bidragande faktor till ett attraktivt
arbetsgivarvarumarke.

En intervjuperson namnde att staden Helsingborg har valdigt manga av
storstadsproblemen s& som drogmissbruk och liknande. Personen menade att staden pa grund
av detta kanske har ett ofortjant gott rykte. Da staden Helsingborg starkt forknippas med
arbetsgivaren Helsingborgs stad kan stadens rykte komma att paverka arbetsgivarens
anseende. Turban och Cable (2003) har undersokt huruvida ett foretags rykte paverkar hur
manga personer som soker sig dit samt vilken kompetensniva de sokande har. Resultatet visar
att en organisation med ett bra rykte attraherar fler kandidater med for organisationen ratt
kompetenser.

Arbetsmiljo

Det som framkom av resultatet var att deltagarna var valdigt ndjda med sin
arbetsmiljo och trivdes bra pa sin arbetsplats. Att manga har mycket positivt att saga om sin
arbetsgivare kan grunda sig i att de genom social identity theory identifierar sig med
organisationen och ka&nner positiva kénslor for den grupp de nu tillhor (Love & Singh, 2011).
Det kan dven grundas i att de endast arbetat i tva manader och &n sa lange inte upplevt nagot
de ar missndjda Over. Gladjen over att ha fatt den anstallning som de sokt kan tona ner kanslor

och upplevelser av sadant som eventuellt annars skulle framsta som negativt (Love & Singh,
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2011). Att de &r positivt installda till sitt nya arbete kan ocksa kopplas till attributionsteorin
som grundar sig i Fritz Heiders undersokningar fran ar 1958 (Eberly, Holley, Johnson &
Mitchell, 2011). Teorin innebdr att manniskor standigt tillskriver sig sjalva och andra,
egenskaper som gor att de reagerar pa ett visst satt i vissa situationer. Intern attribution
innebar att individerna sjalva tar pa sig orsakerna till handlingar medan extern attribution
innebdr att de skyller pa utomstaende faktorer. Personer tenderar att anvanda sig av intern
attribution nar nagot gar bra till exempel att personen klarar en tenta. Om individen daremot
inte klarar tentan anvander den sig av extern attribution och kan exempelvis skylla pa att
tentan var svar och att det var orsaken till att personen inte klarade den (ibid.). Att
intervjupersonerna dverlag var positivt installda kan tyda pa att de anvander sig av den interna
attributionen da de tillskriver sig sjalva och sitt arbete positiva egenskaper.

Utveckling

Att alla intervjudeltagarna uppgav att deras forvantningar pa arbetsgivaren infriades
nar de paborjade sin anstallning kan kopplas till teorin om det psykologiska kontraktet
(Rousseau, 2001). Da férvantningarna hos intervjupersonerna bekraftades kan det antas att
detta kontrakt &n sé lange hallits.

Ong (2011) namner att upplevelsen av spanning i arbetet ar en faktor som kan paverka
valet av arbetsgivare. Da nagra intervjupersoner tog upp att de bade hade en forvantning om
att de skulle inneha en spannande tjanst och att detta senare bekraftades, kan tyda pa att
Helsingborgs stad formedlat en dverensstammande bild av sig sjélv i sitt externa employer
branding-arbete. Detta kan tala for att den risk som Barrow och Mosley (2005) menar kan
finnas med att en organisation framstéller sig som béttre &n vad den i verkligheten &r, har i
detta fall pavisats inte stimma.

Harter, Schmidt och Keys (2003) har gjort en undersokning om vad som anses
nddvandigt for att en medarbetare ska kdanna engagemang for sina arbetsuppgifter och for sin
arbetsplats. De kom fram till att medarbetarna maste kanna att de gor nytta och att de bidrar
till organisationens framgang samt dven kénna att det finns méjligheter till vidareutveckling
inom organisationen. DA deltagarna under intervjuerna namnde att de hade en vilja och en
forvantan om att det ska finnas karriarmojligheter inom organisationen stddjer detta Harter,
Schmidt och Keys studie. Det &r en viktig del i en organisations employer branding-arbete att
ta tillvara pa medarbetare som vill fortsétta sin karriar och stanna inom organisationen sa att
kompetensen behalls inom verksamheten (Mandhanya & Shah, 2010). Aven Ong (2011)

menar att méjligheterna till avancemang inom organisationen kan paverka valet av
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arbetsgivare och darmed vara en viktig aspekt att formedla i det externa employer branding-

arbetet.

Forbattringar

Under intervjuerna uppkom oklarheten kring vem som egentligen &r arbetsgivaren i en
kommun. Da aven forfattarna var osakra kring detta, tillfragades HR-avdelningen pa
Helsingborgs stad om vem som har arbetsgivaransvaret. Svaret var att det ar politikerna i en
kommun som har det yttersta arbetsgivaransvaret. Denna information finns inte, vad
forfattarna kan se, i de dokument som Helsingborgs stad hanvisade till och utifran
intervjuerna att doma r detta inte heller klart formedlat till de anstéllda.

Anledningen till att den offentliga sektorn nu allt mer har borjat arbeta med employer
branding kan ha att géra med att det finns betydligt fler privata aktérer pa arbetsmarknaden
idag, vilket gor att konkurrensen om kompetensen har 6kat (Dahlgvist & Melin, 2010). Om
kommuner arbetar med ett gemensamt employer branding-arbete 6ver kommungranserna kan
de tillsammans hoja attraktiviteten for den kommunala sfaren. Om en offentlig organisation
lyckas 6ka sin attraktivitet och bli forknippad med hdg status kan detta smitta av sig och géra
att dven andra offentliga organisationer gynnas, det vill saga att de anses som mer attraktiva.
Detta har givit upphov till fragor som: Hur kommer det se ut om exempelvis 30 ar? Kommer
det att vara mer “inne” att arbeta kommunalt da eller kanske till och med mer attraktivt att
arbeta i den offentliga sfaren an att arbeta inom den privata?

En viktig aspekt i arbetet med employer branding &r att satta upp langsiktiga mal for
att 6ka organisationens attraktivitet (Sehgal & Malati, 2013), exempelvis som Helsingborgs
stad gjort med Vision 2035.

Jamforelse

| jamforelsen framkom en tydlig 6verensstammelse mellan det som Helsingborgs stad
formedlat via dokument och resultatsammanstallningen av vad de nyanstéllda ansag om sin
forsta tid i kommunen. Overensstammelsen visar pa att det finns en samstammighet mellan
organisationens profil och identitet. Detta ar ett steg mot att utveckla den helhetsbild som
Mandhanya och Shah (2010) menar &r viktig for att organisationen ska ses som en attraktiv
arbetsgivare.

Metoddiskussion

Helsingborgs stad beskriver en mycket positiv bild av sig sjalv i sina dokument och

det &r denna bild som speglats i metoden. Employer branding kan ses som en strategi for en

organisation att gora reklam for sig sjalv och genom det stérka sin profilering, snarare an att
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skapa varde for de anstallda i form av en attraktiv arbetsplats (Backhaus & Tikoo, 2004). Med
anledning av detta bor det fortydligas att den bild som skapats bygger pa dokument som
Helsingborgs stad har formedlat och att den saledes inte ar skapad utefter forfattarnas
forstaelse av organisationen. Bilden kan ses som en forenklad beskrivning av kommunens
profil, vilket uttrycker varumarket och aven medarbetarloftet (EVP).

Urval. | studien anvandes ett bekvamlighetsurval dér de nio forsta som svarade att de
ville stélla upp var de som deltog i intervjuerna. Processen som anvandes kan ha gjort att just
de personer som tycker om att prata eller de som laser sina mail ofta, fangades upp. Det kan
aven ténkas att de stallde upp av hansyn till forfattarnas situation eller att de har en positiv
bild av kommunen vilken de gédrna ville formedla. De som har en negativ bild av sin
arbetsgivare kanske inte vagade stélla upp pa en intervju, da arbetsgivaren kommer att ta del
av resultatet. Det kunde skapa en dngslan av att svaren kunde komma att kopplas till honom
eller henne, trots att det noga patalades att resultatet helt skulle vara anonymiserat.

Milj6 och material. Att deltagarna inledningsvis kontaktades via mail istéllet for
genom samtal eller genom personliga besok, kan ha gjort att de inte kdnde sig tvingade att
vara med. De fick alltsd mojlighet att tanka dver sitt deltagande. Utformningen av
intervjuguiden kan ha bidragit till deltagarnas forhallandevis positiva svar. Detta da guiden
bestod av dvervagande positiva fragor. For att fa en mer objektiv bild kunde fler negativa
fragor valts, sa att deltagarna kande att det var okej att formedla bade positiva och negativa
kommentarer. Intervjuguiden skickades ut i forvag da deltagarna pa forhand skulle ha en
mojlighet att se vilka fragor som skulle stallas. De fick pa sa sétt en chans att férbereda sig
infor intervjuerna i den utstrackning de dnskade. Detta kan ha gjort att personerna gav mer
genomtankta och relevanta svar. Att skicka ut intervjufragorna i forvag kan dven ha medfort
risker. Det kan tankas att deltagarna Gvertolkade fragorna och analyserade dem for djupt samt
att deras spontana svar inte formedlades. Det kan ocksa tankas att intervjupersonerna
diskuterade fragorna med utomstaende sa som arbetskamrater, vanner, familj eller
arbetsgivare.

De fragor som ber6rde vad deltagarna ansag om arbetsgivaren innan de borjade arbeta
pa arbetsplatsen kan ha paverkats av hindsight bias. Enligt Hawkins och Hastie (1990) ar
hindsight bias en tendens som far personer att andra ett minne fran den ursprungliga tanken
till ndgot annat pa grund av att de varit med om en upplevelse eller att de fatt ny information
presenterad for sig. Det kan ténkas att intervjupersonerna andrat sin uppfattning om
arbetsgivaren efter det att de paborjat sin anstallning vilket gor att svaren kan ha blivit farjade

av den uppfattning de fatt av arbetsgivaren efter att de anstalldes.
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Det var deltagarna sjalva som valde plats for intervjun. Bade nar intervjuerna hélls pa
stadsbiblioteket och nar de var pa deltagarnas egna arbetsplatser utférdes intervjuerna i
enskilda rum. Dessa avskilda platser kan ha bidragit till att deltagarna vagade svara mer arligt
pa fragorna da de inte beh6vde vara radda for att ndgon utomstaende skulle hora. Att
intervjuerna kunde genomforas pa deltagarnas arbetsplatser, kan ha gjort att de var mer villiga
att stalla upp. Da behovde deltagarna inte avsatta mer tid, an den halvtimme som var avsatt
for intervjun.

Procedur. Genom pilotintervjun 6kades kunskapen om organisationskulturen. Detta
gjorde att intervjufragorna kunde utformas sa att de béttre passade de nyanstalldas situation
inom organisationen. En ytterligare finess for att starka intervjufragornas relevans, hade varit
om nagon employer branding-ansvarig i kommunen intervjuats och grundat fragorna i vad
denna person formedlade. Detta for att kunna gora en tydligare och mer exakt jamforelse.

Tiden for varje intervju begransades till 30 minuter da denna tid troligen skulle vara
rimlig for att fa personer att stélla upp pa en intervju. Den hoga svarsfrekvensen éverraskade
positivt da det till och med fick tackas nej till ndgra personer.

Intervjuareffekter kan ha paverkat resultatet. Genomgaende var det tva intervjuare
gentemot en intervjuperson, vilket kan ses som att det var nagon form av maktposition. Under
intervjuerna forsokte forfattarna dock sitta sa att en satt pa hérnan av bordet och den andra
satt mitt emot intervjupersonen for att i mojligaste man utjamna detta eventuella 6vertag. Tva
inspelningsapparater anvéandes vid varje intervju vilket kan ha bidragit till en hégre grad av
nervositet. Det kan ha medfort att intervjupersonerna inte formedlade den information, eller
att de inte formulerade sig pa det satt, som de énskade.

Efter varje intervju fordes det dagbok pa genomfarandet dar det reflekterades dver om
det var nagot som kunde gjorts battre. Det som uppmarksammades samt kontinuerligt
forbattrades var att véanta ut intervjupersonernas svar och inte ga vidare till nasta fraga alltfor
fort. Det vill sdga att ge dem mer tid att tinka och att inte vara “rddda” {for tystnaden som
uppstod. Det som dven forbattrades under intervjuernas gang var att stalla mer relevanta
foljdfragor till deltagarna. Vid transkriberingen av intervjuerna lyssnade bada forfattarna pa
materialet och vid oense om vad intervjupersonerna sa, lyssnades denna del igenom
upprepade ganger tills en gemensam tolkning framkommit. Reflexiviteten har genomgaende
Overvagts och det har uppmarksammats att det &r tolkningar om vad intervjupersonerna sagt
som presenteras i denna studie.

Etiska 6vervaganden. Information kring vem som var uppdragsgivaren till studien

kunde ha formedlats tydligare i det utskickade mailet, dock fick deltagarna reda pa denna
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information under intervjuerna. Deltagarnas anonymitet kan ifragasattas da intervjuerna
genomfordes pa arbetstid. Arbetsgivaren kan da ha uppmarksammat att just den personen var
med i studien, men svaren borde inte kunna hérledas till en specifik person. | metoden ndmns
att deltagarna arbetat i ca tva manader innan de intervjuades. D& uppdragsgivaren
Helsingborgs stad vet ungefar nar intervjuerna holls kan de hérleda till vilken manad de
anstalldes. Eftersom det anstalldes ett 50-tal medarbetare varje manad bidrar det till att 6ka
graden av intervjupersonernas anonymitet.
Slutsats

Utifran resultatet har det framkommit en hdg grad av samstammighet mellan den
uppfattning forfattarna fatt av Helsingborgs stads profil och vad nyanstéllda i kommunen
formedlat om sin arbetsgivare under intervjuerna. Det framkom att det i forsta hand var den
attraktiva tjansten som gjorde att personerna sokte sig till Helsingborgs stad. Nar de vl
borjade arbeta i kommunen fick de en positiv bild av sin arbetsgivare och vissa deltagare blev
overraskade Over detta. Detta kan tyda pa att Helsingborgs stad i stor utstrackning arbetar val
med den interna delen av employer branding. Da Kucherov och Zavyalova (2012) i sin studie
kom fram till att 89 % utav respondenterna foredrog att arbeta i ett féretag som har ett tydligt
employer brand, visar detta pa hur viktigt det ar att arbeta med employer branding, for att na
framtida talanger.
Forslag till vidare forskning

For framtida forskning hade det varit intressant att géra jamforelser mellan olika
kommuner med syfte att undersdka vad nyanstéllda anser att dessa kommuner gor for att
attrahera och behalla sina medarbetare. Vad skiljer kommuner emellan och vad ar gemensamt
for flera kommuner? Vilken kommun ar mest attraktiv och vad gor de? Det hade &ven varit
intressant att géra en jamfdrelse mellan kommuner och privata foretag. Vad skiljer sig och
vad ar lika, vad galler att attrahera och behalla medarbetare? Hur arbetar privata foretag med
employer branding i forhallande till hur kommuner arbetar? Gar strategierna att 6verfora
mellan dessa akttrer? Ett annat forslag till vidare forskning ar att gora intervjuer med de som
varit anstéllda i ca tva manader, sa som gjordes i denna studie, och att kontinuerligt intervjua
dessa personer med ett ars mellanrum under exempelvis en fem-arsperiod. Detta for att pa sa
satt skapa en bild av hur attraktiviteten forandras under anstéllningens gang samt for att fa ett
bra underlag pa sadant som kan férbéattras inom organisationen.

Eftersom denna studie genomfdrdes under en begréansad tid, studerades endast
gruppen nyanstallda. Denna studie kan ligga till grund for en stérre studie for att fa en mer

komplex och nyanserad bild av organisationen. Genom att studera andra gruppers perspektiv
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kan organisationens image tas fram. De grupper som hade varit intressanta att studera for att
skapa denna mer Gvergripande bild av organisationen &r till exempel studenter, personer som
gick vidare i rekryteringsprocessen men som inte fick tjansten, medarbetare som arbetat nagra
ar inom organisationen, personer som slutat inom organisationen, invanare i kommunen samt
utomstaende personer och olika medier.

Sennett (2000) tar upp perspektivet om att individer ror sig allt mer globalt och vill
skaffa sig nya kompetenser. Men vad h&nder nédr deras kompetenser tar slut, det vill saga nér
en organisation inte langre anser att deras medarbetare besitter de kunskaper som kravs i
denna standigt foranderliga vérld som Sennett beskriver? Hur lange ar organisationer villiga
att behalla sina medarbetare? Det kommer standigt nya personer med uppdaterade
kompetenser och vad hiander da med den “gamla” personalen? I litteraturen som studerats har
det namnts mycket om att attrahera och behalla talanger, men litteratur kring om hur lange de
vill behalla dem saknas. Ett sétt for organisationer att komma forbi det faktum att
medarbetarna inte besitter kompetensen som efterfragas, ar att standigt kompetensutveckla
personalen sa att deras kunskaper motsvarar det som forvantas. Fragan ar om det alltid ar
mojligt? Ar svaret sé enkelt att alltid skicka en anstalld pa en kurs och att de efter nagra
dagars konferens har den kunskap som kravs? Eller finns det kunskap som inte gar att enkelt
kompetensutveckla fram? Om det &r sa, och om det dessutom blir billigare, bor organisationen
da byta ut sin personal mot personer som har de for stunden “ritta” kompetenserna? Hur gér
det da med organisationers stravan efter att behalla sina medarbetare? Detta ar en intressant
aspekt att forska kring.

Att det finns en mycket begrénsad forskning och litteratur kring employer branding
inom den offentliga sektorn, kan tyda pa att det tidigare inte varit lika aktuellt for denna sfar
som for privata aktorer. Detta da den offentliga sektorn tidigare statt som enda arbetsgivare
inom en del yrken och de har pa sé sitt inte i lika stor utstrackning “behdvt” marknadsfora sig
(Dahlgvist & Melin, 2010). Det borde forskas mer kring en offentlig verksamhets employer
branding-arbete for att utoka kunskaperna och for att fa de offentliga organisationerna att ta
till sig detta perspektiv. Det kan leda till att kommuner kan fa mer stod i sitt arbete och att det

okar viljan att arbeta med dessa fragor.
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Bilaga 1 — Mailutskick till medarbetarna.

Hej!

Vi ar tva studenter som studerar tredje aret pa PA-programmet (personal - och
arbetslivsfragor) med inriktning psykologi. Vi skriver var kandidatuppsats om Helsingborgs
stad och behdver din hjalp for att kunna genomfora var studie. Just din asikt ar viktig for

0ss.

Genom intervjuer vill vi ta reda pa hur nyanstéllda inom Helsingborgs stad ser pa sin
arbetsgivare. Vi kommer att jamfora din bild av kommunen med hur Helsingborgs stad ser pa

sig sjalv som arbetsgivare.

Vi har fatt en lista pa alla medarbetare som har anstéllts under 2013. For att avgransa oss har
vi valt att intervjua de medarbetare som anstélldes under en specifik manad. Detta ar

anledningen till att vi kontaktar just dig.

Till denna intervju 6nskar vi ca 30 minuter av din tid. Platsen véljer du sjélv, det kan vara pa
din arbetsplats, pa ett café, ett rum i Helsingborgs stads lokaler pa Jarnvagsgatan eller annan
valfri plats. Vi bjuder pa fika. Intervjun kommer att 4ga rum under vecka -- och --, vilken tid

under dessa tva veckor passar dig bast?

Helsingborgs stad kommer att ta del av studiens resultat, men ditt deltagande kommer att vara
anonymt. Ar du intresserad? Svara senast nu pa onsdag den 13/11. Antal platser ar begrénsat,
forst till kvarn galler.

Tack pa forhand!
Vanliga halsningar

Evita Svenle och Anna-Maria Hellborg

Lunds universitet

35



Bilaga 2 — Intervjuguide

1. Bakgrund:
Var bor du nagonstans?
Kan du beratta lite kort om dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Vad har du arbetat med tidigare?

2. Vad visste du om din arbetsgivare Helsingborgs stad innan du bérjade arbeta har?
Hur fick du reda pa det?

3. Hur fick du reda pa att Helsingborgs stad hade en ledig tjanst?
4. Utover din tjanst, hur kommer det sig att du sokte dig hit?

5. Vad hade du for forvantningar pa din arbetsgivare innan du borjade arbeta har?
Fram tills nu, har férvantningarna stamt?

6. Vad anser du att Helsingborgs stad som arbetsgivare har for rykte?
Hur tror du att de skulle kunna stérka detta rykte &nnu mer?

7. Hur upplevde du den forsta tiden pa din nya arbetsplats?
Hur upplevde du introduktionen?

8. Ar det ndgot som har dverraskat dig positivt nar du borjade arbeta har?
Nagot som Gverraskade dig negativt nar du borjade arbeta har?

9. Finns det nagot som din arbetsgivare skulle kunna gora battre?
10. Finns det nagra fordelar med att arbeta kommunalt i stallet for privat?

11. Skulle du kunna rekommendera Helsingborgs stad som arbetsgivare till ndgon annan?
Hur kommer det sig?

12. Hur ser du pa din egen framtid inom organisationen?

13. Ar det ngot mer vi borde ta upp som vi inte har pratat om?
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Bilaga 3 — Mail till de medarbetare som ville stalla upp pa intervjun.

Hej!

Har kommer lite information angaende intervjun nasta vecka. Undersokningen foljer
vetenskapsradets etiska regler. Du kan nar som helst valja att avbryta din medverkan.
Helsingborgs stad kommer ta del av resultatet, men du kommer att vara anonym och dina svar
kommer inte kunna kopplas till dig. Efter att studien ar klar kommer dina svar att raderas. Har
nedan foljer intervjumallen vi kommer att anvanda oss av vid intervjun nasta vecka, ifall du &r
nyfiken pa vad vi kommer stalla for fragor. Ifall du ar intresserad kommer du kunna ta del av

resultatet nar studien ar klar.

Hor av dig om du har nagra fragor!

Vanliga halsningar
Evita och Anna-Maria
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