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Abstract

Today, employer branding is applied by many types of organizations to involve employees in the
organisation’s brand process. However, there are few studies that examine the public sector,
where application is common. There are also few studies that have an employee perspective on
branding. Our study shows how new employees are experiencing a municipality’s employer
value proposition and how employees perceive the employer brand communication. Conclusions
from the study include that the possibility to contribute to society is perceived as an important
part of the municipality’s employer identity. The study also shows that salaries are perceived to
have an important symbolic value. In addition, the study shows that the employer brand is

closely linked to the municipality brand and the city brand.
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Sammanfattning

Manga olika slags organisationer tillimpar idag arbetsgivarmirkning, exempelvis svenska
kommuner. Trots det finns det fa studier som undersoker deras tillimpning av
arbetsgivarmarkning. Arbetsgivarmirkning riktar sin kommunikation till blivande och befintliga
medarbetare. Trots det dr bade det kommunikativa perspektivet samt medarbetarpespektivet
understuderat. Var studie undersoker hur nyanstillda medarbetare upplever en kommunal
arbetsgivares arbetsgivarlofte och varumérkeskommunikation. Studien mynnar bland annat ut 1
slutsatsen att mojligheten att bidra till samhéllet upplevs vara en viktig del av kommuners
arbetsgivaridentitet. Studien visar dven att 16n upplevs ha ett betydelsefullt kommunikativt och
symboliskt virde. Dessutom visar studien hur arbetsgivarmairket &r tétt knutet till kommunens

varumarke och stadens varumarke.

Nyckelord: Arbetsgivarmérkning, offentlig sektor, kommunal verksamhet, varumérkesarbete
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1.Inledning

...every organisation has an employer brand. Whether you own it or not, your organisation is influencing
its employer brand 24x7x365 (Minchington & Thorne, 2007, s. 15)

Minchington och Thorne (2007) syftar till att alla arbetsgivare stir infor ett val. Antingen kan
arbetsgivare forsoka forma uppfattningen om sig sjélva eller lata uppfattningen av dem
formas okontrollerat. Enligt Minchington och Thorne (2007) har alla arbetsgivare darfor skl
att arbeta med Employer branding, det vill sédga arbetsgivarmirkning. De som inte arbetar
aktivt med sitt arbetsgivarmarke riskerar bland annat att inte kunna attrahera arbetssdkare och
att inte behélla och motivera sina medarbetare.

Att vara attraktiv och kunna behélla personal ar sirskilt angeldget for svenska kommuner
som star infOr utmaningen att rekrytera personal till sina verksamheter. Undersdkningar visar
att 4 studenter har intresse av att arbeta inom kommunal verksamhet och manga arbetssokare
viljer aktivt bort kommunen eftersom de uppfattar arbetsuppgifterna som mindre utmanande
(Erlingsson & Wénstrom, 2015; Parment & Dyhre, 2013). En allmin uppfattning ar dirmed
att svenska kommuner bor arbeta med sitt arbetsgivarmirke (Sveriges Kommuner och
Landsting, 2010). Kommuners tillimpning av arbetsgivarmérkning ar inte studerat i nagon
hog utstrackning.

Desto vanligare &r allmén kritik av dverforingen av arbetssitt fran privat till offentlig
sektor, sd kallad new public management. I korthet handlar new public management om att
offentlig sektor forsoker efterlikna och Gverfora olika arbetssitt som varit sérskilt lyckade
inom privat sektor (Boyne, 2002). Kritiker till new public management anser att det inte gar
att 6verfora arbetssétt mellan sektorer som &r sa fundamentalt olika (exempelvis Box, Gary,
Reed & Reed, 2001). Boyne (2002) drar emellertid slutsatsen att det inte finns stod for denna
principiella kritik. Ett arbetssétt kan fungera i bada sektorer eller till och med fungera battre i
offentlig sektor, &ven om det har sitt ursprung i den privata. Bringselius (2015) menar att det
ofta gors ansprék pa att forklara new public management genom kraftiga generaliseringar, nar
det i stéllet bor diskuteras nyanser av hur de olika arbetssétten kan tillimpas.

I linje med Bringselius (2015) och Boyne (2002) anser vi att det riktas for stort fokus pé

den principiella fragan om huruvida arbetsséitt bor 6verforas fran det privata till det offentliga
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eller inte. Istéllet bor forskning undersdka offentliga organisationers forutsdttningar att
tillimpa enskilda arbetssitt. Utifran denna hallning &mnar denna uppsats bidra med

kunskaper om svenska kommuners forutsittningar att arbeta med arbetsgivarmérkesarbete.

1.1 Problemformulering

Kommuner ér pé de flesta svenska orter den storsta enskilda arbetsgivaren. De ansvarar for
manga olika omrdden inom den svenska vilfardsstaten som exempelvis skola, vard,
socialtjanst, bostadsbyggande och infrastruktur. Till f6ljd av att svenska kommuner har ett
uppdrag att erbjuda tjinster inom ett stort antal olika verksamhetsomraden &r de dven
ovanligt diversifierade organisationer (Erlingsson & Wenstrom, 2015). Mosley (2007) menar
att det ar sdrskilt viktigt for diversifierade organisationer att ha en enhetlig och konsekvent
varumérkeskommunikation eftersom det minimerar risken for att oonskade budskap sprids
fran medarbetarna. Diversifierade organisationer har i regel dven flera subkulturer som
riskerar att distansiera sig fran ledningen om de inte fOrstar eller stodjer ledningens vision
eller varderingar, vilket kan gora det svarare att na en enhetlig varumérkeskommunikation.
Diversifierade organisationer maste darfor hitta ndgot gemensamt som alla, inklusive
subkulturerna, kan enas kring (Hatch & Schultz, 2011).

For svenska kommuner finns det flera potentiella svarigheter vid tillimpning av
arbetsgivarmirkning. Kommunerna styrs av politiker som utses av invénarna i kommunala
val och som riskerar att bytas ut med jimna mellanrum. Det gor att det kan vara svart att
forankra den 6vergripande visionen, men dven bestdende varderingar och arbetssétt for
organisationen. Eftersom kommunerna &r politiskt styrda far de dven utstd omfattande kritik
av verksamhetens mal till formén for oppositionspolitik (Nikku, 2013). Medarbetarna har
dven ideologiska Overtygelser och en uppfattning om vad som bor prioriteras som inte
nddvindigtvis stimmer med den politiska ledningens och dirmed kan forsvara
varumirkesarbetet (Dahlstrom & Melin, 2010). Arbetsgivarmirkning striavar efter att
differentiera sig mot konkurrenter (Rampl, 2014). Vilket kan uppfattas vara problematisk for
kommunala arbetsgivare eftersom de, i enlighet med sitt uppdrag, maste forhalla sig till sin
skyldighet att erbjuda likvardig service till alla (Parment & Dyhre, 2013). Trots dessa
potentiella problem uppmuntras svenska kommuner att arbeta med arbetsgivarmirkning

(Sveriges Kommuner och Landsting, 2010).



Kommunala arbetsgivares anviandning av arbetsgivarmérkning ar forvanansvért
understuderat. De {4 studier som gjorts har vanligen ett ekonomiskt perspektiv dir
organisationen dnskade varumarkesvinst dr centralt (se exempelvis Bronmark & Karlsson,
2014; Axelsson & Borgqvist, 2014). Vi upplever att teoretiker vanligtvis ér fixerade vid malet
med varumérkesarbetet medan fa stannar vid de hinder som organisationer maste forbi i sin
strdvan for att nd malet. De mest avgorande hindren handlar om svarigheten att forankra
arbetssdtt hos medarbetare i det vardagliga arbetet (Mosley, 2007). Sérskilt intressant dr den
forsta tiden 1 socialiseringen av nya medarbetare da relationen till arbetsgivaren formas.
Under denna tid uppstar forvantningar pa arbetsgivaren och det visar sig dven under denna tid

om l6ften infrias eller bryts.

1.2 Syfte och fragestillning

Studien syftar till att utvinna fordjupade kunskaper om hur nyanstédllda medarbetare upplever
en kommuns arbetsgivarmirke och diarigenom bidra till forstaelse for kommuners
forutséttningar for arbetsgivarmérkesarbete. Genom att ta del av medarbetares upplevelser

amnar studien undersoka:

« Hur upplever nyanstéllda medarbetare kommunens arbetsgivarlofte?
« Hur upplever nyanstéillda medarbetare arbetsgivarmérkesarbetet i relation till den

kommunala verksamheten?

Den forsta fragan syftar till att undersoka medarbetarnas forvéntningar pa arbetsgivaren.
Fragan ar viktig for studien eftersom den ger forstéelse for medarbetarnas upplevelse av
relationen till arbetsgivaren och vad de vérdesétter. Den andra fragan syftar till att undersoka
hur medarbetare upplever att en kommunal arbetsgivare kan och bér kommunicera med dem i

egenskap av att det &r en kommun.

1.3 Helsingborgs stad

Helsingborgs stad dr en kommun i sddra Sverige som satsat stora resurser pd att arbeta med
sitt arbetsgivarmérke. Med arbetet &mnar de attrahera, rekrytera, utveckla och behélla
kompetenta medarbetare. P4 sin hemsida nimner de ndgra av de sitt pa vilka de &mnar
astadkomma malet: HR-arbete, utvecklingsmdojligheter, trygghet, jamstélldhetsarbete,
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regelbundna medarbetarsamtal, individuella l6ner baserade pa prestation och
arbetsmiljoarbete (Helsingborgs stad, 2015). Andra exempel &r att arbetsgivaren har en
slogan som klistras in i borjan pa alla deras arbetsannonser, att de bjuder in alla som &r
nyrekryterade till medarbetardagar dir de talar om kommunens vision samt att de har
regelbundna medarbetarsamtal under vilka chefer visar bilder med figurer som anknyter till
organisationens vision. Helsingborgs stad tycks alltsa ha ett varumérkesarbete dir mélet med
arbetsgivarmirket genomsyrar stora delar av deras varumérkeskommunikation. De har en
vilkand vision och rankas hégt ndr kommuner rankas for sitt kommunikationsarbete.
Samtidigt har de kritiserats 1 lokala medier for sitt omfattande kommunikationsarbete. De
figurerar 4ven med jimna mellanrum i medier for positiva saker som de utréttat, exempelvis

for att de satsat mycket pé att erbjuda invanarna gratis wifi.

1.4 Avgransningar

Studien baseras pé intervjuar med medarbetare och kan siledes endast utvinna kunskap om
medarbetarupplevelser. De som vi har talat med &r nyrekryterade inom Helsingborgs stad. Vi
ar intresserade av den intensiva delen av socialiseringen av medarbetarna som de just har
varit med om, ndmligen tiden fore och under rekryteringen och den forsta tiden som
anstédllda. Denna tid anses vara avgorande for den framtida relationen och efter cirka sex
ménader anser forskare (exempelvis Cheney et al, 2011) att socialiseringen gér in i en fas dér
medlemmen har etablerat en syn pa organisationen och dess identitet. Det innebdr att studien
inte ger forstaelse om medarbetares upplevelser nér de har arbetat 1 organisationen en ldngre

tid.



2. Teoretisk bakgrund

[Brands] are much exploited, but little explored (Kornberger, 2010, s. 6).

Det finns fa studier om tillimpningen av arbetsgivarmérkning i offentlig sektor. For att
undersdka fenomenet har vi darfor valt att utgé fran nirliggande forskningsomrdden inom
vilka det finns ett storre underlag. Den teoretiska bakgrunden ar uppdelad i tva dvergripande
delar. I den forsta delen presenteras relevant forskning om arbetsgivarméirkning. Den andra

delen redogor for relevant forskning om offentlig sektor.

2.1 Arbetsgivarmarket

Varumérken anses vanligen vara en uppsittning mentala associationer som uppfattas av
konsumenter. Associationerna dr unika, utmirkande, i6gonfallande och 6nskvirda samt
skapar kénslomaéssiga band till konsumenten. Ett starkt varumérke ger fordelar i form av
hogre lojalitet och fungerar diarigenom som ett medel att forsikra sig om framtida vdrden
(Kapferer, 2012). Virdet anses inte nddvéndigtvis behova vara ett monetért sddant. I stillet ar
den gemensamma nédmnaren att minniskor, vare sig de dr kunder eller andra intressenter, ska
uppleva organisationen som attraktiv (Heide, 2011).

P& senare ar har organisationer borjat varumérka sig som arbetsgivare gentemot
arbetssokare och medarbetare, sa kallad arbetsgivarmérkning (Backhouse & Tikoo, 2004).
Ambler och Barrow (1996) argumenterade tidigt for att syftet med arbetsgivarmérket ar att
sl& samman strategiska insatser inom human resources (HR) och kommunikationsarbete. Fran
att ha begrinsats till att vara en kommunikativ stodfunktion anses HR idag ha en potentiellt
viktig strategisk roll i att forankra det dnskade varumaérket hos medarbetare (Mosley, 2007).

Medarbetare ses idag som viktiga och aktiva kommunikatorer for arbetsgivaren (Heide &
Simonsson, 2011). De anses ha stor potential att agera som troviardiga ambassaddrer for sin
arbetsgivare bdde i arbetet och pa fritiden (Ind, 2007). Flera forfattare menar att det darfor ar
viktigt att attrahera och behalla rétt personal, vilket exempelvis avser de manniskor som
identifierar sig med arbetsgivaren (se exempelvis Chhabra & Sharma, 2014; Parment &
Dyhre 2009). Med en personlig identitet som dverensstimmer med arbetsgivaren dkar

chansen att medarbetare stannar inom organisationen (Ind, 2007). Eftersom
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arbetsgivarmirkesarbete bygger pd att det gér att involvera alla organisationens medarbetare
ar det en viktig forutséttning att medarbetarna kan samlas kring en gemensam eller delad
uppfattning av hur det &r att arbeta for arbetsgivaren (Edwards, 2009). Det stiller hoga krav
pa att kommunikationen sker enhetligt och i samordning mellan organisationens olika delar
och dven externa intressenter, for att mojliggora att det sprids budskap som kan 2 faste och
som alla kan enas kring, si kallad integrerad kommunikation (Gronstedt, 2000). Mosley

(2007) definierar arbetsgivarmérkning pa foljande sétt:

Employer brand management provides /.../ a mechanism for translating the brand ethos into the everyday
working experience of employees, and by doing so reinforces the organisation’s ability to deliver

consistent and distinctive customer brand experiences. (Mosley, 2007, s. 132)

Vi kommer att utga fran denna definition, som syftar till arbetsgivarmérkning som ett
arbetssdtt som forankrar och kommunicerar en enhetlig, konsekvent och distinktiv upplevelse

av hur det dr att arbeta hos arbetsgivaren.

2.1.1 Arbetsgivarloftet

For att attrahera arbetssokare dr det viktigt att kunna differentiera sig mot sina konkurrenter,
annars framstar arbetsgivaren som osynlig och fir svérare att konkurrera om personal
(Rampl, 2014). Genom att formulera ett tydligt arbetsgivarldfte forknippas arbetsgivarmérket
med olika fordelar gentemot andra arbetsgivare. Arbetsgivarloftet dr en upplevelse av vad
som utlovas i relationen med arbetsgivaren (Chandra das & Ahmed, 2014). Loftet innefattar
forvantningar och kinslor som arbetstagaren fir av arbetsgivaren. Det kan exempelvis
innefatta utvecklingsmagjligheter, dess ledarskapsstil, antal semesterdagar, flextider och
upplevd kénsla av trygghet och séikerhet (Backhouse & Tikoo, 2004; Parment & Dyhre, 2013;
Dahlqvist & Melin, 2010). Lievens och Highhouse (2003) menar att arbetssdkare attraheras
till en organisation om dess varden mojliggor for personen att uttrycka sin egen sjédlvbild och
personlighet. Medlemskap 1 en vilrenommerad organisation gynnar sjdlvbilden medan ett
medlemskap i en illa beryktad organisation kan ha negativa konsekvenser pd personen
(Dutton, Dukerich & Harquail, 1994). Det finns dven studier som tyder pa att medarbetare
distansierar sig fran organisationen med en negativ image och engagerar sig 1 en organisation

med en positiv image (Ind, 2007).
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De virden som arbetsgivaren utlovar méste vara personligt betydelsefulla for att ha effekt.
En medarbetare som enbart vill ha arbetet for att kunna betala hyran vardesitter exempelvis
inte ett 16fte om personlig utveckling (Landy & Conte 2004). En vanlig uppfattning ar att det
dven dr viktigt for arbetsgivare att kommunicera en autentisk bild som reflekterar den
faktiska arbetskulturen (exempelvis Backhaus & Tikoo, 2004; Botha, Bussin & de Swardt,
2011). Om bilden inte 6verensstimmer med verkligheten uppstér alternativa tolkningar och
forvirring. Det kan ocksé skapa besvikelse nér en person upplever att arbetsgivaren inte lever
upp till forvéntningarna.

Den process under vilken medarbetare tas in 1 en organisation kallas for socialisering. Den
anses vara viktig for relationen mellan arbetsgivare och arbetstagare (Cheney et al., 2011).
Fréan det att en person bildar sin forsta uppfattning om en organisation tills de har varit
anstédllda en tid omforhandlas relationen mellan organisationen och medlemmen standigt
(Barge & Schlueter, 2004). Forvantningar skapas som under tiden antingen infrias eller bryts.
Eftersom personer i detta tidiga skede 1 regel har forhéllandevis lite erfarenhet av
organisationen har kommunikationen som de utsitts for, frimst fran auktoritet, en betydande
paverkan pé den framtida relationen (Slaughter, Cable & Turban, 2014; Swider, 2013). Under
processen kan organisationen pa s vis forma individer s att de passar in i verksamheten
(Flaa, Hofoss, Holmer-Hoven, Medhus & Renning, 1998). Efter cirka ett halvar anses
medlemmarna ha format en klar uppfattning och organisationsidentiteten ar inte langre under

forhandling 1 samma utstrackning (Cheney et al., 2011; Barge & Schlueter, 2004).

2.1.2 Arbetsgivarméarkning ur ett organisationskommunikativt
perspektiv

Forskningen inom arbetsgivarmarkning knyter an till en rad organisationskommunikativa
begrepp. De anvénds ofta pa ett inkonsekvent sitt av teoretiker och kan vara svara att halla
isdr (Heide, 2011). Det &r darfor lampligt att redogdra for hur vi anser att de forhaller sig till
varandra. Eftersom arbetsgivarloftet maste forhalla sig autentiskt till organisationskulturen
bor det enligt Parment & Dyhre (2013) formuleras utifrdn organisationens sammantagna
intryck av identitet, vision och image. Vi kommer dérfor att inrikta oss pa dessa begrepp som
verktyg for att undersdka och beskriva hur medarbetare upplever organisationens

arbetsgivarmirke.
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Organisationskultur uppfattas vanligen som organisationens vanor, regler, normer och
beteenden samt mal och betraktas som det kitt som binder samman organisationen
(Lundgren, 1999). Lundgren (1999) argumenterar for att kulturen ar grundldggande for att
belysa relationen mellan individen och organisationen. En organisation som bestér av flera
avdelningar och grupper har sillan endast en homogen kultur, utan innefattar flera
subkulturer (Hatch & Schultz, 2001:a). Den anstéllde kan identifiera sig med savél helheten
som de olika subgrupperna (Heide, 2011).

Identiteten anses vara en snivare del av kulturen och beskrivs vanligen som
organisationens sjilvbild (Cheney et al., 2011; Heide, 2011). Organisationens identitet spelar
en sarskilt viktig roll i arbetet med arbetsgivarméirket eftersom det fungerar som ett
kommunikativt verktyg for att differentiera sig, savél internt som externt (Gaddam, 2008).
Hatch och Schultz (2001:b) menar att manga organisationer idag dr sirskilt utsatta for
transparens och att identiteten paverkas av den sammantagna dialog som resulterar fran det
standiga utbytet av interna och externa perspektiv pa organisationen. Organisationens
identitet dr svar att faststélla eller ta pa. Den synliggors dock nidr medarbetare reagerar pa att
organisationen handlar pa ett sitt som de anser gar emot hur den bor agera. Som exempel
nidmner Dutton et al. (1994) en socialtjdnst som fordelar omfattande resurser till inredning,
vilket inte anses vara forenligt med organisationens identitet, och siledes vicker omfattande
protester.

Organisationens image beskrivs i regel som den samlade bild som omvérlden har av
organisationen (Gatewood et al., 1994; Hatch & Schultz, 2001:a). Heide (2011) forklarar att
en image forutsitter att det finns en distans mellan personen och organisationen, alltsé att
personen saknar direkta erfarenheter av organisationer. Image spelar en direkt roll for
arbetsgivarmarket eftersom den avgdr hur attraktiv organisationen uppfattas av arbetsokare.
Det finns dven forskning som tyder pé att imagen indirekt kan paverka medarbetarna genom
hur de upplever att andra ser pa organisationen, det vill sdga den forestéllda imagen.
Medarbetare forhandlar stdndigt mellan den forestdllda imagen och sin egen uppfattning. Nér
de upplever en diskrepans svarar de genom att antingen striva efter att fordandra sin egen bild
eller imagen (Dutton et al., 1994).

Visionen ér den strategiska riktning som ledningen vill att organisationen ska strdva mot
(Hatch & Schultz, 2001:a). Den ir viktig ur ett strategiskt kommunikationsperspektiv for att
den ger en mélbild som genomsyrar hela organisationens kommunikation (Heide, 2011). Det

gor visionen betydelsefull for arbetsgivarmérkning, som handlar om att sammanfatta en
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gemensam uppfattning av hur det &r att arbeta {for arbetsgivaren (Edwards, 2009). Ett vanligt
problem med visionsarbetet dr att ledningen sédllan forankrar sin vision hos medarbetarna
samtidigt som de forvintar sig att visionen ska accepteras (Heide, 2011). Ett visionsarbete
som inte dr forankrat hos medarbetarna riskerar att misslyckas oavsett hur noggrannt den ér
formulerad (Hatch & Schultz, 2001:a). Nér det finns for stor diskrepans mellan visionen och
identiteten, menar Hatch & Schultz (2001:a) att det uppstér en klyfta som gor att subkulturer

distansierar sig frdn ledningen.

2.1.3 Instrumentella och symboliska varden

Arbetsgivarmédrket samlar olika vdrden som identifierar arbetsgivaren gentemot konkurrenter
(Ambler & Barrow, 1996). Dessa virden delas vanligen in 1 olika kategorier. Ambler och
Barrow (1996) delar in dem i funktionella, psykologiska och ekonomiska védrden. Crewson
(1997) delar ddremot in dem 1 inre och yttre vdrden. Lievens och Highhouse (2003) har valt
att kalla dem for instrumentella och symboliska virden. Vi har valt att tolka dessa olika
indelningar som snarlika eftersom de alla gor skillnad mellan de vdrden som skapas utanfor
respektive innanfor personen sjdlv. De som skapas utanfor personen ar exempelvis 16n,
flextider och friskvardsbidrag. De som skapas inifran personen dr exempelvis uppskattning,
sjdlvuppfyllelse och en kénsla av att bidra till samhéllet. I linje med Lievens och Highhouse
(2003) har vi har att kalla dem instrumentella respektive symboliska vérden.

For att fa ett starkt arbetsgivarmirke anses det av manga teoretiker vara viktigt att forsta
vad arbetstagare vérdesétter vid valet av arbetsgivare. En vanlig uppfattning 4r att dagens
arbetskraft inte dr lika intresserad av instrumentella virden som tidigare generationer utan ar
mer intresserade av djupare virden som sjalvuppfyllelse och uppskattning (Starineca &
Voronchuk, 2014; Ind, 2007; Parment & Dyhre, 2010). Ind (2007) argumenterar for att
organisationer idag och i framtiden maéste relatera till manniskors djupare behov att fylla det
tomrum som finns inom dem. Ind (2007) menar att dagens arbetstagare i regel redan har
uppnétt sina basala behov och strévar nu efter sjdlvforverkligande. Dahlkvist och Melin
(2010) menar att det ar viktigt att ledare 1 organisationer kommunicerar med medarbetarna
om deras behov, som exempelvis framtidsplaner och 6nskningar, eftersom dagens
medarbetare ofta virderar mojligheten att bidra till samhéllet och att fa ut ndgot mer av sitt

arbete 4n bara 10n.
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2.2 Kommunalt varumarkesarbete

Kommuner har 1 uppdrag att erbjuda likvérdig service till alla invénare. Oavsett var i Sverige
en person bositter sig s ska kommunerna erbjuda ungefiar samma service, bemdtande och
kvalitet. Dock skiljer det sig i realiteten &t beroende pé de resurser som finns till férfogande,
till f6ljd av exempelvis olika demografiska skillnader, ekonomiska forutséttningar och olika
politiska prioriteringar (Erlingsson & Winstrom, 2015). For att skapa ett starkt varumirke
menar Dahlkvist och Melin (2010) att kommunen maéste skapa en tydlig koppling mellan
deras uppdrag och deras erbjudande. Dahlqvist och Melin (2010) gor en skillnad mellan
kommunal verksamhets faktiska erbjudande och den mentala bilden av erbjudandet.
Verksamhetens faktiska erbjudande sammanfattas som bland annat vérd, skola och omsorg,
vilka 1 stort sett dr snarlikt for samtliga kommuner. Men bilden av kommunorganisationen
paverkas dven av andra saker dn det faktiska erbjudandet. Exempelvis paverkar
platsvaruméirket, som natur, bostdder och arbetstillfdllen, hur bilden av kommunen upplevs.
Den mentala bilden skapas pa sa vis med det faktiska erbjudandet som kérna, men inbegriper
aven alla de forestdllningar som forknippas med kommunen. Dessa tva delar sammantaget

utgdér kommunens varumarke.

2.2.1 Difterentierade kommuner

Sveriges Kommuner och Landsting (2010) skriver i sin rapport att varuméarkning dr en
forutséttning for att kunna ha en fungerande verksamhet eftersom offentliga arbetsgivare ér
beroende av att kunna attrahera och behalla rétt personal. De betonar dock att det inte dr
nagot som gors for att utmaérka sig fran andra kommuner. Samtidigt &r ett vanligt uttalat mal
med arbetsgivarmérkning att differentiera arbetsgivaren fran konkurrenter (Rampl, 2014). For
kommunal verksamhet kan varumirkesarbetet i sig darfor vara oforenligt med uppdraget.
Weraas och Satagen (2015; 2013) undersdker denna problematik i flera studier genom att
undersoka hur norska sjukvéarden arbetar med varumirkning. De drar slutsatsen att kommuner
inte nddvindigtvis maste differentiera sig for att konkurrera med andra, utan till och med kan
gynnas av att kommunicera att de liknar andra kommuner. Genom att vara precis som alla
andra kommuner skapar de en kinsla av trygghet 1 sitt varumérkesarbete och legitimitet 1 sitt
uppdrag.

Samtidigt handlar teori om platsvarumirkning ofta om att attrahera arbetskraft genom att

utmarka platsen fran andra. Platsvarumérkning &r ofta inriktat pa att locka till sig attraktiv
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arbetskraft som bidrar till ekonomisk aktivitet, ger upphov till skatteintéikter och dkar
efterfrdgan pa produkter och tjdnster. Platsvarumérkningen dverlappar alltsa
arbetsgivarmirket. For att locka ménniskor till arbetsgivaren maste platsen som den befinner
sig pa goras attraktiv genom att utmirka den fran andra platser. Detta gors till stor del genom
att kommunicera att man har sérskilt bra kommunal verksamhet, exempelvis ett rikt kulturliv
eller bra skolor (Dahlkvist & Melin, 2010). Att kommuner ofta férknippas med kommunens
storsta titort (Erlingsson & Winstrom, 2015) innebér att platsens varumérke kan bli sarskilt
pataglig i Helsingborgs stads arbetsgivarmérkning, eftersom kommunen innehaller en

ovanligt stor stad.

2.2.2 Malstyrning 1 offentlig verksamhet

Kommuner skiljer sig frén de flesta andra institutioner i samhillet genom att de styrs av
politiker som utses av invdnarna i kommunala val (Erlingsson & Winstrom, 2015). Det gor
att det finns en sténdig politisk motsittning som gor otydlighet till ett oundvikligt problem i
offentliga organisationer. I egenskap av att vara bade medborgare och medarbetare méste
medarbetare ibland stélla sina egna ideologiska och politiska uppfattningar at sidan for att
utfora sitt yrkesuppdrag som den tillfélliga politiska ledningen har stakat ut. Genom att ha ett
tydligt varumérke som driver hela organisationen i samma riktning menar Dahlkvist och
Melin (2010) att kommunerna kan bli béttre pa att fullfolja sitt uppdrag. En viktig del 1
kommuners varuméirkesarbete ar darfor malstyrning och ett tydligt visionsarbete (Dahlkvist
& Melin, 2010).

Flaa et al. (1998) menar att offentliga organisationer har vaga mal. Pa sa sétt limnas det
Oppet for tjansteminnen att tolka mélen och ansvaret for utfora arbetet faller pa
tjanstemdnnen. Eftersom medarbetarna tolkar malen som de sjédlva vill blir de mer
sjélvstdndiga 1 sitt arbete, men far samtidigt inte den tydliga vigledning som en vision i ett
privat foretag kan ge. Flaa et al. (1998) menar dven att otydliga mél riskerar att skapa
konflikter, vilket gor att mélstyrning inte ldmpar sig for offentlig verksamhet dar det &r viktigt
att eliminera konflikter. Manga har dven en skeptisk instédllning till varumérkesarbete
eftersom de forknippar det med marknadsorientering, vilket anses vara oférenligt med det
offentliga uppdraget (Box et al., 2001). Gromark och Melin (2013) argumenterar for att
varumirkesarbete inom offentlig sektor inte ska ses som marknadsorientering. De menar att

varumérkesarbete 1 kommuner ger upphov till langsiktiga och demokratiska varden och
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saledes passar offentliga organisationer med deras uppdrag. Varumarkesarbete kan gora en
offentlig verksamhet synlig, distinkt och relevant och diarigenom forbéttra fortroendet vilket

ar en viktig demokratisk forutsittning och skapar virde for samhillet.

2.2.3 Medarbetare inom offentlig sektor

Studier visar att offentlig verksamhet har svart att attrahera dagens arbetskraft (Erlingsson &
Winstrom, 2015; Parment & Dyhre, 2013). Starineca och Voronchuk (2014) anser att
offentlig sektor har en svarighet att erbjuda det som dagens arbetskraft viarderar hogst,
nidmligen utvecklingsmojligheter. Dahlkvist och Melin (2010) menar tvédrtom att offentlig
forvaltning upplevs som attraktiv for dagens arbetskraft eftersom det inom den offentliga
sektorn dr mgjligt att arbeta med etik- och ansvarsfragor. Kommuner forknippas dven med
nagot tryggt, vilket ar positivt eftersom individen vet vad den fér. Det ar patagligt att
skillnaden 1 teoretikernas resonemang framst bottnar 1 att de har olika uppfattning om vad
dagens arbetskraft vardesitter. Det speglar en pagédende diskussion om vilka virden som
motiverar arbetssokande och om det dr olika vdrden som ménniskor dnskar nér de soker sig
till offentlig eller privat sektor.

Tidigare teoretiker menar att offentligt anstéllda motiveras av samma vérden som privat
anstéllda, exempelvis virdesitter de 16n pd samma sétt (Lewis, 1990). Senare forskning pekar
emellertid mot att det finns en grundlédggande skillnad mellan de méanniskor som arbetar inom
offentlig respektive privat sektor. Enligt Crewson (2013) varderar de som soker sig till
offentlig sektor i sérskilt hog utstrickning symboliska egenskaper som kénslan av att fi bidra
till samhallet. Vandenabeele (2008) tilldgger att de som soker sig till offentliga organisationer
ar manniskor som i grunden dr mer altruistiskt lagda och har en formaga att se bortom
sjdlvintressen och 1 stéllet se till allmdnnyttan. Vogel och Masal (2011) menar att ett fokus pa
instrumentella varden i form av ekonomiska incitament darfor kan innebéra att kvaliteten pa
den offentliga verksamheten kan forsdmras. Dels for att fel slags manniskor lockas till
arbetsgivaren, och dels for att befintliga medarbetare da tenderar att borja se arbetet ur
samma instrumentella synsétt som &r ridande inom privat sektor. Det vill sdga att de borjar se

arbetet som ett medel for att fa instrumentella varden.

17



3. Metod

I f6ljande avsnitt avser vi redogora for och motivera de metodologiska val vi gjort och de
problem som foljer vara val. Forst presenteras studiens vetenskapliga utgangspunkt foljt av
det kommunikativa perspektivet. Slutligen redogor vi for vart forhallningssitt till insamlingen

av materialet samt vart tillvigagangssattet for att analysera det.

3.1 Vetenskaplig utgdngspunkt

En forskare bor redogora for sin syn pd verkligheten och hur forskaren anser att kunskap
skapas (Creswell, 2007; Falkheimer, 2014). Att redogdra for dessa standpunkter kan inte
undvikas om forskaren ska kunna forklara hur studien ska kunna bidra med kunskap
(Rosenberg, 2008).

Ontologi beskrivs vanligen som tankar och idéer om hur virlden, ménniskorna och
verkligheten #r beskaffad (Akerstrom, 2014). Den syftar alltsa till liran om varandet och
stdller frdgan vilka slags ting det finns 1 vérlden samt huruvida dessa ting &r bestaende eller
fordanderliga (Johansson, 2003). Inom ontologin sdker alltsd vi som forskare svar pa vad som
utmérker ett fenomens existens genom att se till dess kontext sirskiljande drag.

For att forstd vad som utgdr vart fenomen, arbetsgivarmérkning i kommuner, utgdr vi frén
ett socialkonstruktivistiskt synsétt. For socialkonstruktivister 4r medvetenheten om hur vi
ménniskor standigt bidrar till att konstruera en social verklighet viktig (Falkheimer, 2014). Vi
tror inte att fenomenet existerar oberoende av minniskor. Arbetsgivarmérkning tolkar vi
exempelvis som en aktivitet som manniskor dgnar sig at for att kommunicera med varandra
och paverka varandras handlingar. Manniskor &r séillan rationella utan baserar oftast sina
handlingar pa grova uppskattningar av subjektiva forestdllningar om vérlden och det ar just

dessa subjektiva motiv och upplevelser som vi vill undersdka (Rosenberg, 2008).

3.1.1 Kommunikativt perspektiv

Utifran vart vetenskapliga perspektiv tror vi att kommunikation spelar en viktig roll for
meningsskapandet av den kommunala arbetsgivarens arbetsgivarmirkning. Studien
undersoker déarfor fenomenet utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv. Samtida
forskning inom strategisk kommunikation har, enligt Falkheimer (2014), ett holistiskt synsétt

pa kommunikation. Forskningen ser alltsd p4 kommunikation som gransdverskridande over
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organisationens alla funktioner och involverar exempelvis HR-, marknadsforing-, IT- och
kommunikationsavdelningarna i planeringen och ledningen av kommunikativa insatser.
Strategisk kommunikation innefattar i praktiken bland annat hur organisationen marknadsfor
sig genom medarbetare och kommunikation (Hallahan et al., 2007). Som tidigare nimnt
uppmanar stora delar av forskningen inom arbetsgivarmérkning att fenomenet bor betraktas
utifran ett sddant gransdverskridande perspektiv, da frimst mellan HR och marknadsforing
(se exempelvis Ambler & Barrow, 1996), vilket gor att vart fenomen ter sig 1dmpligt att
undersoka utifran ett strategiskt kommunikativt perspektiv.

Det finns tva huvudsakliga kommunikativa perspektiv att forhélla sig till inom strategisk
kommunikation. En transmissionssyn och en meningsskapande syn. Det forstndmnda
perspektivet uppfattar kommunikation som en linjar och ndgorlunda okomplicerad 6verforing
frdn séndare till mottagare. I praktiken handlar det frimst om bland annat dvertalning,
attitydbildning och péverkan (Larsson, 2014). Det andra perspektivet, den meningsskapande
synen pa kommunikation, ir enligt Carey (2008) en symbolisk process som skapar, forandrar
och uppritthaller en viss verklighet. Carey (2008) menar att kommunikationen dr en process
som grundar sig i de sociala konstruktionerna av verkligheten, vilket gor att den

overensstimmer med vart vetenskapliga perspektiv.

3.2 Genomforande

Som forskare dr det viktigt att ta stillning till den médngd metodologiska problem som
kvalitativa metoder ger upphov till. Det rader inte ndgon enhetlig konsensus om hur den
kvalitativa studien ska genomforas eller analyseras. En sak som anses utmairka kvalitativa
metoder &r att forskaren 1 sig dr det priméra instrumentet for att samla in och analysera data
(Lundgren, 1998). Vi utgéar frén att intervjuer ir en tolkande process for bade intervjuaren och
respondenten. Sokandet efter kunskap om ett fenomen &r beroende av tolkningar utifran
intervjukontexten, exempelvis vad som anses vara intressant eller virt att fortsitta tala om
eller beroende pa personens unika livssituation. Under intervjun paverkar alltsa intervjuaren
och respondenten varandra och att vara medveten om denna dmsesidiga paverkan kallas for
reflexiv forskning (Alvesson & Skoldberg, 2009). Vi har forsokt att balansera mellan att lata
intervjupersonen styra samtalet och att sjidlva gora det. Det &r 4 ena sidan viktigt att styra
samtalet s att det handlar om #mnen som ir relevanta for vér studie. A andra sidan ir det

avgorande att personen fér uttrycka vad den upplever som viktigt.
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3.2.1 Urval och intervjuer

Vi har genomfort intervjuer med 18 medarbetare som &r nyanstillda for Helsingborg stad.
Specifikt har vi forsokt att hitta intervjupersoner som varit anstéllda i cirka ett halvar. I
genomsnitt har intervjupersonerna varit anstéllda i 6,22 ménader. Vi har genomfort alla
intervjuer pa intervjupersonernas arbetsplatser och alla intervjuer har spelats in. Intervjuerna
har dgt rum 1 privata rum, dels for att undvika storningsmoment, dels for att eliminera brus 1
inspelningen av samtalet. Intervjupersonerna dr medarbetare frén fem olika forvaltningar med
olika roller inom organisationen sdsom administratorer, rekryterare, ingenjorer, larare och
vardare. Intervjuerna har varit cirka en timme langa och varit baseras pa en semi-strukturerad
intervjuguide (se bilaga 1) som &r uppdelad kronologiskt utifran den socialiseringsprocess
som de har varit med om. Med borjan i fragor som handlar om den anstélldes minnen av sina
forsta upplevelser av relationen till arbetsgivaren gar fragorna sedan via personens forsta
kédnnedom om den specifika tjdnsten och rekryteringen. Dérefter handlar frigorna om
introduktionen till arbetet och den forsta tiden pé arbetet fram till dagens upplevelse om
arbetsgivarloftet och varumarkeskommunikationen. Intervjuguiden innehaller ménga fragor
men de flesta har endast fungerat som paminnelse eller inspiration. Intervjuguiden har
formats med hjilp av erfarenheter frin tva pilotintervjuer som genomfordes tidigt 1
arbetsprocessen. Den forsta med en nyanstilld pé ett annat foretag som varit med om en
omfattande rekryteringsprocess. Den andra med en nyanstélld inom Helsingborgs stad dér vi
testade olika slags frdgor for att se vilken typ av kunskap som genereras och ge idéer om

vilken slags teori som kan vara intressant att studera ndrmare.

3.2.2 Elicitering

Under intervjuerna visar vi fem bilder som intervjupersonerna kan ha blivit bekanta med
under socialiseringsprocessen. Bilderna handlar om organisationens vision, deras
kommunikation under rekryteringen och av nyanstéllda samt om omvérldens bild av
Helsingborgs stad i form av en positiv och en negativ nyhet om kommunen (se bilaga 2).

Att anvinda bilder under en intervju for att uppmuntra dialog kallas vanligen for elicitering.
Bilder kan anvindas i intervjuprocessen for att aktivera minnet hos respondenten, vicka
kénslor och for att hjdlpa intervjun framét (Collier, 1957). Under tiden bilden studeras

upplevs tystnaden inte som besvérande och intervjupersonen ges mdjlighet att tanka efter och
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reflektera kring &mnet (Thelander, 2014). Cassinger (2010) menar att det pa sa vis kan hjdlpa
till att padverka intervjuns riktning och fanga respondentens egna erfarenheter och personliga
narrativ. Det kan séledes dven skapa en lank mellan den visuella bilden och andra
sinnesintryck, vilket bidrar till att stimulera intervjupersonen och utveckla intervjun
(Thelander, 2014). Eftersom vi dr intresserade av medarbetares minnen och upplevelser av
sin socialisering i organisationen anser vi att metoden &r ett lampligt stod. Thelander (2014)
menar att intervjupersonens tolkning och synsitt star i fokus men att metoden har kritiserats
for att forskaren star for valet av bilder. Forskarens val av bilder riskerar att styra eller skapa
hinder for intervjupersonen att ge uttryck for sin uppfattning. Vi har tagit till oss av denna
synpunkt och dérfor valt att visa bilderna sent 1 intervjun och i en sérskild ordning i syfte att
ddmpa effekten paverkan pa intervjuns utfall. Vi har inte forsokt att eliminera var paverkan pa
intervjupersonen utan strivat efter att hantera var paverkan pa ett sitt som gor att

intervjupersonerna kinner att de kan tala fritt.

3.2.3 Fallstudie

En fallstudie tillater forskaren att komma nira fenomenet och undersoka hur det paverkat
subjektiva faktorer som kéanslor, tankar och 6nskningar hos individer (Merriam, 1994). Vi
anser att det dr ldmligt att undersdka fenomenet arbetsgivarmirkning inom kommunal sektor
med hjélp av en fallstudie eftersom det inte 4nnu finns mycket studier om fenomenet och
fortfarande finns stora kunskapsluckor. Att det inte finns mycket forskning inom omradet gor
det svért att forutse vad som &r relevant att studera. Var fallstudie &r ett sétt att i breda
penseldrag forsoka kartligga ett monster av olika kommunikativa upplevelser hos
medarbetare som kan kan vara relevant for kommuner 1 deras arbetsgivarmarkning. Monstret
kan ge upphov till nya intressanta hypoteser som kan bidra med riktningsforslag till framtida
forskning inom kontexten och skapa forstaelse kring hur &mnet bor studeras vidare (Merriam,
1994).

Kvalitativa fallstudier skapar en kontextberoende kunskap vilket gér den svar att lyfta ur
sitt ssmmanhang (Flyvberg, 2006). Becker menar att det bista séttet att forhdlla sig till detta
pa dr genom att tydliggdra vad som utmérker det specifika fallet sa att framtida teoretiker kan
forsta hur de kan och inte kan gora jamforelser med fallet (Becker, 2008). Alvesson och
Skoldberg (1994) menar att fallstudien har ett kunskapsrealistiskt perspektiv som genom

uppmédrksammandet av monster och tendenser kan utvidga teorins empiriska
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tillimpningsomrade. I virt fall undersdker vi en kommun som dr ovanligt stor och som dven
innefattar en storstad. Det kan forvisso dven kdnneteckna andra kommuner men inte
exempelvis en liten kommun utan ndgon storre stad. Genom att vi tar med detta i
berdkningarna och undersoker och redogdr for hur det paverkar fallet, dr det lattare att forstd

hur studien kan anvéndas for att forsta andra organisationer med andra forutséttningar.

3.2.4 Transkribering

Samtliga intervjuer har spelats in och ljudfilerna har transkriberats. Detta har underléttat
hanteringen av materialet eftersom det har tillgdngliggjort materialet for oss under hela
analysen. Det har dven mdjliggjort for oss att under intervjuerna kunna 4gna all var
uppmirksamhet at samtalet. P4 s sétt har vi kunnat reflektera i stunden 6ver vilken kunskap
som olika samtalsdmnen kan generera. Vi har dven tagit hinsyn till fyra faktorer som Butler
(2014) menar kan riskera att paverka forskaren vid anvidndandet av transkribering. For det
forsta &r det viktigt att forskaren &r medveten om att det finns en risk att lésa transkriptet som
om det vore en skriven text att analysera utan att reflektera kring hur texten interagerar med
forskaren. Detta har vi forsokt att hantera genom att standigt fraga oss sjdlva om det skrivna
ordet 6verensstimmer med den upplevelse vi fick av vad intervjupersonen verkligen ville
formedla. For det andra menar Butler (2014) att det dr av vikt att forskaren inte anvénder
transkriptet som den enda datakéllan eftersom en text till sin natur saknar det djup som sjilva
intervjun har. Vart sétt att undvika denna fallgrop dr genom att vara tva som intervjuar, dir

den ena har kunnat gora anteckningar eller observera medan den andra stiller fragor.

3.2.5 Tolkning av empiri

Vi har valt att utgé ifran hermaneutisk tolkningsteori d& vi analyserar vart fenomen.
Hermaneutiken &r en tolkningsléra som ar beroende av en noggrann analys av detaljerna av
exempelvis en text och samtidigt forstaelse av dess helhet (Molander, 2003). Det innebér
alltsa att meningen hos en mindre del endast kan forstds om den sétts 1 samband med
helheten, och omvént. Detta forhillande utgdr den hermeneutiska cirkeln, vilken forskaren
16ser genom att tentativt borja i en del och sitta den i samband med helheten (Alvesson &
Skoldberg, 1994). Var praktiska tillimpning av denna metod har varit att se till intressanta
upplevelser i respondentens beréttelser som kan ha en storre paverkan for vart fenomen. Vi

har sedan satt upplevelsen i ett storre sammanhang och jaimfort med andra upplevelser och
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tidigare teori inom omrddet. Eftersom detta tillvigagangssitt forutsétter ett arbetssétt som
pendlar mellan teori och empiri, dr det passande for den abduktiva metoden. Sedan har vi gétt
tillbaka och utforskat upplevelsen ytterligare genom att stilla den mot andra delar av
materialet, respondentens hela berdttelse och fenomenet i sig. Pa sa vis har vi pendlat mellan
delarna och tva olika helhetsperspektiv i respondentens beréttelse.

Abduktion anses av Alvesson och Skdldberg (1994) vara den metod som framst anvénds
vid analys av fallstudier. Det enskilda fallet tolkas utifrdn en dvergripande teori som forvéntas
kunna forklara fallet och styrka den 6vergripande teorin. Fortlopande under fallstudien
utvecklar forskaren successivt teorin pa tillimpningsomradet. Vi antar ett forhallningssitt till
litteraturen som Alvesson och Skoldberg (1994) for ett kort resonemang om, ndmligen att all
litteratur inom &mnet redan bygger pa tolkad empiri. Vidare soker forskaren styrka sina
tolkningarna genom ytterligare och uppfoljande fallstudier, eller atminstone skapa

forutsittningar for det (Alvesson & Skoldberg, 1994).
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4. Analys

Det har framkommit nagra generella teman under intervjuerna som medarbetarna uppfattar
som talande for sin anstéllning. For att forsdkra alla intervjupersoner anonymitet har vi valt
att censurera deras jobbtitlar, de olika verksamheterna som de arbetar inom samt gett

intervjupersonerna fiktiva namn.

4.1 Att bidra till samhéllet

Att arbeta for kommunen forknippas ofta av medarbetarna med en mgjlighet att bidra till
samhillet. Exempelvis upplever intervjupersonerna att de kan bidra till samhaillet eftersom
deras arbete ofta utfors for méinniskor i behdvande situationer. Det dr formégan att kdnna med
andra ménniskor och viljan att hjélpa som gjort att Maria vill arbeta i kommunen. Det
framkommer att det upplevs vara en sirskild sorts ménniskor som arbetar 1 offentlig sektor.
Maria berittar: “vi ménniskor som jobbar med ménniskor &r ju kénsloménniskor”. Det ligger
1 linje med Crewsons (2013) uppfattning om att de som soker sig till offentlig sektor 1 sérskilt
stor utstrdckning motiveras av symboliska virden. Att bidra till samhéllet dr ett slags
symboliskt virde som enligt vér studie lockar ménniskor till att arbeta for Helsingborgs stad.
Det tyder pa att kommuner har en image dir detta symboliska virde upplevs som
attraherande.

Det uppfattas inte spela nagon storre roll vilken tjdnst man har inom den offentliga sektorn
for att kunna bidra till samhéllet. Gunilla forklarar att &ven om hon inte direkt bidrar till
samhdllet 1 sin tjdnst, gor hon det indirekt: “Helst vill jag jobba med samhéllsfragor i ndgon
form. Alltsa det behdver inte betyda att man sjdlv tar hand om ett barn men genom satsningar
kan man ocksé indirekt, och det dr det jag gor idag, forbéttrar situationen for manga,
forhoppningsvis.” Gunilla har en rekryteringstjdnst som inte ar typisk for kommunalt arbete
utan lika gdrna hade kunnat finnas inom det privata. Men inom kommunen upplever hon att
hon med sitt arbete bidrar till att 16sa samhallsfragor i sddra Sverige pa ett sétt som man inte

kan gdra inom ett foretag. Hon forklarar:

Jobbar du med telefonforséljare d& bidrar du inte till ett battre samhaille, tycker jag. Sen finns det ideel
sektor. Det maste inte vara den offentliga sektorn men det tycker jag &r vildigt attraktivt med den
offentliga sektorn att ndstan oavsett var du jobbar, om det ar Skatteverket eller Forsékringskassan, att man

bidrar till ett béttre samhélle.
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Hennes upplevelse att kunna bidra till samhéllet genom sin anstéllning 1 Helsingborgs stad
beror pd en upplevd egenskap som delas av alla andra offentliga arbetsgivare och dven av
ideel sektor. Den upplevda egenskapen sérskiljer dock Helsingborgs stads arbetsgivarlofte
gentemot konkurrenter inom det privata och dr dirmed en del av offentliga arbetsgivares
identitet, enligt exempelvis Gaddams (2008) definition av identitetsbegreppet. Det ligger i
linje med Crewson (2013) och Vandenabeele (2008) som menar att offentlig verksamhet
attraherar arbetstagare som ér altruistiskt lagda och virderar kénslan av att fa bidra till
samhdllet, 1 motsats till Lewis (1990) uppfattning om att de som véljer att arbeta inom det
offentliga vérderar inte skiljer sig nimnviért frin andra andra arbetstagare och att de inte &r
sarskilt intresserade av att bidra till samhéllet. Att den offentliga arbetsgivarens identitet pa
denna punkt skiljer sig fran privata foretag innebér att kommuner har en annan malgrupp med
andra egenskaper dn den malgrupp som privata foretag riktar sig till, vilket ar viktigt att

forhélla sig till 1 arbetsgivarmirkningen.

4.2 Instrumentella och symboliska varden

Vid forsta anblick tycks instrumentella vdrden vara mindre viktiga for de anstéllda. Ofta
upplevs de som sjédlvklarheter som intervjupersonerna forklarar att de som arbetssokare hade
forvéntat sig av arbetsgivaren, i synnerhet nér det giller en kommun. Sten framhaller
exempelvis att han anser att 16nen dr oviktig for honom. Efterhand framtrader dock en mer

nyanserad bild. Sten berittar:

Sjdlva pengarna i sig, jag har haft manga samtal om just det hdr med min flickvdn och min bror om just
16n och att sjdlva pengarna i sig ér inte det viktigaste. Men att man inte vill kdnna att man blir underbetald
eller uppskattad for det arbetet man gor. /.../ Om nagon som gor ett mindre kvalificerat arbete dn mig far
en hogre 16n skulle jag kdnna, varfor, vad gér de med mig egentligen? Uppskattar de mig inte tillrackligt

for att ge mig en hogre 16n. Eller blaser de mig? Jag hade nog ként mig lite lurad.

Lonen har alltsd betydelse eftersom den signalerar hur arbetsgivaren forhaller sig till honom i
jamforelse med hans kollegor. Sten beskriver dven 16nen som ett &terkommande samtalsdmne
med nédrstdende. Lonen tycks alltsa ha ett viktigt kommunikativt vérde och ses som ett tecken
pa uppskattning och pé en réttvis behandling. Det talar for att det finns en betydelse av 16n
som inte framgér vid forsta anblick. Det talar emot Crewsons (2013) teori om att offentligt

anstéllda inte reagerar pé instrumentella incitament.
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Flera intervjupersoner forklarar att de inte talade mycket med arbetsgivaren om 16nen
under rekryteringen. Det framkommer dock att det &nda kan finnas en outtalad forhoppning i
arbetsgivarloftet om att I6nen ska halla en rattvis niva i forhallande till kollegorna, sérskilt
med tanke pé att kommunen upplevs som regelritt och trygg. Det &r forst som anstilld, i
samtal med kollegor, som arbetstagaren kan uppmérksamma interna loneskillnader. Det &r
forst d som arbetstagaren i virsta fall kan kinna sig lurad.

Sammanfattningsvis tyder var studie pé att 16nens betydelse frimst dr kopplad till att
behalla personal och fa personalen att trivas. Den relativa I6nen tycks vara en viktig del av
arbetsgivarloftet, trots att det inte kommuniceras om den under rekryteringen. Det dr dirmed
inte ndgot som arbetssokare vérderar i valet mellan arbetsgivare och inte ett virde som

attraherar arbetssokare till Helsingborgs stad.

4.3 Ett tryggt alternativ

Flera intervjupersonerna upplever att det finns stor mojlighet att byta tjdnst inom ramen for
en och samma anstillning. Medarbetarna upplever att mojligheten att omplaceras skapar
trygghet. Karin berittar: “Har jag ett kommunjobb sé kan jag ju bli LAS:ad och sa kan jag ju
komma till ett annat jobb dir jag fortfarande har... alltsd jag har en annan trygghet i det.”
Karin forklarar att kommunen ofta &r bunden till kollektivavtal och anses vara regelritt och
laglydig och menar dven att storleken pa kommunen gor att det finns fler tjdnster att
omplaceras till. Louise forklarar pd ett liknande sétt varfor hon uppskattar arbetet i

Helsingborgs stad. Hon menar att oron for arbetsldshet gor att hon uppskattar kommunen:

Soker man ett annat jobb och lamnar sa kanske man blir uppsagd. Jag tycker arbetsmarknaden... det &r
inte latt att fa ett fast jobb idag. Och jag ar sa himla glad for att jag fick det sa tidigt, jag har aldrig varit
arbetslos en enda dag i hela mitt liv sen jag borjade jobba. Och jag &r sd himla glad som har ett jobb att gé

till sa dérfor vill jag inte dventyra det.

Den hoga arbetslosheten gor att kommunen framstir som ett tryggt alternativ for Louise. Det
gjorde att hon sokte sig till Helsingborgs stad och det gor att hon idag inte vill dventyra sin
anstédllning. Tryggheten framkommer ofta som ett viktigt skél till att soka sig till offentlig
verksambhet och till att halla fast vid ett kommunalt arbete, vilket star i kontrast till
exempelvis Ind (2007), som menar att dagens arbetskraft inte dr intresserade av sadan basala

behov som grundtrygghet. Vér studie talar ddrmed dven emot Starinca och Voronchuks
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(2014) argumentation om att offentlig verksamhet har svart att attrahera dagens arbetskraft
till f61jd av den hoga arbetsldsheten. Den hoga arbetsldsheten kan 1 sjdlva verket vara ett skal
till att minniskor soker sig till en arbetsgivare som upplevs som trygg.

Den upplevda tryggheten hos arbetsgivaren tycks alltsd skilja Helsingborgs stad frin privata
organisationer. Darutover tycks det dven sdrskilja arbetsgivaren fran mindre kommuner.

Adam beskriver att en anstdllning inom en mindre kommun kan vara riskabel:

Dels sa att det dr mindre, pa sa vis att man far mer paverkan som person. Att det ar svarare att fa en bra
chef i en mindre kommun. Det 4r en mindre forvaltning. Alltsé i en liten forvaltning forvéntas du kunna
gora fler saker och dé behdver du ocksa ett stdd i det. Och det innebér att du behover en vildigt duktig

arbetsledare eller duktiga kollegor. Och det &r inte sdkert att det matchar.

Adam forklarar att en direkt f6ljd av att en kommun dr mindre dr att arbetsgruppen ocksa ar
mindre. Adam upplever att det dirfor finns en storre risk att inte passa in. En person som
arbetar inom en mindre kommun upplevs dven behova ha en bredare kompetens. Om
arbetsledaren inte &r tillrdckligt stddjande riskerar medarbetaren att inte klara av arbetet, som
for ovrigt anses vara mer krdvande och mer specialiserat i den lilla kommunen.

Resultaten ligger i linje med Erlingsson och Wenstroms (2015) argumentation om att det
finns stora skillnader mellan kommuner. Kommuner har olika forutséttningar till f6ljd av
olika forutsittningar och upplevs darfor passa olika slags individer. Kommuner kan saledes
inte bedriva sin verksamhet eller arbeta med sitt varumérke pa samma sitt enbart for att de

har samma uppdrag (jmf Erlingsson & Wenstroms, 2015).

4.4 Fort Knox

Att Helsingborgs stad 1 hog utstrackning upplevs behalla sin personal gor dven att det upplevs
som svarare for utomstaende att fa en anstillning. Tjinsterna Oppnas inte upp, utan ar istdllet
tillsatta med befintlig men omotiverad personal. Daniel forklarar: “...det var som drommen
fast den dr omojlig, for alla som fick jobb hade ju kontakter och hade jobbat inom
Helsingborgs stad, sa jag tdnkte att det hér ar ju skitsvart.” Trots att Daniel upplever att
arbetsgivaren behédller personal som inte trivs dr det Daniels drom att sjdlv fa en anstéllning
for Helsingborgs stad. Parment och Dyhre (2013) argumenterar for att en viktig funktion av
arbetsgivarmirket &r att sélla bort de som inte passar for organisationen och sortera ut ratt

personer, vilket den upplevda svarigheten att ta sig in 1 Helsingborgs stad kan bidra till.
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Daniel, som verkligen vill arbeta for Helsingborgs stad, berédttar att han till och med var villig
att ta en tjanst som inte upplevdes som passande for honom: “...det var just Helsingborgs stad
som arbetsgivare som fick mig att liksom strunta i det. For jag tankte att far jag in en fot hér
sd, da dr det skitsamma, d& kommer jag in i alla fall.” Att delar av tjdnsten inte upplevdes
passa honom valde han att bortse fran. Att tillsdtta en organisations alla tjdnster med
ménniskor som kénner ett engagemang for arbetsgivaren menar Ind (2007) &r viktigt eftersom
alla medarbetare inom en organisation dr ambassadorer for arbetsgivaren. Att tillsétta
personer som inte brinner for tjdnstens innehall riskerar & andra sidan att gora sé att tjdnstens
innehall inte upplevs som ett centralt kriterium, vilket Vogel och Masal (2011) argumenterar
for ar sdrskilt viktigt for en offentlig organisation att géra om de ska kunna locka de som
motiveras av att bidra till samhéillet genom sitt arbete.

Svérigheten att ta sig in hos arbetsgivaren kan bidra till att de som verkligen vill ha en
anstillning for arbetsgivaren blir annu mer motiverade nir de vil tagit sig in. Harry upplever
att det var en omfattande rekryteringsprocess och beskriver den som: “Det var lite som Fort
Knox att komma in”. For Harry var det den omfattande rekryteringsprocessen inte negativ.

Han berittar att en svar och omfattande rekrytering kan vara desto mer belonande:

...nu fér jag liksom verkligen skdrpa mig for att gé hela vigen och verkligen lyckas. Men det var ju ocksa
en positiv bild for att dd gav det ocksa mig en trygghet for att veta att valde dem mig s& hade de ju sett
vildigt mycket i urvalsprocessen att jag ar rétt for jobbet. D4 gav det ju mig lite sjalvfortroende att jag

kommer lyckas med arbetet.

Utdver att Harry motiverades till att gora béttre ifran sig under sjélva rekryteringen fick han
aven fortroende for att arbetsgivaren gjort ett genomténkt val och att han var ritt person for
jobbet. Det gav honom en kénsla av att han passade for arbetsgivaren och lyckas i sin
anstillning. Det tyder pé att arbetsgivaren under rekryteringsprocessen kan stirka
arbetstagarens fortroende till sig sjdlv om att den kommer att lyckas i sitt arbete. En
omfattande rekryteringsprocess upplevs av andra dven tyda pa att arbetsgivaren dr man om att
rekrytera rétt personal. Det paverkar de intervjuades uppfattning om att vrig personal ocksé
valts ut noggrant. Det starker upplevelsen av arbetsgivarens identitet och motiverar dem i sitt
arbete och dverensstimmer med uppfattningen om att det ar svart att fa en anstillning i
kommunen. Det ligger i linje med Slaugther et al. (2014) och Swider (2013) som menar att
personer under socialiseringsprocessen vet forhdllandevis lite om organisationen. All

kommunikation, fradmst fran auktoritet, har darfor en betydande roll och mgjlig paverkan pa
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den framtida relationen mellan individen och organisationen. Att rekryteringen dr omfattande
och ibland upplevs vara svar kan paverka de arbetssokande att bli mer motiverad nér de

senare ska utfOra sitt arbete.

4.5 Personlig utveckling

Manga nyanstillda medarbetare upplever att de har goda mdjligheter till personlig utveckling
inom Helsingborgs stad, vilket gar emot vad de tror &r den vanliga uppfattningen av
kommunal verksamhet. Karin beréttar att hon redan har utvecklats mycket 1 sitt arbete, vilket
hon inte upplevde i den kommunen som hon tidigare arbetade inom, som hon beskriver som
mer gammaldags. Hon forklarar dven att hon sokte sig till kommunal verksamhet for att hon
vill bidra till samhéllet och att arbetet dérfor inte far “vara for 1att”. Hon berattar: “det ar ju
darfor jag har blivit [yrket] ocksa, alltsa att hjdlper och bidrar till [brukare] som har det svart,
och hir har de det verkligen svért”. Hon uppskattar alltsa de sociala utmaningarna i hennes
arbete, som hon dessutom upplever ar sdrskilt stora pa hennes arbetsplats. Hon fortséttar att

berétta om utmaningen som det innebér for henne:

Ibland &r det tufft for en person, men det ger ju mig mer motivation till att faktiskt fa de har [brukarna] att
klara sig. alltsa att de... Vi behdvs ju hidr. hade inte jag funnits hédr och brytt mig om de hér [brukarna]
som har det tufft och gjort de hir samtalen jag behover gora eller skrivit de hdr mailen jag behdver skriva

s& hade s hade det ju liksom blivit, d& hade det ju kanske kommit ndn som inte bryr sig.

Att arbetet dr utmanande innebér att Karin upplever sig som oumbdérlig. Det ligger i linje med
Lievens och Highhouse (2003) som menar att arbetssokare attraheras till en organisation om
den mojliggor for personen att uttrycka sin egen sjilvbild och personlighet. Om hon inte hade
gjort det svara arbetet som hon gor, upplever hon att hon skulle kunna erséttas av ndgon som
inte bryr sig pa samma sétt.

Det finns dock andra intervjupersoner som inte upplever samma utmaning inom
arbetsgivaren. Gunilla forklarar att hon under sina forsta manader i anstdllningen alltmer fatt
uppfattningen att det inte finns ndgon majlighet f6r henne att utvecklas. Gunilla upplever att
hennes begriansade utvecklingsmojligheter beror pa hennes narmaste chef: “Det ér direkt
kopplat till min chef. Alltsa det, nu vill jag inte prata illa om [chefen], men [chefen] borde

erbjuda eller se, jag vet att [chefen] 4r ndjd med det jag gor.” Till £61jd av bristen pa
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utvecklingsmojligheter och utmaningar i arbetet dr hon nu beredd att byta arbetsgivare.

Gunilla beréttar:

Jag har borjat spana pa andra jobb helt enkelt for jag vill ha en ny utmaning och jag vill, och det just nu,
jag ar véldigt arlig just nu, men just nu har min chef fortfarande chansen... jag kommer att ta upp det
igen, hur ténker du, hur ser det ut, jag vill ha liksom en hyfsat konkret arbetsbeskrivning, jag vill veta
vilka planer du har for de ndsta tva &ren ungefdr. Men om jag inte far svar igen, dd ar jag borta nér jag
hittar ninting annat. /.../ ...jag dr [X &r gammal] just nu och jag har vildigt mycket drivkraft, inga barn
osv, jag satsar pa min karridr just nu. Sen ar jag liksom, personligen nér jag har skaffat barn, och det vet
jag att jag vill. Da kommer jag inte ldgga lika mycket energi och tid. For mig, det géller nu, att skapa bra

forutsattningar for resten av mitt arbetsliv...

For Gunilla ér problemet att hennes chef inte kommunicerar tillrdckligt utforligt med henne
och ger henne nya utmaningar. Fér henne innebér personlig utveckling att hon kan skapa
forutsattningar for sitt yrkesliv 1 framtiden. I nuldget upplever hon inte att Helsingborgs stad
passar henne eftersom arbetsgivaren inte skapar rétt forutsattningar for hennes framtid. Vér
studie pekar inte pa att den personliga utvecklingen &r en betydande faktor vid det initiala
valet av arbetsgivare, som Starineca och Voronchuk (2014) menar. Det har inte framkommit
som skal till varfor ndgon har sokt sig till arbetsgivaren. Vi har dock sett att mojligheten till
personlig utveckling paverkar arbetsgivarens forméga att behélla engagerad personal. Vikten
av att medarbetare far kéinna sig sedda och att chefer uppmérksammar dem stimmer vl
overens med Dahlkvist och Melin (2010), som framhaller vikten av att chefer kommunicerar
med sina medarbetare om deras idéer och framtidsplaner. Forfattarna menar att dagens
arbetstagare har ett stort behov av detta. Att chefen skapar forutséttningar for arbetstagare att
utmanas och utvecklas i sitt arbete stimmer vél 6verens med Wziatek-Stasko (2011) som
menar att ledarskapet dr en grundlidggande forutséttning for en positiv
arbetsgivarmirkesprocess. Om arbetsgivaren inte tar hansyn till detta riskerar de att forlora
engagerad och kompetent personal. Trots att man har lyckats attrahera personalen genom att
pa flera sitt skapa ett starkt arbetsgivarmairke riskerar insatsen vara forgdves om inte

ledarskapet fungerar.
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4.6 Helsingborgs stad

Helsingborgs stad dr en kommun, en stad och en arbetsgivare pd samma gang. I var studie
framkommer att sjdlva namnet skapar otydlighet i samtal om vilket av de tre olika

varumirkena som det syftas till. Daniel séger exempelvis s hir om Helsingborgs stad:

Bara klangen pé det tycker jag ér jattestor skillnad, jag vet inte varfor, for kommunen later sd fyrkantigt
och byrakratiskt pa alla sétt och vis. Helsingborgs stad &r ju sa hir, jag vet inte, kommunjobb ar vil vad

det dr liksom men, jag vet inte, det kdnns lite roligare hér, det kdnns lite mer fargglatt pa nat sétt.

Han talar om kommunen som mer fargglad och mindre fyrkantig for att namnet gor att
kommunen forknippas med staden Helsingborg. Stadens egenskaper och positiva virden blir
pa sé sitt talande for kommunen som helhet vilket ligger i linje med Dahlqvist och Melins
(2010) uppfattning om att kommunen blir synonymt med den storsta tdtorten. I det fallet ar
forvéxlingen positiv for varuméarket, men den sprakliga forvaxlingen kan dven skapa
malforvirring. Nér intervjupersonerna talar om kommunens uppdrag framstar det ofta som att
det ar att erbjuda tjénster till stadens invénare. Foljden av detta dr en forvirring kring vilka
man egentligen riktar sig till 1 sitt arbete, eftersom kommunens uppdrag ir att erbjuda tjanster
till alla kommuninvanare, 4ven de som inte bor i staden.

Forutom att det sker en spraklig association kan dven stadens upplevda egenskaper
forknippas med och péverka arbetsgivarens image som mer attraktiv. Harry har en stark
uppfattning av staden som han menar har bidragit till arbetsgivarens image. Han forklarar vad
som fétt honom att vilja arbeta 1 Helsingborgs stad: “...och sd lite egna intryck ocksa. Jag har
bott 1 Helsingborg i 15 &r nu totalt. Jag har trivts jittebra i staden och tyckt det varit en bra
stad som gor mycket och sa for invanarna.” Harry forklarar att hans upplevelse av staden
Helsingborg 14g till grund for bilden av arbetsgivaren innan han hade egna erfarenheter av
den. Det ligger 1 linje med teoretiker som Slaugther et al. (2014) och Swider (2013) som
argumenterar for att manniskor i ett tidigt skede av socialiseringsprocessen som har en svag
uppfattning av organisationen kan paverkas starkt av all slags kommunikation. For Harry,
som har bott i staden 1 15 ar, innebér det att han har en stark uppfattning av staden och
forknippar dess egenskaper med arbetsgivaren. Relationen som en person kan ha till en stad
tycks alltsa kunna péverka relationen till arbetsgivaren. Daniel beréttar exempelvis att han
genom sitt arbete vill bidra till staden som han bor i: “...att kunna jobba for Helsingborg och

liksom kunna bidra till personerna som bor i Helsingborg pa nétt sétt. Att... alltsd den kénslan
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tror jag hade varit tillfredstéllande, eftersom jag sjdlv vill bo hér s vill jag vara med och
hjdlpa till.” Det skapas en sdrskild dynamik nér arbetsplatsen samtidigt &r staden man bor 1.
Genom att arbeta for staden upplever han att han dven kan bidra till platsen som han bor pa.
Denna mojlighet att direkt kunna pdverka samhillet, och se resultatet av det, &r ndgot som
differentierar Helsingborgs stad gentemot privata foretag. Rickard, som ocksa bor 1 staden,

forklarar samspelet mellan staden och arbetsplatsen pé foljande sétt:

Ja man &r lite stolt 6ver det man gor. Man péaverkas, man tar med arbetet hem pa nagot sitt. Nar man &r
ute pd stan och tittar &r det inte omojligt att man kommer pa saker som man, ja men detta ska jag komma
ihdg till p4 mandag, sé rittar vi till detta. S& det kidnns liksom att detta &r min lekplats och jag kan gora

vad jag vill med det for att fa det s bra som mojligt, lite som ett spel kan man séga.

Att staden och arbetsgivaren samspelar pa det sitt som Rickard beskriver stirker vikten av att
ha en integrerad kommunikation och att arbeta med att stirka stadens varumaérke och
arbetsgivarmirke samtidigt. Parment och Dyhre (2013) argumenterar for att kommunen
méste upplevas som bra att leva i, med rikt kulturliv och néjesliv och bra skolor, det vill sdga
just sadana tjénster som kommunen har 1 uppdrag att erbjuda medborgarna och som en
kommunalt anstélld vanligen arbetar med. Det dr darfor naturligt att det upplevs som att det
gér att bidra till kommunen genom att arbeta i staden. Men det finns ocksa de som inte bor i
staden, som istillet pendlar frdn nagon av de ménga stiader som ligger i ndrheten. Var studie
tyder pé att manga av dessa arbetstagare inte kinner samma typ av anknytning till staden.

Pé fragan vad som fir ménniskor att stanna sa ldnge i Helsingborgs stad svarar Rickard sé&
hir: “...jag tror det ar utvecklingsmdojligheterna men dven resurserna. Man gor sa stora saker
med Helsingborg. Man bygger underjordiska parkeringsgarage och sa. Det ar ju sant som far
folk att stanna kvar. Det beror s manga minniskor. S& det dr dérfor de stannar.“ Genom sin
storlek upplevs éterigen Helsingborg sérskilja sig gentemot mindre kommuner. Han forklarar
senare att denna mojlighet att paverka samhillet dven sérskiljer Helsingborgs stad gentemot
privata foretag. Rickard beskriver varfor han tror att ménniskor trots detta soker sig till

kommunen:

Man kénner att man gor nagonting. Man kommer nigonstans och gor ndgot. Konsulter 4r ju mycket att, ja
men, bestéllning eller bara ritar i fantasin. Det kanske inte blir ndgonting av det du gjort, du kanske bara

sitter och ritar i hundra timmar férgéves. Har far man saker, har ser man det liksom.
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Rickard paminns alltsé ofta om vikten och betydelsen av hans arbete for samhéllet, tack vare
att arbetsgivaren bade dr kommunen och staden som han bor 1. Pé si sitt tycks staden,
kommunen och arbetsgivaren vixelverka och stirka en langsiktig relation till den anstéllde

som motiverar de 6vriga medarbetare och far dem att vilja stanna.

4.7 Folkets drommar

Det finns ett varierat forhallningssitt till Helsingborgs stads visionsarbete. De flesta kénner
till visionen och har varit péd introduktionsdag dér man fatt den delvis forklarad. Men det ar
valdigt splittrade meningar om hur man ska anvianda den i sitt dagliga arbete, eller vad den
faktiskt innebér eller vem visionen riktar sig till. En vanligt forekommande uppfattning ar att

visionen &r vag och otydlig. Philippa beréttar:

Det &r aldrig fel att en stad har ett mal. Vi har ju den hér visionen 2035 osv. Men jag tror att den faller pa
att man gar ut och skriver saker som inte folk forstér, eller dir man kan tolka ihjél det... / ... / ...hér pratar
man 1 en fantasivirld som inte ar riktigt, den &r en sak for dig, en sak for dig och en sak for mig. Det kan
man alltid forsvara med, att den ska uppfattas som du uppfattar den. Ska man ha en utgédngspunkt for att

gora nanting sa dr det kanske ganska viktigt att man har samma utgangspunkt i saker och ting.

Helsingborgs stads vision anses alltsé vara vag och 6ppen for tolkning. Enligt Flaa et al.
(1998) ér det inte ovanligt att en politisk vision blir vag till foljd av att den skapas i relation
mellan invénare och politiker. De menar vidare att detta kan ge upphov till en splittring 1 och
med att visionen tillats tolkas pa olika sétt av olika individer och delar av organisationen. De
intervjuade har mycket riktigt ett varierat forhdllningssatt till Helsingborgs stads
visionsarbete. De forhaller sig olika 1 hur de tolkar visionen, hur de arbetar med visionen och
vem de anser att visionen riktar sig till.

Paula har i sitt arbete ingen direkt kontakt med politiker som styr organisationen och
upplever inte att hon har ndgon mojlighet att pdverka visionen, men ar dnda positivt instilld

till den:

De maélar ju med véldigt stora penseldrag, politikerna. Det dr var uppgift som tjanstemén att faktiskt fa
det att hidnda. De ldgger ju intentioner och tankar och sen s& ska vi ju forverkliga det som de malar
upp. /.../ Det &r ju fantastiskt, det &r ju jétteroligt. Att liksom forverkliga andras drommar, for det &r ju
egentligen det politiker ska méla upp, och egentligen sé &r det sé att de mélar upp méanniskors drommar.

For det ar ju det demokrati handlar om ju.
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Paula menar att visionen representerar folkets drommar och att det &r ndgot som motiverar
henne i sitt arbete. Politikerna ses inte som négra vanliga organisationsledare utan som en
rost for folket. Bjorn upplever visionen pa ett liknande sitt och anvinder den i sitt dagliga
arbete som ett sitt att i arbetet motivera varfor tjinsteménnen bor arbeta pé ett visst sétt. Han

beréttar:

Om jag kommer ut och ska prata om nénting sa kan jag hénvisa till nénting, sa hér star det i visionen och
sé har star det, vad &r roda traden liksom. Och da finns det ocksa en politisk tyngd i det. Man gér ut pa ett
mandat, det handlar vél egentligen om det, att man ska komma ut med ett uppdrag. Jag jobbar for ett
uppdrag. / ... / alltsé det &r beslutat i [kommunfullméktige], alltsé da blir det lite s& hér, aha da blir det lite
sahdr, det var inget ni hittade pa sjdlva, som ni tyckte var roligt liksom. Utan att staden har bestdmt det

liksom.

Bjorn beskriver att visionen representerar stadens vilja och dirmed har en stor tyngd. Pa sa
sétt gar det att driva en forvaltning &t ett visst hall med hirledning i stadens vilja. Detta gér
emot Flaa et als (1998) uppfattning om att en politisk organisations mal 4r sé vaga att de inte
kan ge tydliga vigledning pd samma sitt som en vision i ett privat foretag kan ge. Eftersom
Bjorn upplever att visionen ér skapad av staden kan den uttryckligen anvindas 1
internkommunikation for att ta vissa beslut eller leda arbetet i vissa riktningar.

Ovan ndmnda arbetstagare tolkar visionen som sprungen ur stadens och folkets 6nskan och
drommar, vilket gar emot Hatch och Schultz (2011) definition av visionen som den
strategiska riktning som ledningen vill att organisationen ska strdva mot. I kommunens fall
kan visionen &ven ses som folkets striavan vilket ger den tyngd och legitimitet i
medarbetarnas arbete. Visionen kan emellertid dven tolkas negativt av medarbetarna. Maria

tolkar den som exkluderande:

...det hiar med att vision och tanke vart vi ska nénstans, maste inbegripa alla invanare. Man maste
hjélpa... man maste se bristerna ocksa. Och det goér man inte i vision 2035. Vad ska vi gora med
Dalhemsskolan och de skolor dir det inte funkar s& bra? Jag menar pa att det ska inte behdva finnas en
enda délig skola i Helsingborg. /.../ Den hir &r ju jittefin for de som har jobb och trivs och har det bra i
Helsingborg, d& funkar den jattebra. En vision for en stad maste ju inbegripa alla invanare. Och det gor

inte denna ju.

Maria menar att visionen bor inbegripa alla invanare, 1 enlighet med kommunens uppdrag,
men att Helsingborgs stad inte lyckas med detta. I stéllet riktar de sig till de som “har jobb

och trivs och har det bra”. Den nuvarande visionen passar darfor inte Maria, som senare
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forklarar att hon foredrar Malmds vision. Detta ligger i linje med Dahlkvist och Melins
(2010), som menar att offentligt anstillda, i egenskap av att vara bade medborgare och
medarbetare, ibland maste stélla sina ideologiska och politiska asikter at sidan for att utfora
sitt yrkesuppdrag. I Marias fall upplevs inte denna dubbla roll som en svarighet som &r sd
allvarlig att hon skulle vilja byta arbetsgivare. I stillet forklarar hon att det skapar en distans
till ledningen. Det ska tilldggas att &ven ndgon som dr kritisk till visionen &ndé kan ha
forstaelse for visionsarbetet och darfor ocksa uppleva att den dven har en positiv effekt.

Adam berittar:

...det dr en vision eller slogan som foder nagonting positivt. Jag tror det sétter sig pa ett eller annat sétt.
Jag kan nog ténka pa det om jag i arbetet dr ndgonstans pa nagon aktivitet och man har sina arbetskléder
pa sig och man tréffar pa liksom, pa ldngt hall ser man sina kollegor och man ser ocksd som man sager
brukare. Och da kan jag kénna en stolthet over att representera Helsingborgs stad till exempel. Och darfor

den slogan kommer in dir. Men alltsé inte i det vardagliga praktiska arbetet ténker jag inte pé det.

Aven om Adam inte sjilv identifierar sig med visionen paverkas han positivt i mdten med
brukare och kollegor. Visionen fir Adam att kinna stolthet infor sin arbetsgivare. Det &r alltsa
inte enbart relevant hur en person sjdlv ser pd visionen utan dven hur den forestills vara
forankrad bland andra. Det ligger i linje med Dahlkvist och Melin (2010) som menar att ett
starkt varuméirkesarbete kan skapa en stolthet bland medarbetare infor arbetsgivaren. Det
stiarker &ven Dutton, Dukerich och Harquails (1994) teori om att den forestillda imagen har
en paverkan pa arbetsgivarens identitet. Den tyngd som visionen upplevs ha i och med att den
forestills vara forankrad bland medborgarna kan gora att visionen stirker medarbetarnas

forestillda image.

4.8 Pynt pa stan eller barn som far illa

Den offentliga organisationens verksamheter paverkas pa olika sétt av det rddande politiska
styret, vilket exempelvis har en effekt pa upplevelsen av visionsarbetet. Eftersom det
politiska styret paverkar de olika forvaltningarna, upplever medarbetarna dven att
verksamheterna ar prioriterade i varierande utstrickning. Maria upplever exempelvis att det

raddande politiska styret underprioriterar vissa av de sociala verksamheterna inom kommunen:

Det har varit skillnad vilket styre vi har i Helsingborg vilken ordning och reda det varit i staden. Och var

man sétter pengar nanstans faktiskt. Det ar rétt tydligt. Nu har vi haft borgare i tva perioder och da pyntar

35



man gérna, gor fint i staden, vilket &r roligt, det &r behjartansvért att man gor det. Fast pengar ska gé till
annat ocksé. Just [min verksamhet] &r vildigt véldigt bra. Jag téanker pa aldringsvard, socialtjanst. De vet

jag ju att de har véldigt svart, manga barn som far illa. S& det ar tva ytterligheter kan man séga.

Det upplevs att kommunen satsar stora resurser pa att gora fint i staden genom att dekorera
och sitta upp belysning och upplevs vara direkt kopplat till det rddande politiska styret. Maria
upplever att socialtjdnsten och aldringsvarden péa grund av detta blir lidande eftersom de inte
far de resurser som de behover. Detta pavisar hur kommunens verksamheter stills mot
varandra, vilket Dahlkvist och Melin (2010) menar &r naturligt inom offentlig forvaltning till
foljd av stdndiga politiska motsattningar. Enligt Maria &r kommunens
varumdrkeskommunikation i sig en politisk satsning som forknippas med vissa politiska
partier. Marknadsforing, vars syfte dr att vara sa synlig som mojlig, blir en stindig
paminnelse om de verksamheter som inte fungerar. Denna reaktion pa kommunikationen
ligger i linje med Dutton, Dukerich och Harquail (1994), som menar att en organisation som
agerar inkonsekvent i forhdllande till organisationens upplevda identitet genom att
exempelvis ldgga resurser pa ndgot som upplevs vara oférenligt med identiteten blir ifrdgasatt
av medlemmarna.

Maria fortsétter:

...det kan péverka mig negativt att man har satsat sa extremt mycket pengar pa marknadsforing av
Helsingborg, ett helt team med marknadsforare, samtidigt som man inte har pengar. Man vill ha fler
tjénster till socialtjansten, det finns inte pengar till det. Det paverkar en dé va, det gor det. Negativt. Och
vad dr viktigast. Bada sakerna &r viktiga sa klart va. Att vi har en fin stad att bo i, att det finns
blomsterarrangemang 6verallt och, att man pyntar och fixar och nu kommer pasken och man ordnar och
donar, det &r jéttefint. Som du séger da med tre miljoner for wifi och sex, fem och ett halvt miljoner i tva
ménader hade vi belysning i Helsingborg, &verallt, jittefint. Men da tycker jag ocksd att det,

socialtjinsten maste ha sina pengar.

Enligt Maria vore det bittre att satsa pa socialtjansten som &r i stort behov av resurser én pa
utsmyckningar i staden eller en satsning pa gratis wifi. Dessa saker upplevs visserligen som
positiva 1 sig, men stills mot verksamheter som enligt henne ar 1 storre behov av resurserna.
Maria paverkas alltsa negativt av hur resurserna fordelas och vad som prioriteras. Dahlkvist
och Melin (2010) menar att det finns en inbyggd otydlighet i offentlig sektor eftersom det
alltid finns de som sympatiserar med styret och de som inte gor det. Eftersom arbetstagarna
gor dverviganden mellan sina politiska dsikter och sin professionalitet riskerar en politiskt

styrd organisation att tolkas utifran hur resurserna férdelas mellan de olika verksamheterna.
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Men det dr inte alla medarbetare som problematiserar stadens satsningar och utsmyckningar
pa ett politiskt sétt. Louise upplever det istillet enbart positivt och glads at kommunens

varumérkesarbete, som hon tolkar som en vilja att involvera invanarna:

For det &r mycket sa hér att de lagger ut pd Facebook och Instagram och pyntar staden for olika saker, det
kénns som att de forsdker involvera folk som bor i stan pa ett helt annat sdtt. Och det tycker jag &r kul.
Alltsé att man kénner lite gemenskap med alla som bor hir, pad nétt satt. /.../ ...det verkar finnas ett
engagemang att faktiskt involvera folket, alltsd invanarna i staden. Det &r liksom inte bara en kénsla som

jag har utan det ar verkligen sa hér aktivt arbete.

Louise tolkar stadens pynt och liknande kommunikation som ett tecken pé att kommunen
engagerar sig i invanarna och forsoker involvera alla. Varumarkesarbetet &r for henne ett
tecken pd att de faktiskt arbetar aktivt med att involvera invanarna och att det inte bara ar en
kdnsla som hon har. Det ligger i linje med Gromark och Melin (2013) som argumentaterar for
att kommunikation som tolkas som ett demokratiskt verktyg for att involvera invanarna
rimmar vil med offentlig verksamhet. Ddremot har vér studie dven visat att
varumarkesarbetet kan ha en motsatt effekt och upplevas som exkluderande av de som inte

stéller sig bakom visionens innehall.
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5. Diskussion

Syftet med denna studie har varit att bidra med forstaelse for den kommunala arbetsgivarens
forutsittningar for att anvénda sig av arbetsgivarmérkning. Diskussionen som foljer syftar till
att syntetisera och utveckla de slutsatser som dragits i analysen samt aterknyta till studiens
syfte. Alla slutsatser kommer i storsta mojliga mén att forsoka redovisas men tyngdpunkten

kommer att ligga pa de delar som vi tror kan bidra till befintlig forskning.

5.1 Vikten av symboliska viarden

Teoretiker utgar ofta frén att det finns en skillnad mellan olika slags virden som arbetstagare
lagger vikt vid i valet av arbetsgivare (exempelvis Lievens & Highhouse, 2003). De som
arbetar 1 offentlig sektor anses av teoretiker skilja sig fran andra arbetstagare, da de i grova
drag anses vara intresserad av symboliska virden och ointresserade av instrumentella virden
(Crewson, 1997). Var studie starker pastdendet att de som arbetar i offentlig sektor framst
vérdesétter symboliska virden. Mojligheten att bidra till samhaéllet och att ha en trygg
arbetsgivare framkommer som sérskilt viktiga varden vid valet av arbetsgivare.
Forutsittningarna for en kommuns arbetsgivarmarkning péverkas av detta da kommuner bor
kommunicera just dessa vérden.

En slutsats av var studie dr emellertid att arbetstagares upplevda viarden kan ha en
nyanserad betydelse vilket gor att kategoriseringen av viarden framstar som problematisk. Det
mest patagliga exemplet dr 16nens betydelse, dér det har framkommit att 16nen kan upplevas
ha ett symboliskt virde utover det instrumentella. I jimforelser med kollegor upplevs 16nen
ha stor kommunikativ betydelse eftersom den signalerar uppskattning fran arbetsgivaren och
tolkas som en indikation pa hur viktigt ens arbete dr. Réttvisa 16ner dr ocksa nagot som
forvéntas av den kommunala arbetsgivaren. Eftersom det finns en forvéntan att den ska vara
regelritt kan en ordttvis 16n uppfattas som ett brott mot ett outtalat arbetsgivarlofte. Det kan
dérfor vara av intresse for framtida forskning att undersoka hur arbetstagares upplevda virden

kan kategoriseras pa ett mer nyanserat sitt.

5.2 Den kommunala arbetsgivarens identitet

Var studie visar att en kommuns medarbetare har en stark forviantan om att stravan efter

samhillsnytta ska genomsyra organisationen. Oavsett vilken tjdnst man har inom kommunen

38



upplevs arbetet bidra till samhillsnyttan. Aven de kommunala tjéinster som inte direkt berdr
de samhéllsfragor som kommunen forknippas med upplevs bidra till att I6sa dessa frdgor. Det
gor att arbetsgivaren kan tillsitta engagerade medarbetare genomgéende i hela
organisationen, vilket dr virdefullt da alla inom organisationen &r potentiella kommunikatorer
(jmf Ind, 2007). Det finns en risk att kommunal verksamhet ddrigenom kan attrahera de som
inte motiveras av sjilva innehéllet i tjénsten, vilket enligt Vogel och Masal (2011) kan
forsdmra kvaliteten pd arbetet. Var studie ger inte mojlighet att dra 1dngtgdende slutsatser om
detta potentiella samband paverkar forutséttningarna for den kommunala arbetsgivarens
arbetsgivarmirkning. For framtida forskning tror vi att det kan vara intressant att mer
djupgéende studera hur exempelvis arbetssokare till en kommunal arbetsgivare upplever att
specifika tjdnster kan relateras till organisationens dvergripande samhéllsnytta.

Viér studie visar att mojligheten att bidra till samhéllet dr en egenskap som upplevs
sdrskilja alla offentliga arbetsgivare fran privata arbetsgivare. Det utgér dirmed en viktig del
av en offentlig arbetsgivares identitet. Denna identitet blir 4ven framtrddande i reaktionerna
frdn medarbetare som nas av information om satsningar pa omraden som de inte upplever
borde vara prioriterade (jmf Dutton et al., 1994). Satsningarna upplevs d& som oforenliga
med deras forvéntningar pa arbetsgivaren och blir en provocerande erinran om de
verksamheter i kommunen som behover resurser. I ett sddant ldge finns det en 6verhédngande
risk att arbetstagare distansierar sig till arbetsgivaren och andra kommuner som upplevs
overenstimma béttre med arbetstagarens personliga dvertygelser upplevs som mer attraktiva.
Den kommunala arbetsgivaren bor darfor forhalla sig vl till sin identitet 1 sin
varumirkeskommunikation och formedla vad ménga teoretiker kallar for en autentisk bild av
sig sjélv (jmf Parment & Dyhre, 2009). Sarskilt d4 kommunikationen dr mycket synlig och 1
sig kan tolkas som en resurskrivande politisk satsning som gors till férman for delar av
verksamheten som behdver resurser.

Att de politiska satsningar som kommunen gor upplevs differentiera den mot andra
kommuner kan upplevas som oforenligt med deras uppdrag om att erbjuda likvérdig service
till invanare 1 hela landet (jmf Weraas & Sataden, 2015). Var studie visar dock att det genom
arbetsgivarmirkning dr mdjligt att utmérka sig som kommun pa ett satt som upplevs som
uppdragsenligt. Det har ndmligen framkommit att Helsingborgs stad genom sin storlek
upplevs ha sdrskilda organisatoriska forutsédttningar. Exempelvis upplevs personal inom
mindre kommuner oftare ha behov av bredare kompetens och annan typ av ledarskap. I linje

med Erlingsson och Wénstrom (2015) &r en slutsats av vér studie darfor att kommuners
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varierande forutséttningar fordrar olika slags varumérkesarbete. For att kunna fullfolja
samma kommunala uppdrag dr kommunerna beroende av att attrahera arbetssokare som
passar for just dem. Det stirker teorier som betonar vikten av att hitta ritt personal
(exempelvis Chhabra & Sharma, 2014). Att genom arbetsgivarmirkning kommunicera ett
behov av sirskild arbetskraft ar visserligen exkluderande mot annan arbetskraft, men
samtidigt en anpassningsstrategi for att forsdkra samhéllet att man kan leverera det som
uppdraget kriver. Slutsatsen kan vara betydelsefull for organisationer nér det géller deras

mojlighet att legitimera sitt arbetsgivarmarkesarbete.

5.3 Visionsarbete

Naér det géller visionsarbetet ger var studie ett splittrat intryck. De medarbetare som upplever
att olika verksamheter inom organisationen prioriteras pa ett sitt som de inte sympatiserar
med riskerar att distansiera sig till visionen (jmf Hatch & Schultz, 2001:a). Vér studie visar
att dessa medarbetare upplever visionen som exkluderande mot invanare som &r i behov av
dessa verksamheter. Andra medarbetare upplever att visionsarbetet kan fylla en demokratisk
funktion. Visionen upplevs enligt dessa som ett uttryck for invanarnas - eller till och med
stadens - vilja. Pa s sitt kan visionen 0ka acceptansen av riktningen som stakats ut och
visionens upplevda legitimitet. Eftersom visionen upplevs vara invanarnas vilja framkommer
det dven att medarbetare upplever att de kan luta sig mot den i sitt dagliga arbete for att
legitimera och ge tyngd till beslut och handlingar gentemot andra medarbetare inom
organisationen. Det ligger 1 linje med Gromark och Melin (2013), som ser varumirkesarbete 1
offentlig sektor som ett potentiellt demokratiskt verktyg.

Savél de som héller med om visionen som de som inte vill stélla sig bakom den upplever
att den stirker deras forestédllda image, vilket ger stolthet Gver arbetsgivaren och stirker
arbetsgivaridentiteten. Att medarbetare kan vara negativa till visionen men &dndé uppskatta
den 1 sin yrkesroll och kdnna stolthet §ver arbetsgivaren infor utomstdende tyder pa att
medarbetare kan halla isér sina personliga 6vertygelser och sin yrkesroll (jmf Dahlqvist &
Melin 2010).

Eftersom svérigheten med organisationers visionsarbete enligt teoretiker (exempelvis
Heide, 2011) ligger 1 att forankra visionen hos medarbetarna kan véra slutsatser vara
intressanta da de indikerar att relationen mellan medarbetare och visionen har en sérskild

dynamik i den folkstyrda organisationen. For framtida forskning kan det exempelvis vara av
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relevans att undersoka hur medarbetare 1 en kommun upplever visionen, beroende pa deras

egna politiska och virdemadssiga dvertygelser.

5.4 Integrerad kommunikation

Helsingborgs stad dr en kommun, en stad och en arbetsgivare och det &r svart att skilja dessa
enheter fran varandra. Ménga medarbetare har forklarat att de har haft en svag uppfattning
om Helsingborgs stad som arbetsgivare innan de borjat arbeta for den. I brist pa information
har de da tillskrivit arbetsgivaren stadens eller kommunens egenskaper. I ménga fall har
méinniskor en starkare relation till staden eller kommunen och upplever dé att de redan har en
relation till arbetsgivaren. Studien visar dven att de som béde bor och arbetar i Helsingborg
upplever att det gér dem mer motiverade i sitt arbete eftersom de upplever att de kan paverka
samhillet som de bor i genom sitt arbete.

Dessa effekter tyder pa att arbetsgivarmérket kan vinna pd att kommunikationen integreras
1 linje med Gronstedt (2000) som menar att kommunikation bor ske 1 samordning mellan alla
interna och externa intressenter. Pa sé sétt blandas organisationens olika varumérken
samman, vilket stirker arbetsgivarmérket.

Var studie har dven visat att sammanblandningen kan leda till malforvirring bland
medarbetarna kring vilka de egentligen riktar sig till 1 sitt uppdrag. Det framkommer att vissa
medarbetare upplever att uppdraget &r riktat enbart till de som bor i staden och inte till alla
kommunens invénare. Det kan dven vara problematiskt att ha en allt for integrerad
kommunikation nér det géller just arbetsgivarmérkningen, eftersom den syftar till att attrahera
och behalla ratt personal. Att lata detta syfte genomsyra hela organisationens arbete i enlighet
med Gronstedt (2000) kan gora att det uppfattas som att det dr sjdlva kommunen som vill

locka till sig denna begransade malgrupp, vilket gar emot dess uppdrag.

5.5 Trygghet och personlig utveckling

En del teoretiker menar att dagens arbetssokande framst dr intresserade av sjalvuppfyllande
behov som personlig utveckling istdllet for basala behov som trygghet (exempelvis Ind,
2007). Dock tyder var studie pé att trygghet upplevs vara attraktivt och sérskilt kopplat till
den offentliga sektorn eftersom den uppfattas som regelritt. I studien framkommer att det

finns en forestéllning om att det finns liten risk att forlora en anstéllning for kommunen
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eftersom det finns manga tjdnster att byta till inom den. Helsingborgs stad upplevs dérfor
vara en sarskilt trygg arbetsgivare, vilket lyfts fram som attraktivt, siarskilt mot bakgrund av
upplevd osdkerhet pa arbetsmarknaden. Det tyder alltsa pa att trygghet &r ett behov som kan
upplevas som viktigt i den kontext som vi har studerat, i motsats till Ind (2007) som menar att
dagens arbetskraft i allménhet kéinner en grundtrygghet och snarare ar intresserad av
personlig utveckling. Var studie visar dock att personlig utveckling ar betydelsefullt for att
behalla engagerad personal. Den upplevda mdjligheten till personlig utveckling upplevs bero
pa ledarskapet och var studie starker Wziatek-Staskos (2011) teori om att ledarskapet ar en
grundldggande forutsittning for en positiv arbetsgivarmérkesprocess. En chef som inte
uppméirksammar sina medarbetare kan gora att alla andra insatser for ett starkt
arbetsgivarmirke kan vara forgives. Det framkommer dven som viktigt att arbetet &r
utmanande. Nir medarbetarna upplever att de utmanas 1 arbetet ger det dem kéansla av att vara

oumbdrliga. P4 sé sitt upplever de att de bidrar till samhaéllet.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1 - Intervjumall

Hej och vilkommen...

Vi studerar strategisk kommunikation och dr intresserade av att prata med dig om din
upplevelse av Helsingborgs stad.

Intervjun kommer ta ca 45 min.

Du kan naturligtvis vélja att inte svara pa en friga.

Informationen kommer anvéindas 1 var masteruppsats och du kommer vara anonym.

Ar det ok for dig att vi spelar in samtalet?

Du jobbar som - tjdnst?

Hur ldnge har du varit anstilld?

Naér var forsta gdngen du kunde tinka dig att arbeta for Helsingborgs stad?
Hur tdnkte du om Helsingborgs stad innan det?

Varfor?

Kéinde du ndgon eller ndgra som arbetar i Helsingborgs stad, innan du blev anstélld?
Vad gav den/de for intryck?

Pratade de/den om Helsingborgs stad?

Hur/vad sade personen da?

Hade du kommit i kontakt med medarbetare inom Hbg Stad pa annat sétt?

Vad fick du for forsta intryck av tjdnsten nar du fick kinnedom om den?
Hur fick du reda pa den hir tjansten?
Hade du hort om tjénsten frdn ndgon?

Var det en annons?
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Var hittade du den?
Stammer det intryck som du fick av annonsen med hur det faktiskt dr att arbeta hir?
Finns det ndgot du idag vet om arbetsplatsen som du dnskar hade framgétt i annonsen?

Har du samma forméner och villkor som du kédnner framgick i annonsen?

><><><>< Visa annonsbild ><><><><

Hur upplevde du rekryteringsprocessen i sin helhet?

Var det nagot du fick héra som 6verraskade dig?

Hur ménga moten?

Hur var situationerna?

Per telefon, 1 person, triffade du flera &t gdngen osv?

Vem eller vilka fick du traffa under rekryteringsprocessen?

Fick du trdffa ndgon medarbetare?

Hur upplevde du arbetsplatsen som milj6é nér du vél kom dit?
Antingen positivt eller negativt.

Pratade ni om olika formaner eller mojligheter inom organisationen
Loner, karridrsmojligheter, personlig utveckling osv?

Nér bestdmde du dig?

Vilka forvintingar hade du efter rekryteringsprocessen nér du sen skulle borja jobba?
Lon och andra forméner, utbildning, flextider...

Virderingar, prestige, kreativitet...

><><><>< Visa policybild >SS

Hur introducerades du till ditt nya arbete?
Vad fick du for ny information?
Vilka fick du méta?

Hur upplevde du relationen till chefen?

Hur har den forsta tiden varit?
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Har det varit ldtt eller svért att komma in 1 gemenskapen?
Ar stimningen som du hade forestillde dig att den skulle vara?
Var det ndgot som dverraskat dig i den hir fasen?

Antingen positivt eller negativt.

Vad ér viktigt for dig nu i ditt dagliga arbete?

Téankte du att “det” skulle vara viktigt for dig?

><><><>< Visa visionsbild ><><><><

Kénner du att du kan paverka och bidra till foretagets mal?

Hur da?

Brukar du prata om din arbetsplats pa fritiden?

Med vem/vilka?

Vad siger du da?

Vad brukar ménniskor du traffar ha for uppfattning om hur det ér att jobba inom Helsingborgs
stad?

Stimmer bilden som de har?

Vad brukar du siga till dem da?

Upplever du att det &r viktigt att medarbetare talar vil om sin arbetsgivare?

><><><>< Visa debattbild 1 ><><><><

Hur kénns det att 14sa det hir?
Brukar ni prata om sddana rubriker pd avdelningen?

Vad séger ni da? Pos/neg?

><><><>< Visa debattbild 2 ><><><><

Hur kénns det att 14sa det hér?
Brukar ni prata om sddana rubriker pd avdelningen?

Vad sdger ni da? Pos/neg?
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Kénner du att du vill jobba for Helsingborgs stad under 14ng tid?

Vad har du for forvantningar pa framtiden?

51



7.2 Bilaga 2 - Bildmaterial

SISLa ali>URKINNNNMUs>uay: ZulD-uo-47

Helsingborg ar platsen for skapande och engagemanag.
Har finns mojligheterna for dig som vill utveckla och utvecklas.
Helsingborg ar staden for dig som vill nagot.

HELSINGBORGS STAD HAR EN FAST
OCH MALINRIKTAD VISION FRAM TILL

2035: VI SKA BLI STADEN FOR DIG SOM
VILL NAGOT.
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JAG SKAPAR
JAG VILL > JAG LEDER
LYCKAS VARDE MIG SJALV
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Start Sport NoGje » TV Ledare Kultur Atild Q

Surtsmn.'!ema.sum sakert 20130417 EF
wmae Helsingborg satsar pa I

lasarnas fragor

wmemuns  @ratis wifi

sakerhetsspecialisten

P Fri surf pa stan har blivit allt vanligare.
ain dator Nu satsar Helsingborgs stad tre miljoner for att upprétta
S Bt kan din dator ett flertal hotspots dér invanarna kan ansluta till internet

drabbas av farigt virus helt gratis,

“w Buv  Bastad Helsingborg HOganas Kippan Landskrona Perstorp  Svakiv  Aslorp  Angeincim  Orkeljun
———

Kommunen skonmalar bilden av Helsingborg

EEEEE rcesceco Positiva nyheter pumpas ut. Problem mots av tystnad.
N&r staden kommunicerar &r ett putsat varumdrke viktigare &n att visa HELGPRENUM
helsingborgarna hela verkligheten.

Toxt: Torbyer Yext: Truls Nisson Text: Jossika Jelibom
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