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Arbete med employer branding har blivit allt viktigare som
ett resultat av globaliseringen. Arbetsgivare behover
profilera sitt erbjudande pa ett effektivt satt, da bade
potentiella och befintliga medarbetare har fler mojligheter pa
arbetsmarknaden. Syftet med denna uppsats ar att beskriva
och analysera hur Malmo stad arbetar med employer
branding for att attrahera och behalla personal, dar
uppfattningar mellan yrkesverksamma inom employer och
medarbetare jamfors med varandra. Studien ar kvalitativ och
utgar fran en fenomenografisk metodansats, dar empirin
samlades in genom sex semistrukturerade intervjuer.
Resultatet visar att man inom organisationen pa olika stt
arbetar for att attrahera och behalla personal, dar bade
intervjupersonerna som arbetar med employer branding och
medarbetarna identifierar storlek, trygghet och sociala
medier som viktiga bestandsdelar i arbetet med att attrahera
personal. Nar det kommer till aspekten behalla lyfte
intervjupersonerna fram ledarskap, organisationskultur,
balans mellan arbete och fritid samt mdjligheter till
utveckling och intern rorlighet. Det framkom inte skillnader
i sarskilt hog utstrackning mellan grupperna, men ett antal
varierade uppfattningar kunde anda urskiljas. Studien rundas
av med en avslutande reflektion, dar forslag pa framtida
forskning presenteras. Det hade bland annat varit intressant
att granska foretag som manga manniskor drémmer om att fa
arbeta hos och dar anstéllda ar kvar under en lang tid, for att
se hur de arbetar med att attrahera och behalla personal.

Employer branding, Extern employer branding, Intern
employer branding, Tillitsbaserat ledarskap, Work-life
balance, Organisationskultur, Intern rorlighet,
Kompetensutveckling, L&rande
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Forord

Till att borja med &r vi oerhort tacksamma Over att vi fick mojligheten att skriva detta
examensarbete om Malmgo stad som organisation. Vidare vill vi framfora ett stort tack till
vara respondenter som tagit sig tiden att bidra med intressanta och vardefulla uttalanden
om amnet for denna uppsats. Sedan vill vi dven tacka var handledare Maria Lofgren
Martinsson som varit engagerad, kommit med viktig feedback och l&rorika tips samt
stottat oss under arbetets gang. Detta har gjort att vi kontinuerligt kunnat forbattra var
uppsats!

Anna Inghardt & Jenny Warnberg

Lund, 16 december 2022



1. Inledning

“I en globaliserad virld med snabb kommunikation och nya satt att sprida kunskap och
erbjudanden blir det viktigare att profilera sitt erbjudande som arbetsgivare —
arbetssokande och befintliga medarbetare har ju fler mojligheter att hitta och nappa pa
nya erbjudanden.“! I denna nya verklighet har employer branding kommit att bli allt mer
viktigt.?

Employer branding kan definieras som de ekonomiska, funktionella och psykologiska
fordelar en anstalld far genom att vara anstalld i ett foretag.® De centrala aktiviteterna
inom employer branding &r att attrahera, rekrytera och behalla medarbetare.* Manskliga
resurser anses vara bland det viktigaste en organisation har®, och genom arbetet med
employer branding Okar organisationernas mojligheter att attrahera och behélla de
medarbetare som besitter ratt potential®. Organisatorisk attraktion innebdr att en potentiell
medarbetare har en positiv syn pa organisationen och ser det som en attraktiv plats att
arbeta pa.” For att medarbetare sedan ska vilja stanna i organisationen kravs det att
organisationen erbjuder ratt saker.®

For att fa en initial inblick i vad det ar som attraherar kandidater, och vad det & som gor
att anstéallda vill stanna kvar pa en arbetsplats, har vi tagit del av en tidigare studie skriven
av Ateg, Hedlund och Pontén - Attraktivt arbete. Fran anstalldas uttalanden till
skapandet av en modell. Studiens syfte ar att skapa utokad forstaelse for vad som gor
arbete attraktivt.® Intervjuer genomférdes med utgangspunkt i olika teman. Ett av dessa
teman var ’Kan man veta att ett arbete ar attraktivt innan man borjat dar?” och ett annat
var ”Vad gor att ett arbete forblir attraktivt?”. Respondenterna hade varierande svar pa
fragan betraffande om man pa férhand kunde veta huruvida ett arbete ar attraktivt. Det
som framkom var bland annat att man i férvéag kunde férséka gora en bedémning av vilka
mojligheter till utveckling och arbetsuppgifter arbetet omfattar. Aven narhet till arbetet
och organisationens utvecklingsambition var sadant som togs i beaktande i bedémningen
av om arbetet sags som attraktivt innan man borjade. En del av respondenterna uttryckte
att det inte ar mojligt att pa forhand veta om ett arbete &r attraktivt, medan andra menade

! Anders Parment, “Vad dr employer branding?” Sveriges kommuner och regioner, s. 1.

2 Parment, s. 12.

3 Tim Ambler & Simon Barrow, “The employer brand” Journal of Brand Management 4:3 (1996), s. 3.
4 parment, s. 1.

5 Karnica Tanwar & Asha Prasad, (2016) “Exploring the relationship between employer branding and employee
retention” Global Business Review 17:3 (2016), s. 187.

6 Wim Elving, Jorinde J.C. Westhoff, Kelta Meeusen & Jan-Willem Schoonderbeek, “The war for talent? The relevance
of employer branding in job advertisements for becoming an employer of choice” Journal of Brand Management 20:05
(2013),s. 1.

7 Elving, W. J., Westhoff, J. J., Meeusen, K., & Schoonderbeek, J. W. (2013). The war for talent? The relevance of
employer branding in job advertisements for becoming an employer of choice. Journal of Brand Management, s.12.

8 Ambler & Barrow 1996, s. 4.

9 Mattias Ateg, Ann Hedlund & Bengt Pontén, (2004) “Attraktivt arbete. Fran anstilldas uttalanden till skapandet av
en modell” Arbetsliv i omvandling 1:1 (2004), s. 54.



att det &r mojligt men att det beror pa hur noga man sjalv kan undersoka arbetet. Pa fragan
vad det ar som gor att ett arbete forblir attraktivt betonades flera olika omraden.
Gemenskap, relationer till kollegor, intressanta arbetsuppgifter, delaktighet,
utvecklingsmojligheter samt majligheter till utdkat ansvar var nagra av de aspekter som
lyftes. 0

| vér studie har vi valt att fordjupa oss i &mnet i Malmo stad, som under flera ar har satsat
p& arbetet med employer branding. Ar 2013 blev organisationen utsedd till &rets
Employer branding-stad och motiveringen bakom utmarkelsen var att kommunen pa ett
kreativt satt arbetat for att bygga ett starkt employer brand, dar ledarskap, mangfald och
nya initiativ ar ledorden.'* For organisationen i stort, och individerna som tillhér den, kan
var studie vara intressant sa till vida att den kan bidra till en fordjupad forstaelse for
funktionen och betydelsen av employer branding, hur arbetet genomférs och hur
verkligheten faktiskt ser ut enligt de intervjuade medarbetarna.

FOr oss som blivande personalvetare anser vi att amnet &r intressant att granska med
anledning av att employer branding har blivit allt viktigare pa den konkurrerande
arbetsmarknaden, dar organisationer behdver utveckla strategier for att attrahera och
behalla medarbetare. Genom tva olika perspektiv, dels fran arbetsgivarsidan och dels
fran medarbetarnas hall, ar var forhoppning att vi ska kunna bidra till en fordjupad bild
kring hur arbetet gar till och vad medarbetarna uppfattar att det resulterar i.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att beskriva och analysera hur Malmgo stad arbetar med employer
branding for att attrahera och behélla sin personal. Vi amnar att utgd bade fran ett
arbetsgivar- och medarbetarperspektiv, dar vi har som avsikt att jamfora organisationens
arbete med employer branding med vad medarbetarna anser har fatt dem att vilja arbeta
samt stanna kvar pa arbetsplatsen.

Syftet mynnade ut i foljande fragestallningar:

- Hur uppfattar yrkesverksamma inom employer branding, inom Malmg stad,
arbetet med att attrahera och behélla sin personal?

- Vilka uppfattningar finns bland medarbetarna om varfér man blev attraherad av
och vill stanna kvar inom Malmgo stad?

- I vilken utstrackning finns det skillnader i uppfattningar mellan de
yrkesverksamma inom employer branding och medarbetarna?

Vara tva huvudsakliga omrdden vi dmnar att studera dr som nidmnt “attrahera” och
“behélla”. Vi menar péd och utgér fran att utveckling ér en del av omradet “behalla”, da vi
férmodar att det ar en viktig aspekt som bidrar till att medarbetare véljer att stanna kvar
pa sin arbetsplats. Omradet kompetensutveckling, samt faktumet att var studie kan

10 Ateg, Hedlund & Pontén 2004, s. 43.

11 Mynewsdesk, Malmd utsedd till arets employer branding-kommun, 2013.,

https://www.mynewsdesk.com/se/malmo/pressreleases/malmoe-utsedd-till-aarets-employer-branding-kommun-
917209 [hdmtad 2022-11-01].



uppmarksamma utvecklingsmajligheter kring arbetet med employer branding for bade
organisationen i fraga och andra foretag, far studien att ha en direkt pedagogisk relevans.

1.2 Avgransningar

Studien &r avgransad till Malmo stad som organisation, vilket gor att ingenting kan
sdgas om alla kommunala verksamheters arbete med employer branding. Malmé stad
erhaller sérskilda karaktaristiska drag, vilka sarskiljer dem fran andra kommuner.

Vi har avgransat oss till personer som har arbete med employer branding som en av sina
huvudsakliga arbetsuppgifter. Gallande medarbetarna hade vi hade dock inga specifika
urvalskriterier. Vidare arbetar alla deltagare inom Malmo stad, vilket darmed gor att vi
inte studerat vad en person som inte arbetar inom organisationen har for uppfattning om
dess arbete med employer branding. Studien har dérav avgrénsats till Malmé stads
arbete med employer branding, med utgangspunkt i aspekterna attrahera och behalla,
utifran olika interna organisatoriska positioner.

1.3 Bakgrund

Studien har genomforts i Malmo stad. Antalet anstéllda i organisationen uppgar i
omkring 28000, vilka ger service och utvecklar Malmo.'? Malmo stad utgérs av 14
forvaltningar, med det gemensamma uppdraget att skapa valfard och hallbar
samhallsutveckling.'® Det & kommunfullmaktige som avgor hur de olika
verksamheterna ska organiseras, dar varje forvaltning styrs av en namnd eller styrelse
som utses av kommunfullmaktige. 14

| vart arbete utgick vi fran Stadskontoret nar vi intervjuade yrkesverksamma inom
employer branding, vilket ar kommunstyrelsens forvaltning. Denna forvaltning stédjer
kommunstyrelsen i arbetet att leda, samordna och ha uppsikt 6ver hela den kommunala
organisationen. Forvaltningen har ett helhetsansvar over Malmo stad.'® Vidare é&r
medarbetarna fran tre olika forvaltningar, narmare bestamt Halsa-, vard och
omsorgsforvaltningen, Servicefdrvaltningen samt Arbetsmarknads- och
socialforvaltningen.

Det &r svart att specificera nar Malmo stad borjade arbeta med employer branding, da det
ar nagot som egentligen alltid har gjorts. Det &r dock ungefar 10-15 ar sedan man borjade
bendmna arbetet som just employer branding, och bérjade ta fram en reell strategi kring
arbetsgivarvarumarket och titta narmare pa hur detta formedlas utat. Arbetet med
employer branding gors for att kommunicera vilka Malmo stad ar som arbetsgivare, for
att ge utomstaende manniskor en inblick i verksamheten och samtidigt bygga en intern
stolthet bland medarbetarna.®

12 Malmo stad, Om Malmo stads organisation, 2022., https://malmo.se/Om-Malmo-stad/Var-organisation/Om-Malmo-
stads-organisation.html, [hamtad 2022-10-31].

13 Malmo stad. Vara verksamheter, u.a., https://malmo.se/Jobb/Verksamhet.html [himtad 2022-10-31].
14 Malmo stad, Om Malmg stads organisation.

15 Malmo stad. Stadskontoret, ud., https://malmo.se/Om-Malmo-stad/Var-
organisation/Forvaltningar/Stadskontoret.html, [hamtad 2022-10-31].

16 Elin, yrkesverksam inom Employer branding i Malmg stad. Intervju 2022-11-07






2. Metod

Nedan presenteras en redogorelse for hur vi valt att genomfora var studie, samt en
reflektion Over hur dessa metodologiska verktyg har paverkat savél arbetet som det
slutgiltiga resultatet. Avsnittet ar uppdelat i utgangspunkter, genomférande och kvalitet,
vilka innefattar en skildring av valet av metodologisk utgangspunkt, urval av
respondenter, datainsamling och bearbetning av data, samt resonemang kring validitet,
reliabilitet och etiska Gvervaganden. Avslutningsvis fors en diskussion kring hur metoden
overlag fungerat och inverkat pa studien.

2.1 Utgangspunkter

2.1.1 Kvalitativ metod

Vi valde att ta avstamp i kvalitativ metod, av den anledning att vi i var smaskaliga studie
ville fa fram sa djupgaende och detaljerad data som mojligt for att kunna beskriva och
analysera vart valda fenomen.!” Kvalitativ data ar alltid ett resultat av en
tolkningsprocess.*® Vi har forsokt att anamma ett sa 6ppet och neutralt sinne som majligt,
for att inte farga resultat och analys i alltfor hog grad. Vidare, pa grund av den kvalitativa
forskningens tendens att fokusera pa intensiva studier av ett relativt litet antal enheter, ar
det svarare att generalisera resultatet till andra liknande fall.2® Cohen et al. framhaver
dock att kvalitativ forskning inte tenderar att férsoka generalisera sitt resultat, utan &mnar
endast att representera det fenomen som undersoks.?° I och med att denna studie avgransar
sig till att endast rikta in sig pa en organisation, Malmo stad, deras arbete med employer
branding och intervjupersonernas uppfattningar, var inte malet att kunna generalisera
resultatet till andra organisationer.

2.1.2 Fenomenografi som metodologisk utgangspunkt

Fenomenografi & en metodansats som beskriver och analyserar manniskors satt att forsta
och tanka om olika fenomen, dar utgangspunkten ar att manniskor uppfattar handelser pa
olika satt.?! Denna forskningsansats lampade sig for oss da vi foérmodade att det skulle
komma att finnas variationer mellan yrkesverksamma inom employer branding och
medarbetares syn pa Malmo stads arbete med att attrahera och behalla personal. Vi
amnade med andra ord att fokusera pa skillnader, istallet for likheter, mellan olika
uppfattningar, vilket gjorde att en fenomenografisk utgangspunkt var lamplig. Forenligt
med fenomenografi ar ett induktivt forhallningssatt. Det innebéar att det & empirin, och
inte teorin, som utgor utgangspunkten.?? Vi har inte forankrat var studie i befintliga
teorier, utan istallet samlat in empiri och darefter valt ut teorier. Vi borjade alltsa med att
utforma en intervjuguide utifran den information vi ansag behovdes samlas in for att
kunna besvara syfte och fragestéllningar, for att sedan genomfora intervjuerna. Utifran

17 Martyn Denscombe, Forskningshandboken; For smaskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna, 4 uppl.
(Lund: Studentlitteratur, 2018), s. 23.

18 Denscombe 2018, s. 423.
19 Denscombe 2018, s. 422.

20 |_ouis Cohen, Lawrence Manion & Keith Morrison, Research methods in education, 7 uppl. (Taylor & Francis Ltd,
2011), s.181.

21 Andreas Fejes & Robert Thornberg, Handbok i kvalitativ analys, 2 uppl. (Lund: Liber, 2015), s. 162.
2 Fejes & Thornberg 2015, s. 135.



den empiri som samlades in fran intervjutillfallena kunde vi urskilja passande och aktuella
teorier. Trots att vi inte hade nagra forvalda teorier som utgangspunkt, tog vi i beaktande
att vi som forskare kunde paverka forskningen i en viss riktning baserat pa vara
bakgrunder, évertygelser och tidigare kunskap pa omradet.

Ontologi handlar om hur man ser pa vérlden och dess verklighet, medan epistemologi
handlar om hur man ser pa kunskap och hur kunskap skapas.?® Var ontologiska
utgangspunkt &r att varlden &r socialt konstruerad, och att det finns olika konstruktioner
av verkligheten. Utifran en fenomenografisk ansats kan vi inte uppna den absoluta
verkligheten av Malmo stads arbete med employer branding. Vidare, utifran var
epistemologiska utgangspunkt, utgar vi fran en konstruktionistisk uppfattning om hur
kunskap kommer till. Baserat pa den fenomenografiska ansatsen finns det inte en enda
sanning, utan flera sanningar som ar grundade pa olika méanniskors uppfattningar.
Kunskap bildas genom erfarenheter, och ar darmed subjektiv.

2.2 Genomforande

Under arbetets gang har vi haft i atanke att var rapport inte kan bli en ordagrann
beskrivning av vara intervjupersoners uppfattningar om Malmo stads arbete med
employer branding. Istéllet &r resultatet snarare en redigerad redogorelse. Detta beror pa
att man som forskare har ett begrénsat utrymme att presentera all insamlad data, vilket
gor att en redigerad variant av helheten ges. Faktum att forskaren kan, och ibland ar
tvungen, att valja vilken data som ska inkluderas gor att det finns stor risk for
snedvridning av resultatet.* Vidare utgors kvalitativ dataanalys av tolkningar, vilket
medfor att studies framstéllning inte bor betraktas som en exakt bild om vad som sagts,
utan som som en variant av sanningen.?® Forskaren tar i kvalitativ dataanalys med sina
personliga varderingar, forutfattade meningar och férdomar, samt sin bakgrund och en
agenda, vilket gor att forskningen i hdog grad kan paverkas av subjektivitet och
selektivitet.?® Detta har vi beaktat och forsokt minimera genom en efterstravan att
inkludera majoriteten av datan, samtidigt som vi forsokt att ha ett 6ppet sinne och inte
applicera vara subjektiva asikter pa materialet. Vidare har vi forsokt vara reflexiva genom
att vi har gjort olika tolkningar av materialet samt varit medvetna éver var paverkan pa
resultatet och analysen, for att mojliggora en 6kning av objektivitet.

2.2.1 Urval

Vi dmnade att anvanda explorativt urval?’, av den anledning att vi ville beskriva och
analysera nagra fa respondenters uppfattningar som skulle kunna ge den information som
behdvdes for att besvara studiens fragestallningar. Fortséttningsvis nyttjades icke-
sannolikhetsurval som utgangspunkt for urvalet av undersokningspopulationen, vilket
innebar att man har en viss bestimmanderatt och valfrinet 6ver urvalet.?® For att kunna
besvara var forsta fragestallning var utgangspunkten att vélja personer utifran deras
expertis och erfarenhet av arbetet med employer branding inom Malm¢ stad. Efter en

2 Fejes & Thornberg 2015, s. 22.

24 Cohen, Manion & Morrison 2011, s. 540.
% Denscombe 2018, s. 472-473.

26 Cohen, Manion & Morrison 2011, s. 554.
21 Denscombe 2018, s. 58.

28 Denscombe 2018, s. 59.



sékning pa Google fick vi fram information om tva personer pa Linkedin, som hade god
inblick i arbetet med employer branding inom Malmo stad. Vi horde da av oss till dem
och fick da aven kontakt med ytterligare en kollega. Genom en av de personer som arbetar
med employer branding fick vi sedan kontaktuppgifter till tre stycken medarbetare som
var villiga att stalla upp pa intervju. Urvalet resulterade i tre stycken yrkesverksamma
inom employer branding respektive tre stycken medarbetare pa olika forvaltningar,
nérmare bestdmt Serviceforvaltningen, Arbetsmarknads- och socialforvaltningen samt
Halsa-, vard och omsorgsforvaltningen. Samtliga personer fick pa férhand information
om var studie och syftet med intervjun, samt ungefarlig uppskattad tidsatgang, for att
kunna gora ett medvetet och informerat val kring att vélja att delta eller inte.

Valet av yrkesverksamma inom employer branding var ett malinriktat urval, vilket
innebdr att man véljer ut kunniga personer med ett specifikt syfte, som besitter djup
kunskap om sérskilda fragor baserat pa exempelvis yrkesroll, erfarenhet eller expertis.
Denna urvalsmetod mojliggor representativitet.?® Vi handplockade med andra ord dessa
tre personer utifran deras relevans for rapportens dmne. Vi ansag att de kunde ge oss den
information vi sokte efter for att kunna uppfylla vart syfte, baserat pa de egenskaper de
besitter, samtidigt som de utgor en god representation av de som arbetar med employer
branding inom Malm¢ stad. Dock ar Malmo stad en bred verksamhet, och fler personers
uppfattningar, fran olika forvaltningar, hade behovts for att fa ett representativt resultat.
Vidare kan valet av medarbetare sagas vara ett bekvamlighetsurval, da det innebéar att
man véljer respondenter baserat pa tillganglighet.®® Vi hade inga uppsatta kriterier som
medarbetarna skulle uppna, mer &n att de skulle arbeta inom Malmg stad, och vi hade
begransat med tid for att fa kontakt med och handplocka personer pa egen hand.

De utvalda respondenterna &r inte representativa for hela Malmo stads yrkesverksamma
inom employer branding och medarbetare, eller organisationens verksamhet i stort.
Fragestallningarna amnar inte att ge en total bild av hur arbetet med employer branding
ser ut, utan svarar endast utifran de personer vi har intervjuats perspektiv. De som arbetar
med employer branding gav 6verensstammande svar géllande hur arbetet med employer
branding gar till, vilket gor att vi bedomer det som representativt fér hur Malmo stad
bedriver arbetet med att attrahera och behalla sin personal. Vad galler svaren om vad som
far potentiella och nuvarande medarbetare att bli intresserade av och vilja stanna kvar
inom Malmo stad gar daremot inte att se som representativt for den stora massan, da det
ror sig om uppfattningar.

Vidare har vi medvetet reflekterat dver att studien kan fa ett snedvridet resultat, av den
anledning att de som arbetar med employer branding kan vara mycket positivt installda
till deras arbete med att attrahera och behdlla personal. A ena sidan gor detta att det finns
en risk att ett kritiskt perspektiv inte uppkommit i sérskilt hég grad, jamfort med den
optimistiska infallsvinkeln. A andra sidan behéver inte detta inverka pa resultatet pé ett
negativt satt, da vi amnar att fa fram personernas uppfattningar, vilka kan vara bade
positiva och negativa.

29 Cohen, Manion & Morrison 2011, s. 156-157.
30 Cohen, Manion & Morrison 2011, s. 155-156.



2.2.2 Datainsamling

Rapporten bygger pa kvalitativa intervjuer som datainsamlingsmetod. Genom dessa
intervjuer har vi fatt tillgang till personliga berattelser och uppfattningar om Malmg stads
arbete med employer branding, utifran perspektiven attrahera och behalla. Detta gav oss
detaljerade och djupgaende forklaringar som kunde uppfylla studiens syfte. En annan
positiv aspekt med denna datainsamlingsmetod &r att man under intervjutillfallet kan
fortydliga fragor vid behov, vilket gor att risken blir mindre att viktig data gar forlorad pa
grund av missforstand.3!

Vi intervjuade endast en person at gangen, da vi ansag det vara det lampligaste
tillvagagangssattet for att komma at varje persons individuella uppfattning om fenomenet
i fraga, och for att sakerstélla att samtliga intervjupersoner fick besvara alla fragor pa ett
utforligt satt. Utifran rekommendationen att tva forskare bor narvara vid en intervju, varav
en staller fragor och den andra observerar®?, bestamde vi oss for att gora pa detta sétt. Vi
ansag att detta skulle ge oss en battre helhetsbild av innehallet, samt minska risken att
viktig information kunde ga till spillo. Aven om endast en utav oss stéllde fragorna, enligt
var intervjuguide, kunde den andra flika in med fragor som uppkom utifran respondentens
svar. Vi hade i atanke att intervjupersonen kunde uppleva en social utsatthet med att sitta
ensam med tva personer, dar dessutom en av personerna endast observerade
héndelseforloppet vilket kanske kunde upplevas stressande eller hotfullt. Vi var dock
bada noggranna med att implementera ett lattsamt klimat genom att le och nicka
instimmande nar personen svarade pa fragorna.

Vidare valde vi att genomfora semistrukturerade intervjuer, vilket ar lampligt ndr man
som forskare vill kunna halla sig inom ett amnes ramar men samtidigt komma at
respondenternas uppfattningar om amnet.® Valet att anvanda oss av semistrukturerade
intervjuer baserades darfor pa att det passade studiens syfte och var fenomenografiska
utgangspunkt. Semistrukturerade intervjuer syftar till att man utgar fran en intervjuguide
med fardiga fragor som gar att justera under tidens gang.3* Med andra ord kunde vi fran
en intervju till en annan skifta ordningsféljden och modifiera fragorna, efter vad vi ansag
vara lampligt utifran den information som genererades, och pa sa satt prova olika
intressanta infallsvinklar. Att utga fran en semistrukturerad intervju resulterar i data som
grundas pa respondentens prioriteringar, genom att varje intervjuperson har mojlighet att
utveckla sina tankar och fokusera pa det som den anser vara de viktigaste elementen att
ta upp.® Vara intervjufragor var 6ppna, vilket tillat intervjupersonen att pa ett utforligt
sétt redogora for sina tankar. Det lamnade &ven utrymme for ovantade svar, vilka kunde
vara till nytta for oss. Detta ansag vi vara anvandbart for vart syfte och fragestallningar.
Vidare menar Patel och Davidson att det &r viktigt att se till att ens fragor inte &r for langa,
komplicerade eller ledande, samt att de inte innehaller negationer eller ord som é&r
tvetydiga, svarforstaeliga eller vardeladdade.®® Detta reflekterade vi Over nar vi

31 Denscombe 2018, s. 267-268.

32 Mats Alvesson, Intervjuer: genomférande, tolkning och reflexivitet, 1 uppl. (Malmé: Liber, 2011), s. 44.
33 Alvesson 2011, s. 62.

34 Denscombe 2018, s. 269.

35 Alvesson 2011, s. 62.

% Runa Patel & Bo Davidson, Forskningsmetodikens grunder - Att planera, genomféra och rapportera en
undersokning, 4 uppl. (Lund: Studentlitteratur, 2011), s. 78-79.



formulerade vara fragor, och sakerstdllde darmed att de var tydliga, neutrala och
lattforstaeliga.

Sammanlagt genomfordes sex intervjuer, varav tre utfordes fysiskt pa olika kontor inom
Malmo stad och tre skedde digitalt via Teams. Vi sag den fysiska intervjun som det bésta
alternativet for att fa till en avslappnad och Gppen atmosfar. De digitala intervjuerna
genomfordes pa grund av att det var smidigare for respektive part, och for att inte fanns
tillgang till en ostord plats att traffas pa fysiskt. Vi hade i atanke att vi vid dessa intervjuer
kanske inte lyckades frambringa samma tillit och konfidentialitet som vid en fysisk traff.

Innan varje intervju fick vi underskrift pa vart samtyckesbrev av deltagaren. Vi upprepade
aven studiens syfte och att mgjligheten att avbryta sin medverkan, eller att inte svara pa
en viss fraga, hela tiden finns. Vidare paminde vi om att vi skulle spela in intervjun for
att sedan kunna transkribera allt material. For att etablera en avslappnad stamning och fa
igang en dialog med respondenten borjade vi med att stéilla enkla, uppvéarmande fragor.
Exempel pa fragor var: “Vad dr din yrkesroll?” och “Hur linge har du arbetat inom
Malmo stad?. Sedan Gvergick vi till att stalla fragor som skulle anvéndas for att besvara
vara fragestallningar, dar vi foljde upp djupare nar det var nédvandigt. Till sist avslutade
vi intervjun med att fraga ifall de hade nagot att tillagga, och om vi kunde aterkomma
med Kkorta fragor i efterhand ifall det skulle behovas.

2.2.3 Bearbetning

Efter datainsamlingen transkriberade vi alla intervjuer, for att bibehalla respondenternas
exakta svar och kunna ga tillbaka till materialet vid behov. Vi ansdg detta vara
grundlaggande for att kunna presentera ett precist resultat, och dartill analys. N&r man
transkriberar forsvinner ofta betoningar, gester, mimik och kroppssprak, samtidigt som
en omedveten, eller medveten, paverkan pa materialet manga ganger sker.3’” Vidare kan
datan forlora en del av sin inneb6rd och autencitet, genom att man som forskare kan
komma att beh6va omskapa vad som sagts sa att det blir forstaeligt i skriftligt format. 32
Med denna vetskap i1 bakhuvudet forsokte vi “snygga till” datan sa lite som mdjligt,
genom att ange vad respondenterna sa ordagrant och &ven uppge tysta partier och
eftertryck nar vi ansag det vara relevant.

Det finns olika sétt att ta sig an dataanalys inom den fenomenografiska metodansatsen,
dar vi valde att anvanda oss av en analysmodell bestaende av sju steg.®® Det forsta steget
i denna modell &r att bekanta sig med sitt material“?, vilket vi gjorde genom att lasa
igenom vara transkriberade intervjuer ett flertal ganger. Nasta steg ar att paborja analysen,
dar man urskiljer de mest betydelsefulla uttalanden som ska ge en representativ bild av
hela dialogen om fenomenet i fraga.** Detta gjorde vi genom att i Google Drive markera
meningar och stycken for att skapa kommentarer i marginalen, i form av tankar och ideér
som uppkom medan vi laste. Nasta moment &r att jamfora olika passager, for att forsoka

37 patel & Davisson 2011, s. 107.
38 Denscombe 2018, s. 397.

3 Lars-Ove Dahlgren & Margareta Fallsherg, Phenomenography as a qualitative approach in social pharmacy
research, (Journal of social and administrative pharmacy, 1991), se Andreas Fejes & Robert Thornberg, Handbok i
kvalitativ analys, 2 uppl. (Lund: Liber, 2015), s. 167.

40 Dahlgren & Fallsberg, se Fejes & Thornberg 2015, s. 167.
41 Dahlgren & Fallsberg, se Fejes & Thornberg 2015, s. 168.



upptacka skillnader och likheter i materialet. For att kunna lagga marke till olikheter
mellan uppfattningar, som ar fenomenografins fundamentala mal, ar det lampligt att &ven
leta efter likheter.*? Vi valde att pa ett systematiskt satt sortera in svaren fran varje
respondent under respektive fraga, for att fa en god Gverblick éver materialet. Vi gick
sedan sedan igenom en fraga med tillhdrande svar i taget, for att urskilja bade likheter
och skillnader. Denna process forenklades av den anledning att vi hade utgangspunkt i
samma fragor till de personer som arbetar med employer branding, samt samma fragor
till medarbetarna. Vidare 6verensstamde fragorna till de yrkesverksamma personerna
inom employer branding med de fragor vi stéllde till medarbetarna till stor del, vilket
gjorde bearbetningen och jamforelsen av datan enklare. Har anvénde vi oss av kodning,
vilket &r en process dér delar av datan bryts ner till mindre enheter, vilka sedan undersoks,
jamfors och kategoriseras. Dessa olika mindre enheter tillskrivs da en etikett, som utgor
en beskrivning av texten.*® Vi kodade genom att valja ut namn som beskrev olika
sekvenser i transkriberingen och markerade dessa med olika farger. Kodningen gjorde det
mojligt for oss att identifiera liknande information i intervjusvaren, genom att upptacka
frekvenser och monster i datan. F6ljande moment handlar sedan om att gruppera de
skillnader och likheter som hittats. Detta gors genom att forskaren samlar de funna
stycken och passager i olika grupper, och sedan forsoker relatera dem till varandra.**
Genom att utga fran de likheter och skillnader vi fann, identifierade vi gemensamma
teman som vi delade upp utefter pa forhand definierade bredare teman, namligen att
attrahera och behalla medarbetare. Inom ramen for dessa tva Gvergripande, redan
existerande, teman identifierades darefter lampliga underkategorier under analysens
gang, utifran de maénster vi kunde se i intervjupersonernas svar. Nastkommande steg i
analysmodellen dr att artikulera sina kategorier, vilket innebédr att man som forskare
forsoker hitta kdrnan av likheter i de olika kategorierna, for att i nasta steg namnge sina
kategorier. | det slutgiltiga steget &r det viktigt att granska alla stycken for att sakerstalla
att ens valda kategorier ar exklusiva, och att inte olika stycken passar in pa eller matchar
flera kategorier.*® Vi forsokte urskilja de mest signifikanta uppfattningarna, granskade
vara olika kategorier och sammanforde nagra till ett farre antal. VVara kategorier mynnade
slutligen ut i de uppdelningar vi valt att géra under resultatavsnittet, namligen; Malmo
stad som organisation och Kannedom om Malm¢ stad, samt Overensstimmande bild,
Stolthet och meningsfullhet, Tillitsbaserat ledarskap, Balans mellan arbete och fritid,
Organisationskultur och Majligheter till utveckling, larande och intern rorlighet. Utifran
detta kunde vi sedan valja relevanta teorier, som sedan kopplades samman med empirin i
analysen.

Vi véntade inte med bearbetning av materialet forrén allt var insamlat, utan utforde istéllet
I6pande analyser genom att direkt efter varje intervju transkribera den och ga igenom vad
som sagts vid detta tillfalle. Patel och Davidson menar att I6pande analyser gor att man
har varje intervju féarskt i minnet vilket underléttar analysen, samt mojliggor att
intervjuguider kan justeras till nasta intervju.*® Vi inledde med att intervjua de personer

42 Dahlgren & Fallsberg, se Fejes & Thornberg 2015, s. 169.
43 Cohen, Manion & Morrison 2011, 5.559-560.

4 Fejes & Thornberg 2015, s. 169.

4 Fejes & Thornberg 2015, s. 170.

46 patel & Davidson 2011, s. 121.
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som &r yrkesverksamma inom employer branding, for att sedan anvdnda oss av den
information som framkom vid dessa intervjutillfallen i intervjuguiden till medarbetarna.
Vidare kunde vi dven se ifall ndgot hade forbisetts eller om vissa fragor var snarlika och
gav repetitiva svar, vilket gjorde att vi kunde justera intervjuguiden infOr nasta intervju
genom att lagga till eller ta bort fragor.

Slutligen forsokte vi i resultatdelen uppna en balans mellan citat fran intervjuerna och
egen kommenterad text. Detta for att lasaren ska fa chansen att avgora trovardigheten i
vara tolkningar, samtidigt som de inte blir 6verlatna for mycket av analysen sjalv.

2.3 Kvalitet

Av den anledning att man som forskare inom kvalitativ forskning blir ndra involverad vid
bade insamling och analys av data, samt att manniskor och miljéer forandras
kontinuerligt, ar det svart att aterskapa data och slutsatser pa ett identiskt satt flera
ganger.*” Vidare, som namnt tidigare, utgors kvalitativ data av en tolkningsprocess. Det
ar viktigt att med ett oppet sinne forsoka narma sig analys av data, samt ha i atanke att
ens personliga erfarenheter och vérderingar kan fa en inverkan pa dataanalysen.*® Genom
denna medvetenhet hoppas vi att analysen har blivit mindre subjektiv.

2.3.1 Validitet

God validitet handlar om i vilken utstrackning forskare kan visa pa att deras data ar
traffsaker och exakt*®, och refererar dven till om en studie undersoker det den avser att
undersoka®. Ett satt att angripa fragor gallande traffsakerhet och exakthet &r
kommunikativ validitet. Det inbegriper att lasaren ges mojligheten att bilda sig en egen
uppfattning om forskningen &r trovardig eller inte.>! Detta menar vi uppfylls genom att
denna rapport kommer att publiceras for allméanheten, samt att kurskamrater, larare och
organisationen som studerats kommer kunna ta del av vart arbete. Fortsattningsvis kan
man som forskare se till att inte rycka loss respondenternas svar ur sin kontext och lata
dess karakteristiska drag ga forlorade.>> Genom att ta med ordagranna citat fran
intervjupersonerna och forklara dess innebdrd, har vi tagit detta i beaktande.

Vid intervjuer kan man kontrollera datans riktighet och relevans under tiden som den
samlas in, vilket hojer forskningens validitet. Dock grundar sig sadan data pa vad
personerna i fraga sager att de tanker och gor, vilket gor att man inte med sakerhet kan
veta ifall det som sades under intervjuerna éverensstdmmer med vad som faktiskt gors i
praktiken.>® Samstammighet tycks foreligga bland de som arbetar med employer
branding, gallande hur arbetet med employer branding ser ut, vilket talar for att de var
arliga nar de gav sina svar. Vidare var vi med var fenomenografiska utgangspunkt ute
efter respondenternas uppfattningar, vilket gor att det inte foreligger relevant att avgora
huruvida nagot &r sant eller falskt.

47 Denscombe 2018, s. 419.

48 Denscombe 2018, s. 423-426.

49 Denscombe 2018, s. 420.

%0 patel & Davidsson 2011, s. 102.
51 Patel och Davidsson 2011, s. 108.
52 Patel och Davidsson 2011, s. 108.
53 Denscombe 2018, s. 293.
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Da kvalitativ forskning kan vara svar att generalisera, kan man istéllet tala om begreppet
overforbarhet. Genom att producera fylliga beskrivningar kan de som tar del av studien
avgora hur dverforbara resultaten ar till en annan miljo.5* Trots att denna studie avgréansar
sig till Malmo stad menar vi att det hade kunnat ga att gora jamforelser och kopplingar
till andra likvérdiga fall, exempelvis en annan kommunal verksamhet med liknande
forutsattningar. Vi menar darfor att resultatet av var studie mojligen ar overforbart till en
liknande kontext och sammanhang, vilket alltsa utgor ett visst matt av generalisering.

Man kan argumentera for att studiens validitet har minskat pa grund av vart icke-
slumpmassiga urval. Vi har dock inte valt ut respondenterna med nagon annan agenda &n
att personerna i fraga arbetade inom Malmé stad, dar halften skulle vara yrkesverksamma
inom employer branding, samt att de fanns tillgangliga att delta pa en intervju.

2.3.2 Reliabilitet

Reliabilitet syftar pa att en studie sker pa ett tillforlitligt satt, och handlar om forskningen
i fraga kan fa ett liknande resultat ifall den skulle utféras pa en liknande grupp av
respondenter i ett liknande sammanhang.®® En undersoknings tillforlitlighet vid utforande
av intervjuer ar till stor del relaterad till intervjuarens formaga.® Vid intervjutillfallena
har vi forsokt géra omsorgsfulla granskningar av respondenternas svar, och for att minska
risken for bedomningsfel att uppsta garderade vi oss genom att bada tva var narvarande
vid varje intervju samt spelade in intervjuerna. Fortsattningsvis ar den sa kallade
intervjuareffekten nagot som kan problematisera reliabiliteten vid intervjuer. Det innebéar
att intervjupersonen, antingen medvetet eller omedvetet, forstar vad intervjuaren
forvantar sig for svar baserat pa hur den agerar. Detta kan resultera i att svaren avviker
frén det “sanna virdet”.>" Risken for detta att ske forsokte vi reducera genom att betona
att vi inte hade nagra forbestamda svar i tanken, utan endast ville veta deras egna
uppfattningar om de fenomen vi fragade om.

Fragan huruvida samma resultat hade uppkommit ifall ndgon annan skulle utféra studien,
kan kontrolleras med begreppet palitlighet. Det inbegriper att visa att forskningen
reflekterar tillvagagangssatt och beslut, som andra forskare kan avgéra om de finner
vettiga och vélaktade. Om sadan information ges i en studie, ar det mojligt att konstatera
huruvida en annan forskare hade kommit fram till likstalliga ron.%® | denna rapport visar
vi pa hela handelseforloppet och redogor tydligt och detaljerat for vara procedurer och
beslut, som lett fram till vara slutsatser - allt fran uppkomsten av forskningsfraga, till
urval av personer, datainsamling och bearbetning av resultat, samt bifogande av
intervjuguider. Detta ger lasaren en god inblick i processen och alla val som gjorts, vilket
darmed okar studiens reliabilitet.

54 Alan Bryman, Samhdillsvetenskapliga metoder, 2 uppl. (Stockholm: Liber, 2011), s. 53.
%5 Cohen, Manion & Morrison 2011, s. 199.

% patel & Davidsson 2011, s. 104.

57 Patel & Davidsson 2011, s. 105.

58 Denscombe 2018, s. 420-421.
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2.3.3 Etiska dvervaganden

Enligt Cohen et al. genomsyrar etiska 6vervaganden hela forskningsprocessen.®® Vi har
tagit de fyra forskningsetiska principer som Bryman presenterar i berdknande under
arbetets gang, vilka ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet.®®

Informationskravet innebéar att forskaren ska informera berdrda personer om studiens
syfte och vilken betydelse deras medverkan har. Det innefattar att personerna i fraga ska
ha vetskap om att deras deltagande ar frivilligt och att de har ratt att avbryta sin medverkan
om och ndr de vill. Samtyckeskravet betyder att undersokningsdeltagare sjélva har ratt att
bestdmma Over sin medverkan, och konfidentialitetskravet syftar till att alla uppgifter om
personerna som ingar i studien ska behandlas med maximal konfidentialitet. Dess
uppgifter maste forvaras pa ett sadant satt att obehoriga inte kan fa atkomst till dem.
Slutligen handlar nyttjandekravet om att de uppgifter som samlas in endast far anvandas
for forskningsandamalet.

Sedan den allra forsta kontakten med deltagarna har vi varit tydliga med studiens syfte
samt varit 6ppna med vilken roll de skulle komma att ha i forskningen. Vi sékerstéllde ett
informerat samtycke fran respektive respondent, genom att i god tid innan
intervjutillfallet delge dem ett samtyckesformular®? som sedan skrevs pa innan vi
pabdrjade varije intervju. | detta formulér gav vi tillracklig information om studiens syfte
och genomfdrande for att samtliga personer skulle kunna géra en skélig bedémning om
de vill deltaga eller inte, samt betonade att deltagande &r frivilligt och kan avbrytas nar
som helst. Vidare forklarade vi att datan ska hanteras konfidentiellt genom anonymisering
av namn. Vi har inte avsléjat nagon personlig information om deltagarna, och vi har tagit
hénsyn till behandling av personuppgifter genom att inspelningarna inte lamnats ut till
tredje part. Vidare har inspelningarna lagrats pa ett sadant satt att deltagarna inte kan
identifieras av utomstaende, pa sa satt att det insamlade materialet endast anvants for
forskningsandamalet, ljudinspelningarna har raderats efter transkribering samt att
deltagarna har tilldelats fiktiva namn. Genom att ha vidtagit dessa atgarder har vi med
andra ord sett till att deltagarna inte lidit nagon personlig skada av att deltaga i var studie.
Fortsattningsvis ska deltagande i en undersdkning inte orsaka fysisk skada, samre
sjalvkéansla, stress eller hinder for personlig utveckling. Detta kan vidare kopplas till att
datan ska hallas konfidentiell, i form av att det inte ska ga att pavisa deltagarnas
identitet.5® Vi stallde inga kansliga eller inskrankande fragor, utan endast fragor som var
nodvandiga for studien. Vi tog dock hansyn till att det kunde finnas en risk att
medarbetarna upplevde vissa fragor som kansliga att svara pa, t.ex huruvida de anser att
Malmo stad ar en attraktiv arbetsplats och hur de ser pa att stanna langsiktigt i
organisationen. Som ovan ndmnt gjorde vi emellertid respondenterna medvetna om att de
hade ratt att avsta att svara pa fragor om de ville det, och att inga svar skulle kunna

59 Cohen, Manion & Morrison 2011, s. 83.
60 Bryman 2011, s. 131-132.
61 Bryman 2011, s. 131-132.
62 Bilaga 8.2 Samtyckesbrev
6 Bryman 2011, s. 132-133.
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harledas till dem personligen. Pa detta satt har vi sett till att respondenterna inte tagit
nagon psykisk skada av att deltaga i var studie.

Slutligen har vi tagit i beaktande att resultatet ska kunna bidra till nagon slags nytta for
deltagarna, eller atminstone personer som liknar dem.% Denna studie menar vi kan
komma till nytta for organisationen, i deras fortsatta arbete med employer branding.
Vidare tror vi att det kan vara givande och informativt for medarbetarna i fraga, och dven
andra medarbetare inom Malmo stad samt andra organisationer, genom att de kan granska
sina intressen och behov nér det galler val av arbetsplats.

2.3.4 Metoddiskussion

Var valda metod anser vi har fungerat gynnsamt, dar arbetsprocessen har varit tydligt
utstakad. Att ha en fenomenografisk utgangspunkt var nagot nytt for oss, men vi upplevde
att det var positivt att ha ett induktivt forhallningssatt. Det gjorde att vi kunde ga in i
arbetet med ett Oppnare sinne, déar resultatet inte blev paverkat av o0ss som
forskningspersoner i lika hog grad som nér ett deduktivt forhallningssatt har anammats i
tidigare arbeten.

Vi fann det positivt att endast intervjua en person at gangen, istallet for att halla i
gruppintervjuer. Detta da vi tror att det kan vara vanskligt att fd fram individuella
uppfattningar och utférliga beskrivningar vid en gruppintervju, dar deltagare kanske
haller med eller bli paverkade av varandra, och darmed inte utvecklar sina egna
tankegangar pa samma stt.

Betraktat i efterhand anser vi att vi hade kunnat anvénda oss av enkater som ett
komplement till intervjuerna. A ena sidan hade detta resulterat i fler svar fran fler
respondenter, med andra ord fler olika uppfattningar om fenomenet, och vi hade darmed
fatt en mer heltackande bild av &mnet. A andra sidan hade detta med stor sannolikhet inte
gett oss den djuphet som vi var ute efter for att besvara vara fragestallningar, utan istéllet
gett oss kortfattad data, och hade kanske darmed varit ett onddigt tillagg. Dock hade vi
garna sett att vi hade intervjuat fler medarbetare, for att fa in fler och olika infallsvinklar.
Vart relativt laga antal respondenter och dess svar mojliggjorde i och for sig att vi kunde
fordjupa oss i empirin mer ingaende och noggrant, jamfort med om vi hade haft mer data
att analysera.

Vi ser en nackdel med att var forsta kontakt tog fram medarbetare som vi kunde intervjua,
dels for att urvalet utgor en relativt homogen grupp, och dels for att de kan ha valts ut
med en viss agenda. Daremot ser vi inte att det begransar studien eftersom de tre
medarbetarna inte &r representativa for hela organisationens medarbetare. Dock tror vi att
uppfattningar hade kunnat skilja sig at ifall det hade varit en bredare spridning pa alder,
yrkesroll och anstallningstid, vilket hade resulterat i ett mer innehallsrikt empiriskt
material. Risken att en selektiv bild férmedlas i vart resultat tror vi darmed ar relativt stor.
Personerna arbetar dock pa tre olika forvaltningar, vilket ger en bredare insyn i Malmo
stads verksamheter. Att medarbetarna bestar av likartade egenskaper minskar a ena sidan
resultatets representativitet, i forhallande till Malm stad som organisation i stort. A andra
sidan Okar det representativiteten for just den specifika yrkesgruppen, dar samtliga
personer besitter administrativa kontorsjobb.

64 Denscombe 2018, s. 440.
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3. Resultat

| detta kapitel presenteras den empiri som intervjuerna och den fenomenografiska
analysen har frambringat. Kapitlet ar uppdelat i uppsatsens tva teman; attrahera och
behalla, och presenterar de yrkesverksamma inom employer brandings uppfattningar om
hur Malmo stad arbetar med att attrahera och behalla personal, samt medarbetarnas
uppfattningar om vad som fick dem att bli attraherade till och vilja stanna kvar inom
Malmo stad.

3.1 Attrahera

3.1.1 Malmo stad som organisation

Uppfattningar som framkommer bland intervjupersonerna som arbetar med employer
branding é&r att det som framst utmérker Malmo stad ar organisationens storlek. “Det som
jag tror knnetecknar Malmd stad som organisation ar att vi ar valdigt stora. Vi ar en av
de storsta arbetsgivarna i Skane och i sodra Sverige till och med, sa det ar ju saklart
nagot som sarskiljer 0ss% sager en av dem, och menar vidare att det &r det som gor
Malmo stad speciell som arbetsgivare. Fortséattningsvis menar de yrkesverksamma inom
employer branding att organisationens storlek skapar mojligheter till utveckling for de
anstéllda. En av de som arbetar med employer branding understryker att hon haft en rad
olika roller inom HR sedan hon tog sin examen, och att samtliga varit inom Malmg stad.
Med detta vill hon belysa att det pa grund av storleken gar att stanna kvar inom
organisationen men att &nda utvecklas, genom skifte av befattningar.®® Denna uppfattning
bekriftas genom ett annat konstaterande: “Att vi &r en stor organisation gor ocksa att, ja
om du jobbar i skolan har och om det inte fungerar pa en plats, men da kanske det
fungerar pd en annan plats.”®, vilket man tror ar betydelsefullt for potentiella
medarbetare. Vidare framhalls att det finns en tydlig strategi dar man samlat vad som &r
viktigt att lyfta med Malma stad som arbetsplats och vad det &r man lovar saval potentiella
som redan existerande medarbetare. Fortsattningsvis understryks associationer, vilket &r
ord som organisationen vill uppfattas som och férknippas med - meningsfullhet,
mojligheter och gemenskap. Uppfattningen &r att man inom organisationen stravar efter
att erbjuda medarbetare meningsfulla arbeten, méjligheter att utvecklas och gemenskap i
form av att man arbetar och blir starka tillsammans.

Aven bland medarbetarna finns uppfattningar om att det som kénnetecknar Malmg¢ stad
som organisation ar dess storlek och att det & nagot som medfor att det kan finnas
mojligheter for utveckling inom organisationen. “Malmo stad ar ju en stor kommun, det
gor ju att det dr betydligt enklare att kldittra och hitta andra...det finns som sagt over
2000 chefer, det ar alltid nagon som séiger upp sig tinker jag.” menar en av dem. “Det
dr stort, finns mycket olika viigar att gd och sd.””®® séger en annan.
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En annan aspekt som gor Malmo stad till en attraktiv arbetsgivare beddmer de
yrkesverksamma inom employer branding &r det faktum att det finns en trygghet och en
stabilitet i organisationen. Mojligheterna att byta arbetsplats eller befattning och dnda
stanna kvar i organisationen dr nagonting som de anser bidrar till trygghet. De havdar att
det finns trygga arbetsforhallanden, dar det inte forekommer snabba forandringar eller
massuppsagningar. De grundlaggande férmanerna man har tillgang till inom Malmé stad
framhalls ocksa som nagot som skapar trygghet, och som nagot som kan skilja sig fran
hur det ser ut i privat sektor. “Jag far ga till foretagshalsovarden om jag skulle kdnna mig
overbelastad. Jag kan fa semestervaxla for att fa mer dagar. Alltsa det ar valdigt
grundlaggande och basic grejer, men de har inte min man. Han far de flashiga grejerna.
Men det som egentligen ar viktigt, och som skapar trygghet, det fir man i staden. %
konstaterar en av de som arbetar med employer branding.

Aven bland medarbetarna ndmns trygghet som en attraktiv aspekt av Malmo stad som
arbetsgivare. Uppfattningen &r att arbetsgivarpolitiken &r bra, och att man tar hand om
sina medarbetare. Trygga anstéllningar och det faktum att organisationen ar granskad och
maste skota det de ska skota, ar nagot som de ocksa betonar. Vidare lyfts, i likhet med de
yrkesverksamma inom employer branding, att mojligheterna att stanna kvar inom
organisationen inger en kénsla av trygghet. “Och ja men just att det dr tryggt, man vet att
kommer jag in hér sd kan man stanna ett tag i alla fall. ”’° menar en av medarbetarna.

3.1.2 Kdnnedom om Malmg stad

Nar det kommer till att skapa kd&nnedom om Malmo stad lyfter alla de yrkesverksamma
inom employer branding fram sociala medier. “Det férvantas nog av oss att vi ar dar
malmdborna ar, och de &r i allt hogre utstrackning i liksom digitala kanaler, och alltsa
precis som samhallet i stort r6r¢ sig dit s ror vi oss efter.”’* séger en av dem. Det betonas
ocksa att vikten av att det som visas upp pa sociala medier baseras pa medarbetarnas
uppfattningar. “Att det dir ndr vi pratar till... ja men forskolepersonal, sd dr det allra helst
att det &r medarbetare fiin forskolan som liksom driver budskapen.”’? sdger en av dem,
och “det ska inte vara nagot som jag har suttit har uppe och skrivit ihop for att det later
bra, utan det ska komma ifran verkligheten och fran vara medarbetare.””® menar en
annan. Det konstateras vidare att om man lovar ndgonting som man sedan inte kan leva
upp till kommer det medféra svarigheter med att behalla medarbetare, vilket i sin tur
kommer innebara annu mer tid lagd pa rekrytering. Fortsattningsvis framhavs det interna
instagramkontot som ett satt att skapa kannedom om organisationen och alla de olika
yrkesroller som finns. “Vi har ju 6ver 400 yrken i Malmo sa da vill vi visa upp dem. Och
da lanar vi ut kontot till vara medarbetare, sd under en veckas tid sa far du visa din
arbetsplats och din arbetsmiljo, dina arbetskollegor och vad du egentligen gor pa
jobbet.””* De konstaterar ocksa att manga kanske inte kanner till alla de olika yrkesroller
och majligheter som finns i Malmé stad. Vidare framhalls dven vikten av att befintliga
medarbetare beréttar om organisationen for vanner och bekanta. ”Det &r ju det som har
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riktig inverkan. Egentligen inte vad vi skriver pa nagon plansch och satter pa nagot
universitet liksom, som ingen laser. Utan det ar vad vara medarbetare... hur de beskriver
oss som arbetsgivare, det dir det som har riktigt inverkan. “"®

Det framkommer olika uppfattningar bland medarbetarna angaende vad som gjorde dem
intresserade av att soka sig till Malmé stad. En av dem menar att hon fick upp 6égonen for
organisationen genom en jobbmassa, nar hon fortfarande var student. En annan av
medarbetarna berattar att hon blev intresserad av att jobba i Malmo stad efter att ha sett
en annons som var utformad utifran medarbetarnas perspektiv, och som visade att de hade
roligt pa jobbet. Den tredje medarbetaren sager att han har manga bekanta som jobbade
inom Malmé stad vid den tidpunkt da han sokte jobb, och att det skapade ett intresse hos
honom. “Jag horde mig for innan sa klart, i och med att jag ville se vad jag ger mig in
pa. Deras bild av Malmo stad var liksom pa samma satt som min ar nu. Jag litade pa
dem, sd att siiga, ganska mycket...”’® menar han, och fortsatter med att reflektera kring
att han tror att ryktesvagen &r viktig gallande att skapa intresse for organisationen. Bland
medarbetarna &r det ingen av dem som fick kdnnedom om Malmd stad genom
instagramkontot, och vilka kanaler som istéllet gjorde att de fick reda pa det aktuella
jobbet skiljer sig at. En av medarbetarna kan inte minnas att hon fick reda pa jobbet genom
nagon typ av sociala medier, utan att det var genom jobbmassan hon var pa. Den andra
medarbetaren beréattar att hon fick kdnnedom om jobbet genom ett inlagg pa Facebook
som delades vidare till henne. Den tredje séger att han varken har Instagram eller
Facebook, utan att han upptackte jobbet via LinkedlIn, efter tips fran en bekant.

3.2 Behalla

3.2.1 Overensstammande bild

De yrkesverksamma inom employer branding framhaller att Malmo stad har respekt,
engagemang och kreativitet som vardeord. “Det ar inte bara att man ska behandla andra
med respekt utan man ska sjalv kdnna att man blir behandlad med respekt. Man ska
komma till en arbetsplats dar andra har engagemang, s man ocksa rycks med i det. Och
jag ska ocksa kanna att andra runt omkring ar kreativa, sa vi loser problem
tillsammans.”’” Utdver sina véardeord betonas det att Malmo stad har tre associationsord,
ndmligen meningsfullhet, mojlighet och gemenskap, som de kopplar samman med
vardegrundsorden och anser vara lattare att arbeta med. “Respekt och gemenskap hénger
ihop, (...) kreativitet menar vi & mojligheter, (...) och engagemang &r ett annat ord for
meningsfullhet, att ar ndgonting meningsfullt s& blir man engagerad” #r en uppfattning
hos en av de som arbetar med employer branding.”® De forklarar att meningsfullhet
innebar att deras arbeten ar betydelsefulla, mojligheter innefattar att det pa grund av
organisationens stora storlek finns mojligheter till utveckling och rdérlighet, och
gemenskap lagger tonvikt pa den mangfald som finns inom staden dar man tar tillvara pa
alla olika perspektiv som finns, for att astadkomma positiva resultat. De betonar att
Malmg stad som organisation vill uppfattas som att de erbjuder och strévar efter
meningsfullhet, méjligheter och gemenskap. Man uttrycker dock en medvetenhet om att
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det inte &ar sakert att det &r sa verkligheten ser ut pa varje arbetsplats inom organisationen.
“Meningsfullhet tror jag att alla kanner, att jobbar man inom Malmé stad har man ett
meningsfullt arbete. Och jag hoppas att majoriteten kanner att har finns stora méjligheter
for dem. Och sé klart hoppas jag ocksa gemenskap™’® sager en av dem, och avslutar med
att markera att hon tror att det & gemenskapen som de behdver bli béttre pa.

Gemensamt for medarbetarna ar att de anser att Malmo stad lever upp till sina uttalande
vardeord, med utgangspunkt i deras respektive arbetsplatser. En uppfattning ar att man
beddmer alla likvardigt samt tar initiativ till olika forbattringar, vilket de kopplar till
engagemang och kreativitet. En annan forestallning ar att man inom Halsa-, vard och
omsorgsforvaltningen respekterar varandra och forsoker rekrytera in personer som har
mycket respekt och forstaelse for manniskor, samt att kollegorna &r valdigt engagerade i
sitt arbete. Vidare &r intrycket att organisationen betonar att det finns goda mojligheter
till utveckling och intern rorlighet, vilket medarbetarna upplever att det finns. En
uppfattning ar dock att det finns svarigheter med att vara kreativ. “Jag tror att det har
med kreativitet... att har man idéer sa far man verkligen kdmpa om man vill att idén ska
ga igenom.”®0

Vad som kannetecknar Malmo stad enligt medarbetarna ar framforallt att det ror sig om
en stor organisation. “Det finns alltsd jattemanga olika yrken och manga
utvecklingsmojligheter inom organisationen! sager en av medarbetarna.Vidare
framhalls det att man inom Malmo stad besitter betydelsefulla arbeten. En annan
uppfattning ir att “arbetsplatsen praglas av 6ppenhet, av att man ar forstdende®? och att
det &r den bilden organisationen formedIlar utat i sociala medier genom att lagga ut mycket
positiva inlidgg. “Mycket av posterna som publiceras pa Facebook och LinkedIn (...) det
ar mycket glatt och mycket skratt, (...) sa man forsoker ju formedla en 6ppenhet och en
kénsla av att arbetsplatsen ska vara rolig”8® sager en av medarbetarna, och framhaller att
han anser att det ar nagot man lyckats med. Ytterligare en uppfattning ar att man hjalper
och forsoker tacka upp for varandra, samt kompletterar och utvecklar varandra nér det
behovs.

3.2.2 Stolthet och meningsfullhet

En del av Malmo stads strategi géllande arbetet med employer branding &r att lyssna pa
sina medarbetare, och lyfta deras berattelser. Detta menar de yrkesverksamma inom
employer branding skapar en intern stolthet bland medarbetarna. Det framsta exemplet
pa detta ar anvandandet av deras Instagramkonto, dar medarbetare pa eget initiativ far
anmala sig for att i en vecka dela med sig av sitt arbete och hur vardagen ser ut. Aven om
Instagramkontot &ven fyller en funktion i arbetet med extern employer branding, tror de
att det har storst inverkan pa de personer som véljer att dela med sig av sin arbetsplats, i
form av stolthet, professionalitet och vad man véljer att sdga om Malmo stad till andra
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manniskor. “Jag tinker att det ar det som ar allra viktigast, att man i en vecka far ga och

bara visa; “titta vad jag dir stolt 6ver mitt arbete”.”%*

Uppfattningen &r att ifall medarbetare ar ndjda och stolta 6ver att arbeta inom Malmo stad
sa kommer det att paverka hur de beskriver organisationen som arbetsgivare, vilket de
tror ar det som har storst inverkan pa arbetsgivarvarumarket. De framhaver vidare att det
finns manga engagerade medarbetare som &r valdigt stolta Gver sitt arbete och garna vill
visa upp sina arbetsplatser och kollegor utat. Detta visar sig genom att det alltid trillar in
anmélningar kring att dela med sig av sitt jobb, vilket gor att Instagramkontot ar helt
sjalvgdende och rullar pa kontinuerligt med medarbetares beréattelser. Emellanat har det
till och med varit tva ars vantetid for att fa delta.

Att kdnna en intern stolthet &r ingenting medarbetarna beskriver i sina svar under
intervjuerna. En uppfattning ar dock att Instagramkontot har bidragit med en forstaelse
for andra med samma yrkesroll som en sjalv, fast pa andra forvaltningar, och deras
arbetsuppgifter och uppdrag. Detta gor att de haller sig intresserade och ar medvetna om
vilka andra mojligheter som finns inom organisationen. Nagot medarbetarna framhaller i
sina svar ar a andra sidan meningsfullhet. Uppfattningen ar att det ar betydelsefullt att
arbeta inom Malmo stad, d& man “bidrar till kommunen och medborgarna och gor
nagonting som gor skillnad” .8 Det betonas att det kanns roligt att man i sitt arbete inom
Malmo stad gor en slags samhallsnytta, vilket gor att de finner ett mervarde i sitt arbete.

3.2.3 Tillitsbaserat ledarskap

Bland de som arbetar med employer branding framkom uppfattningen att “ledarskapet ar
ju det viktigaste for att man ska trivas som medarbetare éverhuvudtaget, har du inte en
bra chef s& stannar du inte lange liksom”.8 Deras bild &r att genom att arbeta med
chefsutveckling och chefsforsorjning, forsoker de sékerstélla att de lyckas i sina uppdrag.
Vidare betonar de att de inom Malmo stad ser till att medarbetarna &r delaktiga i sina egna
arbetsplatser, genom att de far vara med och paverka hur deras tjanster utformas och
utvecklas, samt i sin karriar- och kompetensutveckling.

Nagot som tydligt framkom i medarbetarnas uppfattningar ar att ledarskapet ar en viktig
faktor som spelar in i trivseln pa en arbetsplats. Det framgick i deras svar att det rader
frihet under ansvar pa deras arbetsplatser. De &r av uppfattningen att handlingsutrymme,
tillit och autonomi ar betydelsefullt, dar man far forsoka sjalv men anda har en chef som
stottar nir det behovs. “Var chef litar ju mycket pa att vi gér vad vi ska liksom, och finns
dar néar det behovs”.®” En annan medarbetare uttrycker att han inte hade trivts med
“standigt pushande” och “om nagon stod bakom mig hela tiden och kontrollerade vad jag
gor”, utan for honom é&r det viktigt med frihet. Han fortsétter med att forklara att “ibland
kan det ga en manad innan jag pratar med min chef gallande jobb”, och menar att hans
chef ar forstaende och har fortroende for honom, vilket gor att han ar nojd och vill stanna
inom organisationen. Den tredje medarbetaren har en annan uppfattning kring ledarskap
och dess bidragande till en positiv arbetsmiljé. Hon anser att ett bra chefskap ar viktigt
for att hon ska trivas pa en arbetsplats. Enligt hennes uppfattning &r en bra chef
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“anpassningsbar utifran hur situationen ar”, dir personen i friga kan anpassa sin ledarstil
utifrdn vad varje situation kriver. Hon menar vidare pa att en bra chef ir “valdigt
coachande” genom att den dr uppmirksam och identifierar vilka vdgar och
utvecklingsmdjligheter som #r limpliga, samt ir osjélvisk och “man om dig och att du
ska utvecklas och vara pa en bra plats™.88

3.2.4 Balans mellan arbete och fritid

De yrkesverksamma inom employer branding har markt av att det blir allt vanligare for
de som soker jobb i Malmo stad att fraga huruvida de kan komma att fa arbeta hemifran.
Tonvikt laggs dock pa att majoriteten av organisationens medarbetare inte kan tillampa
distansarbete, och syftar da pa exempelvis sjukvards- och omsorgspersonal. “Nu ar det ju
en valdigt liten liten del av vara 28 000 medarbetare som kan arbeta hemifran eller har
flexibla arbetstider”.8® Vidare framkommer balans mellan arbete och fritid i svaren bland
de som arbetar med employer branding, genom att man betonar “att man inte har for
mycket att gora, att man har inte for lite att géra... ja att man har en hdlsosam
arbetsmiljo.”%°

Att ha en god balans mellan arbete och fritid &r nagot samtliga medarbetare upplever vara
viktigt for att trivas pa och vilja vara kvar pa sin arbetsplats. En av uppfattningarna ar att
balansen mellan arbete och fritid &r den bestandsdel som man uppskattar allra mest med
att jobba inom Malmé stad. “Jag vill inte tdnka pa arbetet innan jag gar och lagger mig,
nar jag precis har vaknat, och det kénner jag ar perfekt just nu for det gor jag verkligen
inte. Jag kan slappa jobbet nar jag har slutat for dagen”®* framhaller en av medarbetarna.
Vidare betonas det att flexibilitet och frihet #r viktigt. “Vill jag jobba kl. 9 pa kvéllen sa
gor jag det, (...) och vill jag jobba pa en sondag morgon sa gor jag det”.%? Att jobba
mellan 8-5 varje dag &r alltsa inte en nddvandighet, utan det finns mojlighet till
flextimmar. De markerar att det véasentliga inte handlar om nar man jobbar, utan att man
gor sitt arbete ratt. Vidare framhavde alla medarbetarna mojligheten att i deras
kontorsjobb kunna arbeta hemifran inom Malmé stad. De beréttar att de far lov att arbeta
hemifran minst tv4 dagar i veckan, “sa det ar valdigt flexibelt”.% En uppfattning &r att det
ar svart att se sig sjalv ha ett arbete dar man inte har mojlighet att jobba pa distans. “Sen
vill jag inte bara gora det, men att ha den mojligheten ser jag som ganska viktig %, sager
en av dem.

3.2.5 Organisationskultur

En uppfattning bland de yrkesverksamma inom employer branding &r att de inom
organisationen stravar efter en organisationskultur som genomsyras av Malmg stads
vardeord - respekt, kreativitet och engagemang. Vidare ar évertygelsen att det ar cheferna
som lagger grunden for hur kulturen ser ut, déar de beréattar att de har paborjat ett aktivt
arbete med att attrahera chefer som lagger vikt vid att leva upp till vardeorden. “Man kan
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inte riktigt vara bara hur man vill, utan vi behover alla se till att vi har respekt och
engagemang, och det ar liksom det som ar fokus”® menar en av dem, och fortsatter med
att sdga att hon tror att den inriktningen hos chefer kommer leda till att medarbetarna trivs
i organisationen. En annan uppfattning &r att det finns svarigheter i att definiera en
enhetlig organisationskultur med tanke pa organisationens storlek. “Det ar sa svart att
sdga... Vi dr ju 28 500 medarbetare fordelat pa otroligt mdnga olika arbetsplatser. Och
dar ar det ju ocksa 14 olika forvaltningars. Sa jag tanker, varje forvaltning, varje
arbetsplats, varje team har ju sin kultur.”®® Man menar dock att kulturen i stort praglas
av det faktum att organisationen &r politiskt styrd, vilket gor att de ar véldigt mana om att
vara bra pa det de gor. “Speciellt nar det handlar om lag och ratt och sant, vi ska alltid
vara bast i klassen dar’®’ betonar en av respondenterna som arbetar med employer
branding, och fortsatter med att séga att det ar en stor del av kulturen - just att vara duktig
pa sitt jobb och arbeta strukturerat. Ytterligare en uppfattning &r att organisationskulturen
ar en faktor som paverkar huruvida medarbetare vill stanna kvar i organisationen eller
inte. Nagot som framhalls ar att kulturen ar valdigt viktig, men att strategier for att arbeta
med den helt saknar betydelse om det sedan inte ligger i linje med hur det faktiskt ser ut
i verkligheten. “Jag tror 100 % att kulturen pa en arbetsplats paverkar ifall man vill
stanna lange eller inte. Men jag tror inte att den har sa mycket att géra med vilka ord vi
satter pa papper har, utan det ar hur det faktiskt &r, hur kulturen utvecklas pa en
arbetsplats mellan dom ménniskorna som gar dit varje dag.*%

Att organisationskultur har olika mycket betydelse beroende pa vilken roll man har, &r
nagot som kommer fram i medarbetarnas uppfattningar. En tolkning ar att det kanske inte
ar lika viktigt i en roll dar mycket handlar om att folja olika processer och rutiner, men i
den egna rollen anses kulturen vara viktig. Fortsattningsvis framkommer asikten att en
bra organisationskultur handlar om mojligheten att fa aterkoppling och gehor pa det
arbete man utfor. Bra kollegor och en positiv arbetsmiljo lyfts ocksa fram som
betydelsefullt. Att en bra organisationskultur bor aterspegla organisationens ledord &r
dven nagot som betonas. Fortsattningsvis haller samtliga medarbetare med om att
organisationskulturen inom Malm¢ stad motsvarar vad de ser som en bra kultur. En
uppfattning ar dock att kulturen pa senare tid varit nagot samre till foljd av forandringar
och osakerhet pa arbetsplatsen. Man betonar dock att det i det stora hela &nda finns en
overensstammelse men vad man ser som bra kultur. En asikt ar att Malmo stad lever upp
till sina vardeord och att det genomsyrar kulturen. Vidare konstateras att vardeorden blir
irrelevanta om de inte efterlevs. “Sen kan man ju ha hur manga ledord som helst, och inte
folja dem, men jag tycker att det foljs ganska bra i Malmo stad.”. Vidare lyfts att
kulturen praglas av att det &r en bra dynamik sinsemellan kollegor, till foljd av att det &r
en blandad grupp med varierande grad av erfarenhet. Ytterligare en forestallning ar att
kulturen innefattar att det finns vdlmening bland kollegorna. “Det tror jag ar en valdigt
stor del av kulturen, att man hjélps at och man forsoker tacka upp for varandra och ja
men, utveckla varandra pa de stallen man kanske behover. Jag tycker det ar nagonting
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som verkligen speglar kulturen”.?® Vidare ser samtliga medarbetare pa
organisationskulturen som nagot som har en inverkan pa huruvida de vill stanna kvar
inom Malmg stad.

3.2.6 Mojligheter till utveckling, larande och intern rorlighet

De yrkesverksamma inom employer branding betonar att bade interna och externa
kompetensutvecklingsinsatser, i form av workshops, utbildningar och kurser, pagar hela
tiden. “Vi har arbetsplatser dar man gor satsningar tillsammans. Till exempel hélsa-,
vard- och omsorgsforvaltningen har haft ett stort arbete med kompetenshdéjning av sina
vardbitraden till underskoterskor.”2%t, De framhaller att regelbundna kartlaggningar av
kompetensbehov genomfors, vilket brukar mynna ut i utbildningar pa gruppniva.

Samtliga medarbetare belyser att de har fatt mojligheter till kompetensutveckling i form
av utbildningar. De betonar att man blir erbjuden en del utbildningar, medan man i andra
fall har ett eget ansvar att ta reda pa vad som finns att tillgd. “Man far ta reda pa det
sjalv’192 sager en av medarbetarna, och menar vidare pa att det inte alltid finns utrymme
i schemat for att delta i sadant. Vidare poéangteras det att det dagliga arbetet ger upphov
till en slags kompetensutveckling. En 6ppen dialog med kollegorna och méjlighet att
bolla tankar med varandra framkommer som viktigt bland medarbetarna. De menar &ven
att de med tiden har fatt ett utokat ansvarsomrade, vilket har resulterat i att de har vuxit i
sin yrkesroll. Vidare &r en uppfattning att det i bdrjan av anstéllningen fanns mer behov
av utbildningsinsatser, medan det numera 4r “roligare att fa utvecklas i det l6pande
arbetet”,103

De som arbetar med employer branding tror att utvecklingsmojligheter ar viktigt for att
medarbetare ska vilja stanna kvar inom Malmo stad. “Dels att man kénner sig meningsfull
for sin arbetsgivare - att man investerar i mig och att man vill att jag ska utvecklas - och
att man kan vara kvar och fortfarande lara sig.”'% En uppfattning dr att det ar “helt
avgorande»1% for att behalla medarbetare, men att man inte lyckas fanga upp alla
géllande detta vilket gor att en del istallet véljer att byta arbetsplats. Vidare anser
medarbetarna att mojligheter till utveckling har en inverkan pa att de vill stanna kvar inom
Malmo stad, och menar att utrymme for att utvecklas genom exempelvis utbildningar ar
nagot som gor arbetsplatsen attraktiv. Samtliga uttrycker dock att de inte har som avsikt
att i nulaget rora pa sig internt eller klattra uppat i karriarstegen, utan ar nojda dar de
befinner sig just nu.

Bland intervjupersonerna som arbetar med employer branding var en uppfattning att man
inte behdver byta jobb for att komma vidare i sin karriér, utan man kan utvecklas inom
sin profession pa sin arbetsplats. Vidare menar man att Malmo stad vill att dess
medarbetare ska kunna utvecklas och rora sig inom organisationen. Man lyfter faktumet
att om en medarbetare inte ar n6jd med sin nuvarande tjanst, vill man hellre att denne gar
vidare inom Malmg stad &n att soka sig till en annan organisation. Azt du kanske inte

100 Clara, medarbetare i Malmo stad. Intervju 2022-11-10
101 Sara, yrkesverksam inom employer branding i Malmé stad. Intervju 2022-11-07
102 Clara, medarbetare i Malmo stad. Intervju 2022-11-10
103 Ronja, medarbetare i Malmo stad. Intervju 2022-11-07
104 Elin, yrkesverksam inom employer branding i Malmé stad. Intervju 2022-11-07
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behdver byta arbetsplats bara for att du vill géra nagonting annat, utan du kan gora
karriar inom Malmo stad”1%®, sager en av de yrkesverksamma inom employer branding.
Han betonar att man kan ha samma jobb men byta arbetsplats, i form av att till exempel
byta ett aldreboende till ett annat, och pa sa satt behalla Malmo stad som arbetsgivare.

Mojligheten att kunna rora sig internt inom organisationen ar aven nagot som alla
medarbetare understryker. En tolkning &r att det &r en stor organisation, vilket gor att det
finns manga utvecklingsmdjligheter. Man understryker att “man kan byta forvaltning,
kanske testa att jobba i en annan yrkesgrupp.”'%” Vidare uttrycks det att “om man nu
kommer till en punkt dér man kdnner “shit jag vill inte gOra detta mer (...) men jag trivs
dndd hdr, jag trivs med arbetsgivaren”, dda kanske jag bara ska testa det pd ett annat
stalle, eller jag kanske bara ska gora nat annat har.”%® En annan medarbetare ar av
uppfattningen att han inte kommer vara kvar pa samma tjanst om fem ar, utan tror att man
behéver nagon forandring efter ett tag. Det rader dock en uppfattning om att det inte &r
tydligt hur man ska ga tillvdga for att rora sig internt inom en forvaltning. “Jag vet att
andra har gjort det men jag vet liksom inte riktigt hur det skulle ga till. Ska man sjalv
visa intresse for det eller kommer ens chef rekommendera en?'% sager en av
medarbetarna.

De yrkesverksamma inom employer branding tar a sin sida upp att de, pa grund av att de
ar politiskt styrda som organisation, har en skyldighet att utannonsera alla tjanster som
stracker sig Over mer an sex manader. De menar att detta kan hamma den interna
rorligheten, pa sa satt att medarbetare kanske inte vagar soka en tjanst som manga externa
parter soker. Detta var ingenting som medarbetarna kommenterade.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det framkommit manga olika uppfattningar
inom omradena attrahera och behalla, bland de yrkesverksamma inom employer
branding och medarbetarna. Inom omradet attrahera var det Malmo stad som
organisation och kdnnedom om organisationen som vi sag som utmarkande fenomen, dar
faktorer som trygga arbetsforhallanden, organisationens storlek, viljan att jobba
kommunalt och bidra till samhallsnytta var det som belystes. Inom omradet behalla var
de framtradande fenomenen en dverensstammande bild av vad som utlovades respektive
hur det ser ut i verkligheten, stolthet och meningsfullhet, ett tillitsbaserat ledarskap,
balans mellan arbete och fritid, en valfungerande organisationskultur samt mojligheter
till utveckling, larande och intern rorlighet.

106 Erik, yrkesverksam inom employer branding i Malmg stad. Intervju 2022-11-07
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4. Teori

| detta kapitel redogér vi forst for vara tankar vid soékning, urval och Kkallkritik vid
inhamtandet av kallor till uppsatsen. Vidare avser vi att redogora for relevanta teorier, for
att mojliggora en djupare analys av rapportens syfte och tillhorande fragestallningar. Vi
kommer att bérja med att presentera olika infallsvinklar inom employer branding, for att
rama in uppsatsen i dess huvudsakliga omrade. Efter det kommer olika teorier kopplade
till intervjupersonernas svar att beskrivas, sasom ledarskap, balans mellan arbete och
fritid, organisationskultur, kompetensutveckling och ldrande samt intern rorlighet.
Genom att gora detta fortydligas tidigare lasning av resultatet samt vidare lasning av
analys och diskussion, da dessa amnesomraden uppkommer i dessa avsnitt.

4.1 S6kning, urval och kallkritik

Som inspiration for var sokprocess valde vi att titta pa olika existerande
kandidatuppsatser som handlade om employer branding, for att granska huruvida nagra
av deras kallor kunde vara relevanta for vart arbete. Denscombe menar att detta
tillvigagangssitt dr ett “anvindbart sitt att identifiera nyckelkillor”, vilket dr en
anledning som bidrog till att vi valde att gora pa detta satt. Genom detta forfarande fick
vi en bra grund att sta pa gallande olika bocker och artiklar som behandlar teorier kring
vara valda amnen.

Vidare har sokningen for framtagandet av studiens kallor skett genom databaserna
LUBcat och LUBsearch. Litteratur har hamtats fran LUBcat, vilket & Lunds universitets
bibliotekskatalog, medan vetenskapliga artiklar och rapporter hamtats fran LUBsearch,
vilket ar databasen for Lunds universitet som tillhandahaller akademisk litteratur. Var
rapport anser vi vara tillforlitlig genom att vara kallor endast &r tagna fran vélkanda,
tillforlitliga och vetenskapligt grundade databaser, i detta fall LUBsearch och LUBcat vid
Lunds universitet. Vid sokandet efter studiens killor utgick vi fran de olika kategorier
som uppkom vid kodningen av transkriberingarna, for att finna relevanta kéllor. Vi
anvande oss av sokord bade pa engelska och svenska. Sokorden bestod av employer
branding, external employer branding, internal employer branding, employer value
proposition, organizational culture, organisationskultur, kompetens,
kompetensutveckling, career mobility, leadership, tillitsbaserat ledarskap, workplace
learning, arbetsplatslarande, work life balance och granslost arbete. Vid sokningen av
vetenskapliga artiklar och rapporter anvandes urvalskriterierna academic journals och
peer reviewed, for att sakerstélla att materialet vi anvénde oss av var granskat och
framstallt vetenskapligt korrekt.

Vi har tagit fyra dimensioner i atagande vid inhamtning av vara kallor, for att se till deras
tillforlitlighet. Dessa dimensioner ar &kthet, tidssamband, oberoende och tendensfrihet.
Akthet syftar p& huruvida kallan ar det den utger sig for att vara. Tidssamband omfattar
publiceringsdatum, for att avgéra om kéllan &ar aktuell i tiden. Vidare avser oberoende om
kéllan kan sta for sig sjalv eller om den &r en avskrift eller ett referat av en annan kalla.
Slutligen asyftar tendensfrihet ifall det finns varderingar i informationen utifran ett
personligt, politiskt eller ekonomiskt intresse, som kan ha resulterat i en forfalskad bild

110 Denscombe 2018, s. 478.
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av verkligheten.* For att se till dktheten granskade vi kallornas forfattare, samt dess
forlag. Vidare har vi forsokt anvanda nyligen publicerad forskning for att se till
tidsaspekten. Vi har aven anvant oss av aldre kallor, pa grund av dess betydelse for var
rapport. Anvandning av aldre kallor kan dock ha paverkat teoriavsnittet negativt av den
anledning att kéllorna kanske inte &r lika aktuella i dagslaget. Priméarkallor, hdmtade
direkt fran originalkallan anvandes i den man det var mojligt, i form av olika
forskningsartiklar. Nar det inte var mojligt anvandes sekundarkallor, vilka utgjorde ett
komplement avseende de delar déar priméra kéllor inte var tillrackliga. Oavsett primér-
eller sekundarkalla har vi granskat forfattaren for att sékerstélla att det ar en erkand
forskare inom omradet. Vidare har vi sett till dimensionen tendensfrihet, genom att
forsoka granska och ifragasatta om en korrekt eller forvrangd bild av verkligheten speglas
i artiklarna. Vi forsokte forsta vilket perspektiv som tagits i ansprak, genom att stalla oss
fragan vilket syfte kallan har, samt se huruvida vara kéllor var vinklade at nagot hall och
om forfattaren till kallan forsokte paverka oss som lasare pa nagot specifikt sétt. Genom
denna granskning av vara kallor blev var uppsats mer kallkritiskt korrekt och darmed mer
faktamassigt trovardig.

Slutligen bestar materialet av bade svenska och engelska kallor. De engelska kallorna kan
fora med sig att en viss misstolkning kan ha férekommit vid dverséttandet. Detta tror vi
dock &r osannolikt av den anledning att vi endast 6versatt materialet pa det 6vergripande
planet, och inte ordagrant via citat.

Vi kommer inledningsvis definiera employer branding och konkretisera vad arbetet med
employer branding gar ut pa. Vidare kommer vi att ga in pa hur organisationer anvander
employer branding saval externt som internt. De andra teman vi valt att ha med &r sddana
som vi identifierat som betydelsefulla utifran empirin. Dessa dmnesomraden var
aterkommande i intervjupersonernas svar, namligen ledarskap, balans mellan arbete och
fritid, organisationskultur, kompetensutveckling och larande samt intern rorlighet.

4.2 Employer branding

Employer branding som strategi véaxte fram pa 1980- och 1990-talet, med malet att
attrahera och behalla arbetskraft inom en organisation. Tanken bakom strategin var att
om en organisation kunde etablera sitt varumarke och forse det med positiva associationer
och en stark image gentemot de anstéallda, skulle de jobba hardare och mer effektivt,
stanna kvar och vara lojala mot organisationen samt tala positivt om den.'*? Begreppet
employer brand myntades av Ambler och Barrow som sdg mojligheterna for
organisationer att kunna attrahera potentiella medarbetare genom tekniker traditionellt
tankta for att marknadsféra varumarken. Vidare foreslog de att marknadsféringen aven
kunde ske internt, vilket de ansag kunde resultera i 6kad motivation hos de anstallda, och
i forlangningen forbattrade resultat for den aktuella organisationen.'® Begreppet
definierade de som “the package of functional, economic and psychological benefits
provided by employment and identified with the employing company”. Med detta menade
de att relationen mellan en organisation och en anstélld innebar ett 6msesidigt utbyte, och

11 Torsten Thurén & Jack Werner, Kallkritik, 4 uppl. (Stockholm, Liber, 2019), s.12.

112 Henrik Uggla, Employer branding - utmaningar och tendenser, 1 uppl. (Stockholm, Sanoma utbildning, 2018), s.
9.

113 Kristin Backhaus & Surinder Tikoo, ”Conceptualizing and researching employer branding” Career Development
International 9:5 (2004) s. 502.
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att  arbetsgivarvarumérket kunde erbjuda den anstdllde anvandbara eller
utvecklingsméssiga aktiviteter, materiella eller monetdra bel6ningar samt kénslan av
tillhorighet och syfte. 14

Det finns olika satt att tydliggora vad sjélva arbetet med employer branding innefattar,
aven om grundtanken bakom ofta ar snarlik. En beskrivning framford av Backhaus &
Tikoo &r att det handlar om processen att bygga upp en unik och igenkanningsbar identitet
som arbetsgivare, vilket kan sarskilja en fran mangden av andra arbetsgivare.'*® Vidare
tydliggor de arbetet med employer branding ytterligare genom att beskriva det som en
process i tre steg. Det forsta steget handlar om att organisationen utvecklar ett erbjudande,
vilket &r amnat att gestaltas i arbetsgivarvarumarket. Genom information om sadant som
organisationskultur, ledarskap och egenskaper hos nuvarande anstéllda, byggs ett koncept
upp kring vad organisationen erbjuder sina anstéallda. Erbjudandet i fraga ska givetvis
representera verkligheten, och blir det centrala budskapet i arbetsgivarvarumérket. Det
andra steget i processen ar att marknadsfora erbjudandet till potentiella anstallda, genom
extern marknadsforing av varumarket med malet att attrahera ratt malgrupp. Steg tre
innebér ett internt arbete med varumaérket, dar det integreras som en del av kulturen i
organisationen. 6

Uggla beskriver arbetet med employer branding som arbetet med att utveckla en
varumarkesstrategi. Denna strategi handlar framforallt om att urskilja och uppratthalla
attraktiva associationer i medvetandet hos manniskor, till exempel hos de anstéllda eller
hos potentiella kandidater. Malet med strategin ar att synliggora erbjudandet till en
potentiell anstalld, samt att fa de redan anstéllda att vilja stanna kvar i organisationen.
Ytterligare ett sétt att konkretisera arbetet med employer branding &r genom att se till vad
arbetet mynnar ut i. Lloyd menar att man kan se arbetet med employer branding som
resultatet av allt det arbete en organisation gor for att kommunicera till saval befintliga
som potentiella medarbetare att organisationen &r en attraktiv och dnskvéard plats att
arbeta pa.'®

Efter intervjuerna med de yrkesverksamma fick vi insikt om att arbetet med employer
branding kan anvéndas for tva olika 6vergripande syften. Det kan anvéandas externt for
att attrahera kandidater, till exempel genom att via olika kanaler skapa kdnnedom och
positiva associationer férknippade med organisationen hos relevanta malgrupper. Det
kan ocksa anvandas internt, det vill saga riktat mot de befintliga medarbetarna, med
malet att behalla dem, till exempel genom att erbjuda meningsfulla arbeten och lagga
vikt vid sadant som ar viktigt for att medarbetare ska trivas pa en arbetsplats, som
exempelvis balans mellan arbete och fritid samt méjligheter till utveckling och larande.

114 Ambler & Barrow 1996, s. 3.
115 Backhaus & Tikoo 2004, s. 502.
116 Backhaus & Tikoo 2004, s. 503.
17 Uggla 2018, s. 25.

118 5 Lloyd, Branding from the inside out ( BRW, 24:10 pp. 64-66. 2002), se Pierre Berthon, Michael Ewing & Li Lian
Hah, “Captivating company: dimensions of attractiveness in employer branding” International Journal of Advertising
24:2 (2005) s. 153.
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4.2.1 Extern employer branding

Stuss & Herdan menar att det évergripande malet med extern employer branding &r att
bygga upp konkurrenskraft genom att marknadsféra organisationen i fraga, och
kommunicera ut en bild av den som gor att potentiella kandidater uppfattar den som en
mer fordelaktig arbetsplats an andra organisationer.*'® Backhaus & Tikoo har en liknande
uppfattning och menar att det handlar om att etablera organisationen som en attraktiv
arbetsgivare, med syftet att attrahera de bast Iampade kandidaterna.*?® Gaddam menar att
en organisation som framgangsrikt lyckas kommunicera budskapet om att vara en
attraktiv arbetsplats kan forbéattra sitt anseende. Detta kan i sin tur leda till att fler
kandidater soker sig till organisationen, vilket éppnar upp for forbattrade méjligheter att
hitta ratt person for ratt jobb vilket i sin tur medfor viktiga konkurrensfordelar pa
marknaden.?!

For att extern employer branding ska fungera framgangsrikt krdavs det att
arbetsgivarvarumarket ar synligt och far spridning. For att na ut till potentiella kandidater
kan en organisation anvanda sig av olika kanaler riktade till den aktuella malgruppen och
aktivt arbeta for att 6ka sin synlighet dar.*?> Henrik Uggla lyfter att sociala medier idag
har blivit en allt viktigare kanal inom extern employer branding, for att 6ka intresset och
stirka varumaérket. En organisation kan med hjélp av sociala medier skapa kdnnedom om
sitt varumarke genom att kontinuerligt kommunicera ut till potentiella kandidater vad som
erbjuds inom organisationen. Intresset kan forstarkas genom dkad interaktion mellan
organisationen och kandidaten, och kandidaten kan uppleva att den kommer nérmre
organisationen. Organisationer som vill halla sig relevanta bor saledes vara verksamma
pa sociala medier for att skapa och 6ka medvetenhet, kannedom och intresse for vad det
ar de erbjuder potentiella arbetssokande.*?®> Gaddam framhaller att det ar av stor vikt att
det organisationen formedlar utat & genuint och aterspeglar hur sadant som vision,
identitet, tillvaxt och fordelar for de anstallda faktiskt ser ut i verkligheten.'?* Aven Stuss
& Herdan lyfter vikten av att det som formedlas framstar som palitligt och relevant.'?

Betydelsen av att det som formedlas utat Gverensstammer med hur det faktiskt ser ut i
organisationen leder oss in pa intern employer branding.

4.2.2 Intern employer branding

Intern employer branding kan ségas handla om en organisations formaga att leva upp till
det 16fte som initialt gavs for att attrahera den anstallde in i organisationen, menar
Frook.26 Om den bild som organisationen har formedlat for att attrahera medarbetare inte

119 Magdalena Stuss & Agnieszka Herdan, “External employer branding tools used for attracting graduates by energy
companies listed at Warsaw stock exchange” 8th Economics & Finance Conference, London (2017) s. 200.

120 Backhaus & Tikoo 2004, s. 501.

121 Soumya Gaddam, “Modeling Employer Branding Communication: the softer aspect of HR marketing management ”
ICFAI Journal of Soft Skills 2:1 (2008) s. 46.

122 Styss & Herdan 2017, s. 200.

123 Uggla 2018, s. 163.

124 Gaddam 2008, s. 55.

125 Stuss & Herdan 2017, s. 204.

126 J.E, Frook Burnish your brand from the inside (B to B, vol 86, pp 1-2, 2001), se Backhaus & Tikoo 2004, s. 503.
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overensstammer med hur det ser ut i verkligheten kommer det finnas svarigheter i att
behalla de anstallda.*?”

Personer som arbetar med HR-fragor har en viktig roll i arbetet med intern employer
branding, och en vésentlig del menar Gaddam &r att bidra till skapandet av en
valfungerande arbetsplats, dér de anstallda erbjuds varden i form av sadant som en bra
arbetsmiljo, mojligheter till larande och utveckling, utmaningar, anstallningstrygghet,
balans mellan arbete och fritid samt flexibilitet.12® Aven Uggla lyfter fram varden som
kan tillféras till de anstdllda inom organisationen, bland annat socialt vérde och
utvecklingsvérde. Det sociala vardet innebar att man som anstélld upplever att det finns
gemenskap, trygghet och tillit pa arbetsplatsen, och att samspel och kommunikation ar
vélfungerande. Utvecklingsvérdet handlar om att erbjuda Karridrutveckling i
organisationen.12®

Att astadkomma en arbetsmiljo dar de anstéllda kanner sig trygga, sedda, motiverade och
har mojligheter till larande och utveckling kan resultera i Okad trivsel och Okat
engagemang. Detta kan i sin tur paverka organisationskulturen i en positiv riktning vilket
i forlangningen kan gynna organisationen i stort.* Till foljd av att anstéllda i allt storre
utstrackning stéller krav pa de varden och de fordelar som anstallning i en organisation
kan innebara, kan det dock finnas betydande utmaningar med att behalla och engagera
medarbetare.'3! Inom filtet for marknadsforing dr “Unique value proposition” (UVP) och
“Unique selling proposition” vanligt forekommande begrepp. Ett liknande begrepp finns
inom employer branding, nimligen “Employer value proposition” (EVP).23? EVP handlar
om den nytta eller det varde en person upplever med att vara anstalld i en specifik
organisation, det vill saga de formaner och fordelar personen far i utbyte mot sitt arbete. 133
Anstallda som vérderar den egna organisationens EVP lagre an andra organisationer har
en bendgenhet att minska sitt engagemang och sitt bidrag till organisationen, eller valjer
till och med att Iamna den. Organisationer bor darfor utveckla strategier for att méata EVP-
styrkan, analysera resultatet och utifran det fatta beslut med malet att skapa atgarder
amnade att 6ka engagemanget hos medarbetarna.*3*

Genom intervjuerna med medarbetarna lades det tydligt fram att deras uppfattningar ar
att ledarskapet ar en viktig faktor och nagot som spelar in i huruvida de trivs pa en
arbetsplats. Bland svaren framkom det att det ar ett tillitsbaserat ledarskap som
intervjupersonerna foredrar. Detta yttrade sig genom att intervjupersonerna lyfte fram
aspekter som autonomi, handlingsutrymme och tillit som nagot de ser positivt pa. Vi

127 Gaddam 2008, s. 55.
128 Gaddam 2008, . s.54
129 Uggla 2018, s. 51-54.

130 |wona Staniec & Magdalena Kalifiska-Kula, “Internal employer branding as a way to improve employee
engagement” Problems and Perspectives in Management 19:3 (2021), s. 41.

131 Brian K. Heger, “Linking the employment value proposition (EVP) to employee engagement and business outcomes:
preliminary findings from a linkage research pilot study ” Organization Development Journal 25:2 (2007), s. 1.

132 Hans Lundkvist, Genusmedveten utveckling av arbetsgivarvarumarket for hallbar kompetensforsorjning,
doktorsavhandling (Luled:Luled tekniska universitet, 2017), s. 16.

133 Cristopher N. Aransanmi & Aiswarya Krishna,“Linking the employee value proposition (EVP) to employee
behavioural outcomes" Industrial and Commercial Training 51:7/8 (2019, s. 387- 395.

134 Heger 2007, s. 1.
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definierar nedan ledarskap pa ett generellt plan, utifran de yrkesverksamma inom
employer brandings svar, for att darefter ga in pa det tillitsbaserade ledarskapet.

4.3 Ledarskap

Det finns ett flertal olika ledarskapsteorier och manga olika satt att definiera begreppet.
Katz och Kahn'%® definierar ledarskap som “Den paverkan som utévas over och utover
den rutinmassiga styrningen i en organisation” och Rauch och Belingdefinierar det som
“Den process som innebar att aktiviteter i en organiserad grupp paverkas i riktning mot
en malprestation”'*, Yukl menar att definitionerna ofta saknar gemensamma
berdringspunkter utéver det faktum att det handlar om en paverkansprocess. Han
definierar begreppet pa foljande satt; “ledarskap inkluderar att utdva inflytande Gver
viktiga mal och strategier, dver de anstalldas hangivenhet och efterlevnad av de pabud
som skall uppna malen, inflytande 6ver gruppsammanhallning och identifikation med och
inflytande 6ver organisationskulturen.”*¥” Alvesson diskuterar denna definition och
menar att man hade kunnat ersitta “ledarskap” med “social struktur” eller “strategi”, det
vill sdga att definitionen inte nddvandigtvis ar specifikt forknippad med ledarskap. Han
menar vidare att for att skapa en forstaelse for ledarskap kravs det att man tar den sociala
kontext dar ledarskapet utdvas i beaktande. Enligt hans uppfattningar handlar ledarskap
inte bara om en ledare som handlar och en grupp som agerar likt robotar, utan att det &r
en komplex social process dar det som avgor ar betydelsen och tolkningarna av det som
gors och sags.'® Detta synsatt delas av Yukl, som menar att det bland annat kan ségas
handla om en process dér syftet ar att underlatta kollektivt och individuellt arbete mot
gemensamma mal.3°

4.3.1 Tillitsbaserat ledarskap

| det tillitsbaserade ledarskapet ligger tyngdpunkten pa tillit som synsétt och styrprincip,
och malet &r i synnerhet att genom tillit skapa handlingsutrymme for den anstéllde. 140 Att
skapa handlingsutrymme innebér att man frigor kunskap, omdéme och motivation.'4!
Louise Bringselius menar att tanken om att bra prestationer kraver mer styrning &r
foraldrad, och att det istéllet snarare kan kravas mindre styrning och istéllet ett aktivt
arbete med att skapa handlingsutrymme och forutsattningar.'? Tillit, bade mellan
medarbetare och mellan ledning och medarbetare, har visat sig vara en framgangsfaktor
for organisationer pa olika plan, och &r saledes nagot som kan ses som en organisatorisk
tillgang.**® En vagledande princip inom tillitsbaserade ledarskapet &r handlingsutrymme.

135 Katz & Kahn (1978) se Gary Yukl, Ledarskap i organisationer, 1 uppl. (Hoboken, New Jersey: Prentince hall,
2011),s. 5.

136 C.F, Rauch & O, Behling, Functionalism: Basis for an alternate approach to the study of leadership (New York:
Pergamon Press, 1984), se Gary Yukl, Ledarskap i organisationer, 1 uppl. (Hoboken, New Jersey: Prentince hall,
2011),s. 5.

137 Gary Yukl, “Managerial leadership: A review of theory and research” Journal of Management, 15:2 (1989), s. 253.
138 Mats Alvesson, Organisationskultur och ledning, 3 uppl. (Stockholm: Liber, 2015), s. 127.
139 yykl 2011, s. 11.

140 | ouise Bringselius, Tillitsbaserat ledarskap - fran pinnraknande till samskapande, 1 uppl. (Helsingborg: Komlitt,
2021), s. 17.

141 Bringselius 2021, s. 64.
142 Tillitsdelegationen, Styra och leda med tillit (Stockholm: Norstedts juridik, 2018), s. 1.
143 Tillitsdelegationen 2018, s. 41.
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Handlingsutrymme innebar en positiv instéllning till inflytande frdn medarbetarna,
tydlighet kring mandat och prioriteringar, och att handlingsutrymmet delegeras.** Vidare
gar det att urskilja tre olika roller i det tillitsbaserade ledarskapet - vagrojare, kompass
och coach. Att fungera som vagrojare innebér att skapa organisatoriska forutsattningar
och handlingsutrymme for medarbetarna. Kompassrollen innefattar dels att ange riktning
genom att utveckla en 6msesidig forstaelse for det Gvergripande uppdraget, dels att framja
god etik pa arbetsplatsen. I rollen som coach betonas ansvaret for individernas utveckling
och hur gruppen fungerar, samt sadant som att motivera och st6tta medarbetarna.'#>

| intervjuerna med bade de yrkesverksamma inom employer branding och medarbetarna
framkom uppfattningar om att balans mellan arbete och fritid ar en viktig aspekt kopplat
till att vilja stanna kvar inom en organisation. Inte minst betonades mojligheten till
flexibilitet och distansarbete som viktiga delar.

4.4 Balans mellan arbete och fritid

Under de senaste decennierna har arbetstrycket okat och detta &r enligt Guest ett resultat
av framstegen inom IT och de medféljande pafoljderna, som behovet av snabba svar och
tillganglighet samt vikten av kvalitativ service gentemot kunder.1® Som en bieffekt av
detta praglas manga manniskors arbetsliv av stress, med medféljande negativa
konsekvenser. Balans mellan arbete och fritid har lange varit en viktig fraga for de som
ar intresserade av arbetslivskvalitet och hur den hdnger samman med livskvalitet i stort,
men det har blivit en allt mer central fraga till foljd av de dkade kraven i arbetslivet.4
For organisationer som arbetar strategiskt med att attrahera och behalla anstéllda har sa
kallad work-life balance blivit en allt mer viktig aspekt. Det férekommer i allt storre
utstrackning att organisationer forsoker implementera strategier for att bidra till balans
mellan arbete och fritid som en del av arbetsgivarvarumarket, med malet att behalla de
anstallda i organisationen.48

Aven Aronsson lyfter utvecklingen inom IT, men i stillet i sammanhanget att den
mojliggjort for nya satt att organisera sitt arbete. Utvecklingen har bland annat medfort
okade mojligheter att utfora sitt arbete fran andra platser &n vad man traditionellt har
gjort.}*° Idag ar det manga organisationer som erbjuder sina anstallda moéjligheten att
jobba hemifran, atminstone en viss del av arbetstiden, med syftet att 6ka balansen mellan
arbete och fritid.*>® Att mojligheterna till arbete hemifran har blivit storre i manga
branscher kan fa bade positiva och negativa effekter pa arbetstagare. Till den negativa
sidan hor sadant som 6kade krav pa standig tillganglighet, passivisering och stagnerat

144 Bringselius 2021, s. 57.

145 Bringselius 2021, s. 64-65.

146 David Guest, “Perspectives in the study of work life balance” Social Science Information 41:2 (2002), s. 257.
147 Guest 2002, s. 256.

148 Tanwar & Prasad 2016, s. 19.

149 Gunnar Aronsson, “Grinslost arbete - introduktion”, i Granslost arbete - En forskarantologi om
arbetsmiljéutmaningar i anknytning till ett grénslost arbetsliv, red. Gunnar Aronsson, 1 uppl. (Stockholm:
Arbetsmiljoverket, 2018), s. 11.

1%0A]an, Felstead, Nick, Jewson, Annie Phizacklea & Sally Walters, “Opportunities to work at home in the context of
work-life balance” Human Resource Management Journal 12:1 (2006), s. 1.
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kunskapsutbyte.®®! Till den positiva sidan hor det faktum att det kan leda till forbattrad
balans mellan arbete och fritid.'5? Detta kan bland annat uppnas genom att den anstallde
far en 6kad kontroll 6ver det egna arbetet och forbattrade mojligheter att sjalv styra 6ver
arbetstiden. 53

Ytterligare nagot som framstod som viktigt for att behalla medarbetare var en
valfungerande organisationskultur. De yrkesverksamma inom employer branding lade
vikt vid att man i organisationen som helhet strvar efter en kultur som praglas av
vardeorden - respekt, engagemang och kreativitet. Bland medarbetarna betonades sadant
som bra kollegor, fin gruppdynamik, en positiv arbetsmiljo och férverkligande av
vardeord.

4.5 Organisationskultur

Kulturbegreppet inom organisationer kan anvandas pa en rad olika satt. For den ena kan
det anses handla om gemensamma vérderingar och forestéllningar, for den andre ar
varderingar och normer det centrala och den tredje framhaller kultur som ett system av
symboler. Ibland &r det den emotionella delen av organisationen, med gemensam anda
och delade kénslor, som framhévs, i andra fall dr det “hur man gor saker och ting” inom
organisationen. Det finns foljaktligen en rad olika inneborder av begreppet. %
Overgripande skulle organisationskultur kunna definieras som hur en organisation gar till
vaga for att driva sin verksamhet genom vérderingar, symboler, antaganden och
dvertygelser, dar malet ar att skapa ett riktmarke for hur de anstéllda ska bete sig och
agera.'® Det kan ocksa definieras som ett generellt begrepp for varderingar och hypoteser
om den sociala verkligheten, och ett tankesatt som har sitt fokus pa symboliska och
kulturella omstandigheter, som kanske snarare &n att spegla den faktiska verkligheten ger
incitament for tankande i en specifik riktning.’>® Ett tredje satt att definiera
organisationskultur presenteras av Schein, som beskriver det som “Ett dynamiskt fenomen
som omger oss hela tiden, som standigt utspelas och skapas av var interaktion med andra
och formas av ledarskapsbeteendet, och en uppséttning strukturer, rutiner, regler och
normer som styr och begransar beteenden” .’

Kultur kan analyseras pa tre olika nivaer, dar det specifika kulturfenomenets synlighet &r
avgorande for vilken niva den tillnér. Den mest synliga nivan ar artefakter, foljt av
varderingar, och slutligen grundldggande antaganden dar kulturfenomenen &r som minst
synliga for en utomstaende askadare. Artefakter inbegriper alla de fenomen man kan se,
kanna och hdra ndr man moter en ny, okand kultur. Det kan handla om arkitektur, satt att
prata, kladsel, historier som berdttas om organisationen, explicita ritualer eller
varderingar som finns publicerade. Denna niva av organisationskulturen &r latt att

BlAaronsson 2018, s. 1.

152 Tracey, Crosbie & Jeanne Moore, “Work-life balance and working from home.” Social Policy and Society 3:3
(2004), 5. 223.

153 Aronsson 2018, s. 1.
154 Alvesson 2015, s. 10-11.

155 Mozhde, Khoshnevis & Aryan, Gholipour, “Exploring the Relationship between Employer Brand and Employees’
Retention” International Journal of Scientific and Engineering Research 8:10 (2017) s. 143.

156 Alvesson 2015, s. 11.
157 Edgar Schein, Organizational culture and leadership, 5 uppl. (New York: John Wiley & Sons Inc, 2017), s. 1.
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observera men desto svarare att tyda.!®® Né&sta niva, varderingar, omfattar normer,
filosofier och ideologier som skapats gemensamt inom organisationen. Det kan till
exempel handla om att man kollektivt I6ser ett problem pa ett framgangsrikt satt, vilket
resulterar i att processen mynnar ut i gemensamma vérderingar. Varderingarnas uppgift
ar att fungera som ett riktmarke for hur olika situationer bor hanteras, och anstéllda som
inte tar till sig varderingarna riskerar att hamna utanfor kulturen.*°

Den tredje och djupaste nivan, grundlaggande antaganden, innefattar sadant som tas for
givet. Det kan till exempel rdra sig om hur man forvintas lésa ett problem inom
organisationen. De grundlaggande antagandena kan ses som resultatet av aterkommande
framgang med att tillampa 6vertygelser och varderingar, vilket i sin tur leder till att det
ses som otankbart att agera och bete sig pa nagot annat sétt. 16

Majligheter till 1arande och utveckling betonades i vara intervjuer som viktiga delar for
att medarbetarna skulle vilja stanna kvar i organisationen. De yrkesverksamma inom
employer branding lyfter att det forekommer bade interna och externa
utbildningsinsatser, och samtliga medarbetare konstaterar att de har fatt mojligheter till
utbildningar. Vidare menar medarbetarna att det dagliga larandet ger upphov till en
slags kompetensutveckling, vilket vi kopplar till arbetsplatslarande.

4.6 Kompetensutveckling och larande

Kompetensutveckling och larande ar viktiga grundldggande delar av det erbjudande som
framfors genom arbetsgivarvarumarket, bade nar det kommer till att attrahera och behalla
medarbetare. Mojligheterna till larande och utveckling av kompetens kan oka
organisationens attraktionskraft for potentiella anstallda, och foér befintliga medarbetare
kan det bidra till skapandet och uppréatthallandet av motivation och engagemang. 6!

Det finns en rad olika sitt att definiera kompetens. Ellstrom definierar begreppet som ”En
individs potentiella handlingsformaga i relation till en viss uppgift, situation eller
kontext.”62, Ett annat, likartat satt att definiera kompetens &r som férmagan att kombinera
specifika och generella fardigheter i olika typer av situationer, det vill séga formagan att
genom speciella och mer allmanna fardigheter kunna utféra sina arbetsuppgifter pa ett
satt som dr tillrackligt bra for situationen i fraga.'6® Att vara kompetent kan ses som att
man besitter en kombination av teoretisk kunskap, praktisk kunskap och
omdomeskunskap, dar samtliga delar forstarker varandra. Teoretisk utbildning ar
foljaktligen inte tillrackligt utan det kravs ocksd praktisk erfarenhet och Kritiskt
reflekterande 6ver dessa erfarenheter.64

158 Schein 2017, s. 25.
159 Schein 2017, s. 30.
160 Schein 2017, s. 31.

161 Simon, Barrow & Richard, Mosley, The employer brand: Bringing the best of brand management to people at work,
2 uppl. (Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons Inc, 2005), s. 157.

162 per-Erik Ellstrom, Kompetens, utbildning och larande i arbetslivet, 4 uppl. (Stockholm: Norstedts juridik AB, 1992),
s. 20.

163 Nils Karlson, Johanna Grénback & Patrick Joyce, Kompetenspusslet- den viktigaste framtidsfragan, 1 uppl
(Stockholm: Ratio, 2017) s. 24.

164 Karlson, Groénback & Joyce 2017, s. 17.
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Aven larande kan definieras pa olika satt och ses ur olika perspektiv. Karlson och
Ronquist konstaterar att det finns tva typer av larande - formellt respektive informelt.
Det formella larandet &r sadant som sker genom formella utbildningar, medan det
informella larandet istallet handlar om det larande en individ utvecklar pa egen hand
genom till exempel sina arbetsuppgifter, deltagande i méten eller lasande av litteratur, 165
Informellt larande hos medarbetare kan astadkommas bland annat genom
arbetsplatslarande, det vill s&ga genom larande i de dagliga arbetsuppgifterna. Detta kan
ske genom sadant som lardomar fran tidigare misstag, konstruerande av nya metoder att
genomfora uppgifter eller genom konfrontation av problem som kraver nya sétt att tdnka
och agera.’®® Arbetsplatslarandet kan bidra till 6kad motivation hos individen samt
utveckling for den aktuella arbetsgruppen och avdelningen, vilket i férlangningen kan
gynna organisationen och dess konkurrenskraft i stort.26” Majligheterna till larande pa
arbetsplatsen kan bland annat framjas genom delegering av ansvar och utvecklandet av
ett arbetsklimat som praglas av fortroende. Aven arbetsrotation och ett breddande av
arbetsuppgifter kan vara gynnsamt. | organisationer dér arbetstakten ar for hég, och dar
det saknas bredd och variation i arbetsuppgifterna, & mojligheterna for arbetsplatslarande
inte lika goda.'6®

Jonas Olofsson lyfter i sin studie fram att for att det informella larandet ska vara
framgangsrikt kan det kravas att det ocksa finns mojligheter till formellt larande.
Intervjupersonerna i studien menar att det informella larandet har fatt allt storre betydelse,
medan det formella larandet tenderar att kannas som for langt ifran verksamheten och for
likt det larande som dgde rum i skolan. Vidare betonar han att det trots detta krévs
formella utbildningar och kurser for att na upp till den samlade kompetens och den
flexibilitet som organisationer idag behdver. Detta da det &r vid sadana mer formella
lartillfallen som kunskapsbredd och formagor utvecklas.'®® Denna uppfattning delas av
Ellstrom, som menar att planerad formell utbildning och informellt larande ofta satts i
motsats till varandra. Han menar att manga uppfattar att det som lars ut i
utbildningssammanhang inte alltid lars in, och att det som faktiskt Iars in inte alltid kan
Overforas till arbetsplatsen och det fortsatta larandet. Mot bakgrund av detta menar han
att planerad utbildning manga ganger ar en otillracklig forutsattning for larande. Istéllet
for att utesluta planerad utbildning i arbetslivet argumenterar han dock istéllet for att det
informella larandet bor integreras med nagon form av planerad formell utbildning, vilket
kan leda till mer generell och varaktig uppbyggnad av kompetens.1®

Slutligen var mojligheten till intern rorlighet ndgot som genomsyrade samtliga intervijuer,
i forhallande till att vilja stanna kvar i organisationen. Saval yrkesverksamma som
medarbetare betonar att det finns mojligheter till att rora sig internt inom organisationen,
till foljd av att det ar en stor organisation med manga majligheter till utveckling.

165 Karlson & Ronquist (2016), se Jonas Olofsson,”Utvecklingsorienterat lirande i tre arbetsorganisationer — om
betydelsen av ledningsstod och medarbetarinflytande” Arbetsmarknad & Arbetsliv 24:3-4 (2018), s. 47.

166Andreas Wallo, The Leader as a Facilitator of Learning at Work, doktorsavhandling (Linkoping: Linképings
universitet, 2008) s. 110.

167 Wallo 2008, s. 109.

168 Olofsson 2018, s. 62-63.
169 Olofsson 2018, s. 62.

170 ElIstrom, 1992, s. 98-99.
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4.7 Intern rorlighet

Intern rorlighet innebar forandring eller forflyttning av befattning och personal inom ett
foretag, och kan ske saval vertikalt som horisontellt. En vertikal forflyttning innebir att
individen klattrar uppat i hierarkin, vilket ofta medfor en 6kad befogenhet och ett 6kat
ansvar. En horisontell forflyttning innebar istéllet att en individ flyttar mellan yrken och
arbetsuppgifter som befinner sig pa samma hierarkiska niva, vilket utmynnar i ett
jamforbart ansvar och liknande befogenheter.1’*

Hansson betonar att om en organisation arbetar med intern rorlighet kan det minska
personalomsattningen, da personalen flyttas och utvecklas inom organisationen istallet
for att soka sig bort. Ifall arbetet med intern rorlighet ar begréansat kan det & andra sidan
goOra att motivationen minskar hos medarbetaren, vilket kan gora att denne dérmed
presterar sémre. Han belyser vidare att utdver att mojligheterna for intern rorlighet
paverkar medarbetarna inom en organisation, paverkar det aven formagan att attrahera ny
personal.172

Mignonac och Herrbach synliggor att intern rérlighet bidrar till att organisationer enklare
kan anpassa sig till en foranderlig varld. Fortséttningsvis gor ett fokus pa intern rorlighet
att medarbetare ges mojligheter att utvecklas, vilket i sin tur kan leda till att
rekryteringskostnader vid forandringar minskar, da kompetensen redan finns inom
organisationen.'’® Garavan och Coolahan uppmarksammar & sin sida att organisationer
bland annat bor erhalla en storre storlek och ha en fordelaktig struktur, samt erbjuda
utbildning, for att medarbetare ska ges forutsattningar for intern rorlighet. Vidare, for att
hantera intern rorlighet, behdver organisationer ha ett strategiskt forhallningssatt med en
uttalad policy som stodjer detta.*’*

Garavan och Coolahan menar ytterligare att kommunikationen &r avgérande for den
interna rorligheten. Om en medarbetare ska vara konkurrenskraftig for vakanta tjanster
krivs det att denne har vetskap kring att en ledig tjanst ska bli, eller har blivit, utlyst.1’
Vidare lyfter DiPrete fram att den interna rorligheten kan hindras om informationen &r
bristfallig gallande vilka krav som behover uppfyllas for att en intern foflyttning ska
kunna genomforas, samt vilka mojligheter som finns till forflyttning.1

4.8 Sammanfattning
Sammanfattningsvis har vi ovan forsokt att tydligt redogéra for hur teorierna &r relevanta
i forhallande till empirin. Pa grund av rapportens pedagogiska anknytning och att teorier

171 J6rgen Hansson, Kompetens som konkurrensfordel: [forma, matcha, utmana eller képa?], 1 uppl. (Stockholm:
Norstedts akademiska forlag, 2005), s. 96-97.

172 Hansson 2005), s. 128.

173 Mignonac, Karim & Herrbach, Oliver, “Managing individual career aspirations and corporate needs: a study of
software engineers in France”. Journal of Engineering and Technology Management, 20:3 (2003), s. 217-220.

174 Thomas N Garavan, & Michael Coolahan, “Career mobility in organizations: implications for career development
—part 17, Journal of European Industrial Training 20:4 (1996), s. 32-35.

175 Garavan & Coolahan 1996, s. 37.

176 Thomas. A DiPrete, “Horizontal and Vertical Mobility in Organizations”, Administrative Science Quarterly 32:3
(1987), s. 425.
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inom intern employer branding har storre pedagogisk relevans, samt att det inte uppkom
tydliga kopplingar mellan intervjusvar och existerande teorier om extern employer
branding, lades inte mer fokus pa det an det Overgripande avsnittet 4.2.1. Vi kan
konstatera att vi ser en rod trad genom vara teman inom intern employer branding,
eftersom de relaterar till varandra. Begreppet kan sdgas mynna ut i ledarskap, balans
mellan arbete och fritid, organisationskultur, kompetensutveckling och larande samt
intern rorlighet. Vi menar pa att dessa teman hanger ihop med varandra, pa sa satt att
ledarskapet har en avgorande faktor nér det géller vilken organisationskultur som finns
samt i vilken utstrackning det finns balans mellan arbete och fritid. Vidare har ledarskapet
en paverkan pa vilka mojligheter som finns till utveckling, larande och intern rorlighet.
Mojligheter till larande paverkas dven av vilken organisationskultur som existerar pa
arbetsplatsen. Intern rorlighet paverkas i sin tur av de majligheter till larande man ges.
Slutligen paverkar den organisationskultur som rader vilket ledarskap som gar att tillampa
i organisationen.
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5. Analys och diskussion

| féljande kapitel analyseras och diskuteras det empiriska materialet som aterfinns i
kapitel 3, med stod av de teorier som presenterats i kapitel 4. Detta avser att uppfylla
rapportens syfte, vilket &r beskriva och analysera hur Malmo stad arbetar med employer
branding for att attrahera och behalla personal, och jamféra uppfattningarna mellan
arbetsgivarens och medarbetarnas perspektiv. Kapitlet ar strukturerat efter uppsatsens tva
teman och dess underkategorier fran resultatet, med tillagg av tva underrubriker i form av
egna reflektioner som utgor var diskussion. De fenomen som uppmarksammas ar Malmo
stad som organisation och kdnnedom om Malmo stad, samt en dverensstammande bild,
stolthet och meningsfullhet, tillitsbaserat ledarskap, balans mellan arbete och fritid,
organisationskultur och méjligheter till utveckling, larande och intern rérlighet.

5.1 Attrahera

5.1.1 Malmg stad som organisation

En likhet bland uppfattningarna hos de yrkesverksamma inom employer branding och
medarbetarna &r att en av de faktorer som gor att organisationen ses som en attraktiv
arbetsgivare &r dess storlek och de utvecklingsmojligheter som storleken medfor.
Backhaus & Tikoo (4.2) menar att employer branding handlar om att sarskilja sig fran
andra arbetsgivare, och just organisationens storlek ar alltsa nagot som ses som unikt och
som nagot som kan vara attraktivt for potentiella medarbetare.

En annan gemensam tolkning av vad som gor Malmo stad till en attraktiv arbetsgivare ar
det faktum att det finns en trygghet i organisationen. Detta yttrar sig i form av trygga
arbetsforhallanden, grundlaggande formaner samt goda méjligheter att stanna kvar och
utvecklas inom organisationen. Att organisationen erbjuder trygghet i olika former kan
relateras till det som Ambler & Barrow (4.2) lyfter — att delar av det som
arbetsgivarvarumarket kan erbjuda anstéllda ar utvecklingsmojligheter, samt en kénsla av
tillhorighet och syfte. Vidare menar intervjupersonerna som jobbar med employer
branding att det finns en tydlig strategi for att lyfta vad det & man som organisation
erbjuder saval potentiella som redan existerande medarbetare. Det man stravar efter att
erbjuda ar meningsfulla arbeten, utvecklingsmojligheter samt gemenskap. Utvecklandet
av ett erbjudande ligger i linje med vad Backhaus & Tikoo bendmner som det forsta steget
I en trestegsprocess i arbetet med employer branding. De menar att erbjudandet bor
gestaltas i arbetsgivarvarumarket och fungera som det centrala budskapet. Meningsfulla
arbeten, utvecklingsmajligheter och gemenskap benamns som associationer och beskrivs
av de yrkesverksamma inom employer branding som de ord man vill att organisationen
ska forknippas med. Det framkommer dock ingen uppfattning om de orden bland
medarbetarna, vilket beror pa att associationerna inte kommuniceras ut till medarbetarna.
Associationerna kan kopplas till det som Uggla (4.2) redogér for. Han menar att en del
av strategin med employer branding handlar om att urskilja och bibehalla attraktiva
associationer i medvetandet hos bland annat potentiella kandidater.

5.1.2 Kénnedom om Malmo stad

De yrkesverksamma inom employer branding &r av uppfattningen att ett lyckat satt att
kommunicera ut en positiv bild av organisationen & genom de befintliga medarbetarna.
Det konstateras att om de nuvarande medarbetarna beréttar om organisationen for vanner
och bekanta i positiva ordalag har det en véldigt stor inverkan. Det finns har en
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Overensstammelse med uppfattningarna bland medarbetarna. En av medarbetarna menar
att det var genom tips fran bekanta som han fick upp ett intresse for Malmgo stad och den
aktuella tjansten. Om man lyckas fa befintliga medarbetare att sjalvmant formedla vidare
en positiv bild av organisationen kan det ses som ett framgangsrikt satt att kommunicera
ut budskapet, och enligt bade Lloyd (4.2) och Gaddam (4.2.1) kan det innebéra att man
som organisation forbattrar sitt anseende.

Bland de som arbetar med employer branding konstateras att malgruppen av potentiella
kandidater i allt storre utstrackning finns i de digitala kanalerna och att man darfér ocksa
arbetar med att 6ka organisationens synlighet i sociala medier, som Facebook, LinkedIn
och Instagram. Detta knyter an till det som Stuss & Herdan (4.2.1) menar, att
organisationer behdver anvanda sig av olika kanaler som &r riktade till den malgrupp man
vill nd och att man bor arbeta aktivt med att 6ka synligheten dar. | intervjuerna med de
som arbetar med employer branding &r den generella uppfattningen att synlighet pa
sociala medier behdvs for att skapa kdannedom om organisationen och alla de olika
yrkesroller som finns. | intervjuerna med medarbetarna framkom synligheten pa sociala
medier till viss del som nagot som skapat kdinnedom om organisationen och dess tjanster,
men det som framst framholls var organisationens synlighet pa jobbméssor och tips fran
bekanta. Betydelsen av att vara synlig pa sociala medier som de yrkesverksamma inom
employer branding framhaller bekraftas av Uggla (4.2.1), som betonar att sociala medier
blivit en allt viktigare kanal inom extern employer branding nar det kommer till att skapa
kédnnedom om organisationen och forstarka varumarket. Vidare i resultatet framkommer
att intervjupersonerna som arbetar med employer branding lagger stor vikt vid att det som
formedlas utat kommer ifran organisationens medarbetare och hur det faktiskt ser ut i
verkligheten. Man konstaterar att om man lovar nagonting som sedan inte gar att leva upp
till, kommer det innebéra svarigheter med att behalla medarbetare. Att ha en trovardighet
i det man formedlar gar i linje med det som bade Gaddam och Stuss & Herdan lyfter. De
menar att det som kommuniceras utat bor vara genuint, palitligt och relevant, samt att det
reflekterar verkligheten.

5.1.3 Reflektioner

Var uppfattning ar att Malmo stad far mycket gratis, sett till extern employer branding,
genom att alla k&nner till kommunen och dess verksamhet samt dess stora storlek som
kan upplevas som attraktivt hos de som soker jobb. Att organisationen ar politiskt styrd
och har tydliga riktlinjer resulterar dven i en trygghet, som manga kan se som attraktivt.
En nackdel med den stora storleken skulle dock kunna vara att det kan bli svarare att hitta
attraktionsstrategier som gar att rikta mot alla olika malgrupper som finns. Pa grund av
att organisationen innefattar manga olika typer av yrken och yrkesroller lar det kravas
olika slags strategier, jamfort med sma foretag som istallet kanske har en enda
overgripande strategi for att attrahera medarbetare. A ena sidan behéver Malmo stad inte
etablera organisationen i sig, men a andra sidan kan de beh6va arbeta med att uppfattas
som en attraktiv arbetsgivare. Det tror vi kan vara en utmaning, da kommunala
verksamheter bland manga manniskor inte tenderas att ses som ett lockande alternativ pa
grund av exempelvis lagre l6nenivaer an vad privata verksamheter erbjuder.

Med anledning av att Malmo stad &r en stor organisation, vilket innefattar manga
utvecklingsmojligheter, anser vi att det borde vara vardefullt med ett storre fokus pa att
visa vilka arbeten som finns inom organisationen. De flesta kénner till att man kan arbeta
med inom exempelvis skola och vard- och omsorg, men &r inte medvetna om vidden pa
yrken som faktiskt finns inom organisationen. Hade fler fatt vetskap om hur manga olika
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yrken som finns att arbeta med inom Malmé stad, hade det kanske resulterat i att fler
soker sig dit. Det hade ocksa mojligen gjort att manniskor far ett intresse och véljer att
utbilda sig inom sadant som gar att tillga i organisationen.

Vi far uppfattningen om att de yrkesverksamma inom employer branding forlitar sig pa
att de befintliga medarbetarna férmedlar en positiv bild av organisationen till familj,
vanner och bekanta. Om detta anses vara en del av det externa arbetet med employer
branding anser vi att organisationen borde arbeta &nnu mer med intern employer branding,
for att sakerstélla att alla anstallda trivs pa sina arbetsplatser. Om de som &r anstallda
inom organisationen ar ndjda, lar det gora att det positiva ordet sprids mer vidstréackt.

FOr att vara med i tiden tror vi att det hade varit klokt att utoka anvandandet av sociala
medier till kanaler som Tiktok och Snapchat. Detta for att na de yngre malgrupperna, och
attrahera dem som ska soka sommarjobb och paborja hogre utbildningar, samt
nyexaminerade personer. Vi tror att det hade kunnat vara en del av ett langsiktigt arbete
med strategier for att locka till sig medarbetare, framforallt géllande den yngre
generationen. FOr att dven attrahera de dldre generationerna, som kanske inte cirkulerar
pa sociala medier i lika hog grad, hade Malmo stad kunnat arbeta med att gora sina
annonser mer attraktiva och inkluderande, exempelvis genom bilder som visar pa gladje
och mangfald samt genom anvéndning av kénsneutrala ord.

De associationer som organisationen vill bli férknippade med - meningsfullhet,
gemenskap och mojligheter - anser vi borde betonas i jobbannonser och i sociala medier.
Aven om organisationens storlek resulterar i utvecklingsmojligheter och att man inom
kommunen har meningsfulla arbeten som bidrar till MalmoOborna, borde det poéngteras
for potentiella sokanden och medarbetare. Vidare anser vi att man bor forklara pa vilket
s&tt man dmnar att genomsyras av gemenskap.

5.2 Behalla

5.2.1 Overensstammande bild

Bade de som arbetar med employer branding och medarbetarna visar pa att Malmo stad
lever upp till sina uttalade vardeord respekt, engagemang och kreativitet. De som arbetar
med employer branding framhaller att man ska behandla varandra med respekt. En av
medarbetarna tar upp som exempel att man inom hennes forvaltningen respekterar
varandra och forsoker se till att de dem rekryterar har mycket respekt. En annan
uppfattning &r att man bedomer alla likvardigt. Vidare kan uppfattningen av en annan
medarbetare, att Malmo stad praglas av éppenhet och av att man ar forstaende, kopplas
till vardeordet respekt. De yrkesverksamma inom employer branding och medarbetarna
menar alltsa bada att det finns respekt inom organisationen, men uttrycker det pa skilda
sétt. Fortsattningsvis uttrycker intervjupersonerna som arbetar med employer branding att
arbetsplatser inom Malmé stad ska genomsyras av engagemang och Kreativitet, medan
medarbetarna menar att ens kollegor &r valdigt engagerade och tar initiativ till
forbattringar. Kreativitet & 4 andra sidan ingenting som betonas i sérskilt hog
utstrackning bland medarbetarna, dar en av dem till och med uttrycker sig negativt om
det genom att framhava att man verkligen maste anstranga sig for att f igenom egna
idéer.

De yrkesverksamma inom employer branding understryker att de anser att deras vérdeord
h&nger samman med tre andra ord; meningsfullhet, mojlighet och gemenskap, vilka &r
deras associationer som de vill foérknippas med och upplever ar enklare att arbeta med én
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vardeorden. Dessa ord ar nagot som bade medarbetarna och de som arbetar med employer
branding anser vara tillgodosedda. Medarbetarna visar dock inte pa att de ar medvetna
om att Malm¢ stad arbetar specifikt med dessa ord, men likval betonar dem
meningsfullhet, mojligheter och gemenskap i sina svar. De anser att deras arbeten &r
meningsfulla och framhaller att Malmo stads stora storlek medfor att det finns goda
mojligheter till utveckling och intern rorlighet. Vidare gar det att se ett samband med
uppfattningen att man inom organisationen hjélps at och tacker upp for varandra, och
forsoker se till att ens kollegor utvecklas, och associationen gemenskap. De
yrkesverksamma inom employer branding menar att alla arbeten inom Malmé stad ar
betydelsefulla. Vidare markerar dven dem att organisationens stora storlek gor att det
finns maojligheter till rérlighet och utveckling. Till skillnad fran medarbetarna betonar de
som arbetar med employer branding att gemenskap delvis handlar om den mangfald som
finns inom staden, dar man dmnar att tillvarata alla olikheter som finns. Fortséttningsvis
framhaller intervjupersonerna som arbetar med employer branding att de tror att
meningsfullhet och mojligheter &r nagot som de anstéllda inom Malmo stad upplever
existerar, och att gemenskap ar nagot som de behover bli battre pa att uppfylla. Detta
stammer dverens med svaren fran medarbetarna, som framférallt betonar meningsfullhet
samt mojligheter och inte gemenskap.

Sammanfattningsvis kan Malmo stad sagas ha formedlat en bild av organisationen utat,
for att attrahera medarbetare, som faktiskt Overensstimmer med hur det ser ut i
verkligheten. Detta gar att forena med det som Frook (4.2.2) framhaller att intern
employer branding handlar om, namligen en organisations formaga att uppfylla det l6fte
som fran start gavs for att attrahera personer in i organisationen. Malmo stad arbetar
utifrn detta resonemang med intern employer branding pa ett ansenligt satt. Utifran
Gaddams (4.2.2) uttalanden kan det darmed ga att pastd att Malmo stad inte har
svarigheter att behalla sina anstallda.

5.2.2 Stolthet och meningsfullhet

De yrkesverksamma inom employer branding tror att huruvida medarbetarna &r stolta
over sitt arbete ar det som har storst paverkan pa Malmé stads arbetsgivarvarumarke. De
framhaver deras anvandning av sitt Instagramkonto, dar medarbetare far berétta om sina
arbetsplatser, och menar att detta bidrar till en intern stolthet. Vidare understryker de att
kontot &r sjalvgaende genom att det hela tiden kommer nya intresseanmalningar fran
anstédllda som vill dela med sig av sina arbetsplatser. Medarbetarna framfor att de ar
medvetna om att kontot finns, och anser att det bidragit till forstaelse for andras arbeten
och ett intresse for vilka méjligheter som finns inom Malmo stad. De talar & sin sida dock
inte om stolthet i sina intervjuer, utan istallet & det meningsfullhet som genomsyrar deras
svar. Betoningen ligger pa att man arbetar med nagot som gor skillnad och bidrar till
kommunen och dess medborgare, och darmed gor en nytta for samhéllet i stort som
resulterar i att man upplever en vinning i sitt arbete.

Att uppleva stolthet och meningsfullhet gar att binda samman med begreppet EVP -
“Employer value proposition”, som Aransanmi & Krishna (4.2.2) menar handlar om det
varde en person upplever med att vara anstalld i en organisation. Nagot som inte
framkommer i svaren fran de som arbetar med employer branding ar huruvida
organisationen har strategier som mater EVP-styrkan. Utifran Heger B.Ks (4.2.2)
resonemang kan matning av EVP-styrka gora att man sedan kan analysera resultatet och
darefter ta beslut, for att utforma atgarder som 6kar medarbetarnas engagemang.
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5.2.3 Tillitsbaserat ledarskap

Bade de yrkesverksamma inom employer branding och medarbetarna lyfter vikten av gott
ledarskap for att vilja stanna kvar pa arbetsplatsen. Skillnaden &r dock att de som arbetar
med employer branding endast benamner det generellt, genom att just poangtera att
ledarskap paverkar anstalldas trivsel. Forutom att ledarskap inverkar pa huruvida man
trivs, betonar medarbetarna a andra sidan specifikt tillitsbaserat ledarskap som radande
pa sina arbetsplatser. De framhaver frihet under ansvar, handlingsutrymme och autonomi
samt fortroende fran chefen. Vidare lyfts aven vikten av att chefen &r anpassningsbar,
uppmarksam och coachande samt identifierar mgjligheter till utveckling for de anstallda.
Det ar mojligt att det finns en koppling mellan att Malmo stad arbetar med
chefsutveckling samt chefsforsérjning, och medarbetarnas positiva upplevelser av
ledarskapet inom organisationen.

Medarbetarnas tyngdpunkt pa att ledarskapet genomsyras av tillit och handlingsutrymme
stdimmer Overens med vad Bringselius (4.3.1) lyfter fram att tillitsbaserat ledarskap
innefattar. Vidare ligger medarbetarnas betoningar i linje med tva av de roller inom
tillitsbaserat ledarskap som Bringselius talar om, ndmligen vagrojare och coach. Rollerna
inbegriper att ledaren skapar handlingsutrymme samt ansvarar for medarbetarnas
utveckling och stottar dem nér det behdvs.

5.2.4 Balans mellan arbete och fritid

De yrkesverksamma inom employer branding noterar att allt fler vardesatter mojligheten
att arbeta hemifran, men deras svar genomsyras av faktumet att de allra flesta anstallda
inom Malmo stad inte har maéjligheten att géra detta. Medarbetarna & andra sidan, som
har kontorsarbeten dar distansarbete ar mojligt, betonar hur mycket det uppskattar
flexibiliteten och friheten att fa bestimma nar och var de ska arbeta. De berattar att de far
jobba hemifran minst tva dagar i veckan, men huruvida det &r ett resultat som pandemin
frambringat eller om det &r ett medvetet val fran Malmo stads sida for att de anstéllda ska
fa en battre balans mellan arbete och fritid ar inte en slutsats som gar att dra. Att
medarbetarna inte behdver befinna sig pa kontoret alla dagar i veckan gar att relatera till
Felstead et als (4.4) redogorande kring att manga organisationer ger sina anstéllda
chansen att arbeta hemifran, for att 6ka balansen mellan arbete och fritid. Alternativet att
kunna arbeta hemifran som medarbetarna ges ar kompatibelt med utvecklingen inom IT
som Aronsson (4.4) lyfter fram, vilket ar det som mojliggor att kunna jobba fran andra
platser &n arbetsplatsen.

De yrkesverksamma inom employer branding uttrycker vikten av att ha en hélsosam
arbetsmiljo, med en arbetsbelastning som inte ar for hog eller for lag. Detta kan sagas
Overensstdmma med medarbetarnas uppfattningar, som menar att de vill kunna sléppa
taget om arbetet nar det slutar for dagen, men de formulerar sig pa olika satt. Vidare
framkommer det dock inte bland de som arbetar med employer branding att det finns
strategier gallande balans mellan arbete och fritid.

Tanwar & Prasad (4.4) talar om att organisationer bor forsoka implementera strategier for
att bidra till balans mellan arbete och fritid som en del av sitt arbetsgivarvarumaérke. Trots
att det inte var nagot som definierades under vara intervjuer, hade man kunnat dra
slutsatsen att det finns sadana strategier for att behalla anstéllda inom organisationen av
den anledning att uppfattningarna mellan de som arbetar med employer branding och
medarbetarna kongruerar.
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Empirin visar att att medarbetarna upplever en nojdhet pa grund av den frihet och
autonomi hybridarbete innefattar, vilket &r forenligt med det Crosbie & Moore (4.4) lyfter
fram - att mojligheten att arbeta hemifran kan leda till férbattrad balans mellan arbete och
fritid. Detta menar Aronsson kan uppnas genom att anstallda far en 6kad kontroll 6ver
sitt arbete och battre mojligheter att styra Over sin egna arbetstid. Under intervjuerna
talades det inte om negativa aspekter med hemarbete, nagot som Aronsson framhéver
finns i form av okade krav pa standig tillganglighet, passivisering och ett stagnerat
kunskapsutbyte. Av den anledning att medarbetarna upplever en god balans mellan arbete
och fritid, hade det dock kunnat vara mojligt att dra slutsatsen att de inte upplever krav
pa att vara standigt tillgangliga. De talar inte heller for att kunskapsutbytet skulle vara
stagnerat, da de beskriver att man kollegor sinsemellan diskuterar och hjalps at i det
dagliga arbetet.

5.2.5 Organisationskultur

| resultatet lyfts en rad olika uppfattningar om vad organisationskulturen &r och vad den
har for betydelse. Detta ar nagot som gar att satta i relation till det som Alvesson (4.5)
konstaterar — att kulturbegreppet kan anvandas pa ett flertal olika vis och att saval
innebdrd som betydelse kan variera beroende pa vem man fragar. Bland svaren fran
respondenterna som arbetar inom employer branding framkommer uppfattningen om att
nagot som kannetecknar organisationskulturen ar det politiska styret och dess
medfoljande stravan efter att arbeta strukturerat och vara bra pa det man gor. Detta kan
relateras till det som Alvesson beskriver som “hur man gor i organisationen”. Vidare
framkommer uppfattningar bland medarbetarna  om att organisationskulturen
kannetecknas av en positiv arbetsmiljo, bra dynamik kollegor emellan, att man hjalper
och vill varandra val. Har finns berdringspunkter med det som Alvesson bendmner som
gemensam anda och delade kanslor. Det gar ocksa i linje med det som Staniec &
Kalinska-Kula (4.2.2) lyfter - att organisationskulturen kan paverkas i en positiv riktning
av att arbetsmiljon ké&nnetecknas av att de anstallda kénner sig trygga, sedda och
motiverade. Vidare kan det kan &ven relateras till Ugglas (4.5) forklaring av varden som
organisationen kan tillféra de anstéllda. Ett av dessa vérden &r det sociala vardet, vilket
innefattar sadant som tillit, gemenskap samt valfungerande samspel och kommunikation.

Gemensamt bland uppfattningarna i resultatet ar betoningen av vardeorden som nagot
som préglar kulturen. Den uppfattningen finns hos saval de yrkesverksamma inom
employer branding som hos medarbetare. Scheins (4.5) kulturnivaer i allmanhet och i
synnerhet den andra nivan, varderingar, blir applicerbar pa uppfattningarna om
vardeorden. Vardeorden kan utifran Scheins redogorelse av den andra kulturnivan ses
som normer, som gemensamt skapats i organisationen och som resulterat i gemensamma
varderingar. Ytterligare en uppfattning som framkommer bland de verksamma inom
employer branding och medarbetarna ar att vardeorden saknar betydelse om de inte
efterlevs. Detta ar ndgot som gar att associera till Scheins konstaterade om att
varderingarna bor fungera som ett riktmarke for hur saker och ting ska hanteras.

5.2.6 Mojligheter till utveckling, larande och intern rorlighet

Det rader éverensstimmande uppfattningar sinsemellan de som arbetar med employer
branding och medarbetarna gallande utveckling och larande. De som arbetar med
employer branding framfér att det bade finns interna och externa
kompetensutvecklingsinsatser, vilka brukar ske pa gruppniva i form av utbildningar,
kurser och workshops. Detta gar att forena med begreppet utvecklingsvarde som Uggla
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(4.6) talar om, vilket handlar om att organisationer erbjuder Kkarridrutveckling.
Medarbetarna bekréftar att de har fatt mojligheter till kompetensutveckling i form av
utbildningar, och menar att man i vissa fall blir erbjuden dem medan man i andra fall har
ett eget ansvar att ta reda pa vilka utbildningar som finns. Sadana utvecklingsinsatser kan
kopplas till det Karlson & Ronquist (4.6) lyfter fram som formellt larande, vilket innebér
just formella utbildningar. Nagot som medarbetarna framhaller, som inte de
yrkesverksamma inom employer branding gor, ar att de anser att det dagliga arbetet leder
till en form av kompetensutveckling. De menar att detta sker genom utdkade
ansvarsomraden och att fa diskutera fragor med sina kollegor, och héavdar att detta ar mer
vardefullt nu nér de inte l&ngre &r nya i sin yrkesroll och déarmed inte anser sig vara i lika
stort behov av utbildningsinsatser. Detta 6verensstimmer med Olofssons (4.6) studie,
dér intervjupersonerna konstaterar att det informella larandet har blivit allt viktigare,
medan det formella larandet upplevs vara for teoretiskt. Att utvecklas i det I6pande arbetet
gar att knyta an till det Karlson & Ronquist lyfter fram som informellt larande, vilket
handlar om att exempelvis utvecklas i sina arbetsuppgifter och vid deltagande i moten.
Wallo (4.6) belyser att informellt 1arande kan frambringas genom just arbetsplatslarande,
det vill s&ga genom att l&ra sig i sina dagliga arbetsuppgifter som medarbetarna talar om.
Att medarbetarna lyfter att de har fatt utokade ansvarsomraden med tiden samt att ett
tillitsbaserat ledarskap préaglar deras arbetsplatser, gar att sammanlanka med att Olofsson
uppmarksammar att larande pa arbetsplatsen kan framjas genom delegering av ansvar och
utokade arbetsuppgifter, samt ett arbetsklimat som genomsyras av fortroende. Vidare kan
konstaterandet att arbetsbelastningen dmnar att inte vara for hog eller 1ag inom Malmo
stad forenas med att Olofsson menar att en for hdg arbetstakt kan minska mojligheter till
arbetsplatslarande. Det ar mojligt att dra slutsatsen att det informella larandet uppfattas
som gynnsamt av medarbetarna av den anledning att det finns mojligheter till formellt
larande, i likhet med vad Olofssons studie visar.

Bland intervjupersonerna foreligger det samstdmmiga uppfattningar géllande huruvida
utvecklingsmojligheter ar viktigt for att medarbetare ska vilja stanna kvar inom Malmo
stad. Uppfattningarna sinsemellan grupperna likvardiga, men de uttrycker sig pa olika
satt. De yrkesverksamma inom employer branding tror att det ar avgérande, och pekar pa
att man som medarbetare da kanner sig investerad i och kan fortsatta att standigt lara sig.
Dock finns asikten att man inte alltid lyckas med att ge utvecklingsinsatser, vilket kan
gora att en del valjer att byta arbetsplats. Medarbetarna tycker att mojligheter till
utveckling har en inverkan pa att de vill stanna kvar inom Malmg stad, och poangterar att
detta ar en faktor som gor organisationen till en attraktiv arbetsplats. Detta
overensstimmer med Barrow & Mosley’s (4.6) yttrande om att kompetensutveckling och
larande ar grundlaggande faktorer for en organisations arbetsgivarvarumérke, géllande att
attrahera och behalla medarbetare. De menar att detta kan ¢ka attraktionskraften for
potentiella anstéllda samt skapa och bevara ett engagemang for befintliga anstéllda.
Vidare kan det relateras till Wallos resonemang om att arbetsplatslarande kan bidra till
6kad motivation hos individen.

Det rader Overensstammande uppfattningar sinsemellan de yrkesverksamma inom
employer branding och medarbetarna gallande intern rorlighet. De som arbetar med
employer branding framhaller att man inte behover byta jobb utan kan utvecklas i sin
karridr inom Malmg stad. Vidare betonar de att man vill att de anstallda hellre soker sig
vidare inom organisationen, an att byta arbetsgivare. Medarbetarna bekréaftar denna
uppfattning genom att framhéva att organisationens stora storlek medfor
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utvecklingsmojligheter, och betonar att man kan byta arbetsplats eller befattning inom
Malmo stad. Detta ar forenligt med det Garavan & Coolahan (4.7) framhaller - att
organisationer bor ha en storre storlek och en fordelaktig struktur, samt tillhandahalla
utbildningar, for att kunna mojliggora intern rorlighet.

En skillnad mellan grupperna ar att medarbetarna talar om behovet av férandring och
darmed poéngterar vikten av att kunna réra sig internt, vilket inte de yrkesverksamma
inom employer branding ger uttryck at. Detta skulle kunna sagas vara sammanfallande
med Hanssons (4.7) resonemang kring att mojligheterna till intern rorlighet kan paverka
motivationen hos medarbetare. De som arbetar med employer branding lyfter & sin sida
att den interna rorligheten kan hammas pa grund av att Malmo stad &r en politiskt styrd
organisation, da det medféor en skyldighet att utannonsera tjanster som stracker sig 6ver
mer an sex manader till allméanheten. Medarbetarna namner ingenting om att detta skulle
inverka pa att de inte vagar soka en tjanst. Vidare lyfter varken de som arbetar med
employer branding eller medarbetarna fram att det finns en policy eller strategi
betraffande intern rorlighet, vilket darmed inte gar att férena med att Garavan & Coolahan
menar att organisationer behdver ha ett strategiskt forhallningssatt med en uttalad policy,
for att hantera intern rorlighet. Fortsattningsvis existerar det bland medarbetarna en
uppfattning kring att det ar tvetydigt hur man ska ga tillvaga for att rora sig internt inom
en forvaltning. Det kan déarmed vara troligt att det inte kommuniceras tillréckligt kring de
mojligheter som finns till intern rorlighet, av den anledning att det kanske saknas en
uttalad policy eller strategi. Detta sammanfaller med Garavan & Coolahan som anser att
kommunikationen i en organisation &r vasentligt for den interna rorligheten, och att
medarbetare behtdver ha k&nnedom om att en ledig tjanst ska bli eller har blivit
utannonserad for att vara konkurrenskraftiga. Vidare asyftar DiPrete (4.7) att den interna
rorligheten kan hindras om informationen ar bristféllig gallande vilka méjligheter som
finns till forflyttning, eller vilka krav som behover uppfyllas for att det ska kunna
genomforas.

5.2.7 Reflektioner

Gallande huruvida en 6verensstammande bild rader mellan det som utlovas och det som
efterlevs framkommer uppfattningar hos medarbetarna om att det kan finnas ett begransat
utrymme till att vara kreativ i sitt arbete. Var tro ar att okade mojligheter till att fa anvanda
kreativitet i arbetet hade kunnat leda till ett 6kat engagemang bland medarbetarna. Detta
hade i sin tur kunnat leda till forbattrade prestationer pa saval individ- som gruppniva,
och det hade dven kunnat bidra till 6kad positivitet pa arbetsplatsen. Vi tror att det hade
kunnat gynna bade medarbetarna och organisationen i stort, och att det hade kunnat skapa
forutsattningar for att behalla personal. Vi ar dock medvetna om att mojligheterna till
kreativitet med stor sannolikhet ser olika ut beroende pa forvaltning och yrkesroll.
Ytterligare nagot vi har funderingar éver &r det faktum att de som arbetar med employer
branding samt medarbetarna konstaterar att associationen gemenskap inte omsétts i
praktiken i samma utstrdckning som &vriga associationer. Vi anser att man inom
organisationen béttre borde prioritera gemenskapen och aktivt arbeta for att 6ka den, da
en forhojd kansla av gemenskap skulle kunna medféra att arbetet kdnns mer givande.
Precis som Okad Kreativitet tror vi att 6kad gemenskap skulle kunna bidra till positivitet
och medfora forbattrade forutsattningar for att behalla de anstallda. Vidare tycker vi att
man kan ifragasatta anvandandet av bade vardeord och associationer inom organisationen
istallet for att anvénda antingen det ena eller det andra. De yrkesverksamma inom
employer branding anser att associationerna ar enklare att arbeta med &n vardeorden
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vilket vécker funderingar kring om vardeorden inte helt hade kunnat ersdttas med
associationerna. Var uppfattning ar ocksa att associationerna har en storre bredd och
tacker in fler aspekter &n vardeorden, och att de darfor ar lattare att relatera till.

Né&r det kommer till intern stolthet dr det ingen av medarbetarna som ndmner att de har
beréttat om sin arbetsplats pa instagramkontot och vi har darfor inte fatt det bekraftat att
anvandning av kontot resulterar i att kénna stolthet. Vi tror att att kontot kanske framfor
allt bidrar till 6kad insyn i vad andra gor pa sitt arbete och hur deras dagar ser ut, vilket
ocksa medarbetarna lyfter. Kontot skulle forvisso kunna skapa en kansla av stolthet hos
den som publicerar, men vi tycker man kan ifragasatta huruvida det ar nagot som haller i
sig pa langre sikt. Var uppfattning ar att de yrkesverksamma inom employer branding
eventuellt Overskattar betydelsen av kontot och dess inverkan en aning. Medarbetarnas
betoning pd meningsfullhet snarare an stolthet Gverensstammer med den bild vi har fatt
av Malmg stad, ndrmare bestamt en organisation dar majoriteten av rollerna innebér att
man gor nytta for samhallet i nagon man. Nagot vi anser att Malmé stad borde addera till
arbetet med att behalla personal ar implementering av matning av EVP-styrkan. Detta for
att kunna utforma en tydligare strategi for insatser som skulle kunna bidra till 6kat
engagemang. Genom att kunna vara Kkritisk till det egna arbetet och identifiera styrkor och
svagheter tror vi att det finns goda majligheter att utveckla arbetet med att behalla
medarbetare.

Angaende ledarskap ser vi det som positivt att man jobbar med chefsutveckling och
chefsforsorjning inom organisationen. Vi tror att det ar viktigt att fortsatt satsa pa det, da
ett valfungerande ledarskap lyfts som en viktig del i att behalla medarbetare. En fundering
som dock har uppkommit ar varfor det tillitshaserade ledarskapet betonas sa tydligt av
medarbetarna medan de yrkesverksamma inom employer branding inte lyfter det
overhuvudtaget. Det kan forvisso vara sa att ledarskapet ser olika ut beroende pa
forvaltning och befattning, men med tanke pa att medarbetarna sa tydligt framholl det far
vi uppfattningen att det ser likartat ut i stora delar av organisationen, atminstone nar det
kommer till kontorsarbete. En nackdel vi ser med det tillitsbaserade ledarskapet ar det
faktum att det sannolikt stéller hoga krav pa cheferna. Chefens roll &r att generera ett visst
resultat, och detta ska astadkommas utan for stor inblandning och utan att man pekar med
hela handen &t medarbetarna. Ytterligare en nackdel vi ser ar den eventuella risken att
ledarskapet medfor allt for stor frihet och for stort handlingsutrymme, och att strukturen
i arbetet darmed gar forlorad. Vidare tror vi att snarare &n att lasa fast sig vid en typ av
ledarskap kan anpassning vara viktigt, det vill saga att ledarskapet anpassas efter situation
och person. Detta da en viss typ av ledarskap inte nédvéndigtvis ar det mest lampliga for
alla.

Fortsattningsvis ar var uppfattning att det bade finns mojligheter och risker forknippat
med mojligheterna till att arbeta hemifran. Det vi framforallt ser som positivt ar den
ndjdhet som medarbetarna uttrycker over detta. Vi tror att detta kan leda till Okat
engagemang och storre vilja att stanna kvar i organisationen. Vi tror dock att det finns en
risk att det hdmmar den gemenskap man har med sitt team. Mojligheten att sjalv valja
vilka dagar man ska arbeta hemifran och vilka dagar man ska vara pa kontoret for
sannolikt med sig att man séllan &r en fullskalig grupp pa plats. A andra sidan skulle det
ocksa kunna medfora béttre gemenskap, med minskad risk for konflikter, d man inte ses
lika ofta. Aven om ingen av vara intervjupersoner namner det tror vi att det finns en risk
att arbetsplatslarandet minskar, da utbytet sinsemellan kollegor minskar. Aven om man
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kommunicerar genom digitala kanaler tror vi att det naturliga utbyte som man far nar man
ar pa samma plats riskerar att ga forlorat. Vidare ser vi risker med att det inte finns nagon
tydlig grans mellan arbete och fritid nar man har mojlighet att arbeta hemifran. Vi staller
oss fragande till huruvida man kan slappa arbetet nar man kommer hem nar man jobbar
pa distans, da hemmet ocksa forvandlats till en arbetsplats. Trots de eventuella riskerna
tror vi dnda att mojligheten till att arbeta hemifran innebar forbattrade mojligheter till att
behalla anstallda. Om det hade saknats mdjligheter till detta tror vi att manga medarbetare
hade valt att vanda sig till andra arbetsplatser dar mojligheterna finns, da valet att kunna
arbeta hemifran och fa vara flexibel med arbetstiderna tycks uppskattas av manga.

Betraffande organisationskultur tror vi att formedlingen av vérdeorden till medarbetarna
hade kunnat forbattras, bade vid ett tidigt stadie for att attrahera medarbetare men ocksa
internt till befintlig personal. Aven om vara intervjupersoner vittnar om att Malmg stad
pa manga satt lever upp till sina uttalade vardeord, far vi uppfattningen om att man inte
talar om vardeorden i sérskilt hog utstrackning. Vi stéller oss fragan vad syftet ar att ha
vardeord, om man inte arbetar aktivt med dem. Det kan nog vara stor risk for att det forblir
just fina ord som star skrivna pa exempelvis hemsidan, men att de inte far mer substans
an sa. Om det hade blivit tydligare vad Malmo stad som organisation star for och stravar
efter, formodar vi att gemenskapen hade blivit battre vilket i sin tur hade kunnat tka
medarbetarnas engagemang for arbetet. Det hade ocksa kunnat oka den stolthet och
meningsfullhet medarbetarna upplever. Vidare reagerar vi pa faktumet att samtliga
medarbetare betonar att bra dynamik sinsemellan kollegor samt samarbete och
hjalpsamhet ar viktigt for dem, men att de samtidigt vardesdtter att fa arbeta hemifran
flera dagar i veckan. Vi menar att dessa aspekter kan paverkas negativt nar personalen
inte befinner sig pa pa kontoret tillsammans varje dag. Istallet borde detta leda till
individualism och samre gemenskap. Ar det méjligt att tilliten och kommunikationen blir
samre av distansarbete? Att exempelvis hjalpa varandra borde forsvaras av att man arbetar
hemifran pa olika hall. Detta da det ar betydligt enklare att ta upp fragor och funderingar
i forbifarten pa kontoret, an det ar att skriva ett mejl eller ringa ett telefonsamtal.

Gallande erbjudande av mojligheter till utveckling och larande, &r var évertygelse att detta
ar en betydelsefull del i arbetet med att behalla personal. Detta grundar vi pa det faktum
att de yrkesverksamma inom employer branding lyfter att man inte alltid lyckas ge
utvecklingsinsatser och att detta leder till att folk véljer att lamna organisationen, samt att
medarbetarna lyfter att mojligheterna till utveckling bidrar till att de vill stanna pa sin
arbetsplats. Vi anser darfor att utvecklingsinsatser bor prioriteras om man vill lyckas med
att behalla anstallda i organisationen. Medarbetarna menar att man till stor del sjalv
ansvarar for att ta reda pa vilka utbildningsmajligheter som finns. Vi tror att det finns en
risk att det hammar utvecklingen, dd medarbetarna kanske inte sjalva vet vad de behover
utvecklas inom eller &r tillrackligt insatta i vilka mojligheter som erbjuds. Tydligare
information och kommunikation om tillgédngliga utbildningar, kurser och workshops tror
vi skulle gynna medarbetarna och deras utveckling, och pa sikt organisationen i stort. |
dagslaget tycks de flesta utbildningsinsatser vara pa gruppniva, och vi anser att fler
individuella insatser hade kunnat tillampas da det inte nddvandigtvis ar sa att alla har
samma behov. Aven géllande intern rorlighet tycks det finnas brister i sdval information
som kommunikation. Vi anser att det hade varit gynnsamt bade for medarbetare och
organisation om det tydligare kommuniceras vilka mojligheter som finns att rora sig
internt inom Malmo stad. For medarbetarna hade det kunnat innebéra en trygghet om man
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mer konkret visste vilka vagar som finns att ga. For organisationen hade det kunnat
innebara positiva fordelar bade nar det kommer till att attrahera och behalla kandidater,
da tydliga utvecklingsmajligheter sannolikt lockar manga och aven far manga att vilja

stanna kvar.
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6. Avslutande reflektion

Rapportens sista kapitel innefattar en avslutande reflektion, for att knyta an till
inledningen och koppla samman var analys och diskussion med vart syfte och dess
fragestillningar. Véra fragestédllningar &r som ndmnt; “Hur uppfattar yrkesverksamma
inom employer branding, inom Malmé stad, arbetet med att attrahera och behalla sin
personal?”, “Vilka uppfattningar finns bland medarbetarna om varfor man blev attraherad
av och vill stanna kvar inom Malmo stad?”” samt “I vilken utstrackning finns det skillnader
i uppfattningar mellan de yrkesverksamma inom employer branding och medarbetarna?”.
Slutligen begrundar vi forslag till framtida forskning.

6.1 Slutsats

Inledningsvis vill vi markera att vi inte kan generalisera vart resultatet till hur
uppfattningarna ar inom hela Malmg stad, av den anledning att det &r en stor organisation
med omkring 28000 medarbetare. Detta gor att forutsattningar kan skilja sig enormt at
bland olika yrkesgrupper och arbetsplatser, géllande exempelvis radande
organisationskultur och méjligheter till hybridarbete.

Sammanfattningsvis kan vi faststélla att vara fragestéllningar ar besvarade och att syftet
darmed &r uppfyllt. Av studiens resultat framkommer det att de yrkesverksamma inom
employer branding uppfattar att de arbetar aktivt med att attrahera kandidater genom olika
metoder. Det som framst yppas ar att de i stor utstrackning anvander sociala medier som
ett satt att attrahera, samt att organisationens storlek &r en attraktiv aspekt. Né&r det
kommer till att behalla personal uttrycks bland annat att man erbjuder meningsfulla
arbeten med utvecklingsmojligheter, stravar efter att leva upp till sina uttalade vardeord
samt arbetar for att medarbetarna ska kanna stolthet dver sina jobb. Vidare uppkommer
olika uppfattningar hos medarbetarna om varfér man blev attraherad av och vill stanna
kvar inom Malmo stad. Gallande vad som fick dem att bli intresserade av organisationen
betonas bland annat dess stora storlek och den trygghet som en anstéllning i Malmg stad
innebér. Anledningar till att man kénner att man vill stanna kvar inom organisationen &r
istallet exempelvis dess utvecklingsmojligheter samt den goda balansen mellan arbete
och fritid som finns.

Vi kan konstatera att det inte forekommer skillnader i uppfattningarna i sa hdg
utstrackning mellan de yrkesverksamma inom employer branding och medarbetarna. Det
framkommer med andra ord inga omfattande skillnader, utan istallet mindre olikheter i
deras svar och formuleringar. Nar det kommer till arbetet med att attrahera personal
betonas sociala medier véldigt starkt av de yrkesverksamma inom employer branding,
medan det inte framkommer som lika viktigt hos medarbetarna. En skillnad géallande
aspekten behalla &r hur man ser pa ledarskapet i organisationen. Samtliga medarbetare
understryker att det rader ett tillitsbaserat ledarskap pa deras arbetsplatser, medan de
yrkesverksamma inom employer branding inte lyfter detta utan enbart pekar pa att
ledarskap generellt paverkar anstalldas trivsel. En annan skillnad &r uppfattningarna kring
kompetensutveckling och larande. De yrkesverksamma inom employer branding nédmner
endast formella utbildningar, medan medarbetarna menar att det dagliga larandet i arbetet
upplevs som en form av kompetensutveckling. Fortsattningsvis betonar de som arbetar
med employer branding hur betydelsefullt det &r for anstéllda att uppleva stolthet dver sitt
arbete, medan medarbetarna inte alls belyser detta.

49



Avslutningsvis vill vi aterkoppla till var inledning. I den tidigare studie vi dar hanvisade
till uttryckte en del av respondenterna att det inte gar att pa forhand bedéma attraktiviteten
i ett arbete. Det som framkommer bland svaren fran vara intervjupersoner &r att
organisationen lyckats att i forvag férmedla att arbetet &r attraktivt. Vidare i den tidigare
studien benamndes flera omraden som svar pa fragan vad det &r som gor att ett arbete ar
attraktivt. | svaren kan vi urskilja likheter med vad vara intervjupersoner lyfter fram som
attraktivt, ndmligen gemenskap, relationer till kollegor och utvecklingsmojligheter.
Slutligen, av den anledning att vi lever i en globaliserad varld med snabb kommunikation
dar det blir allt viktigare att profilera sig som arbetsgivare - som konstateras i det
inledande citatet - ser vi positivt pa Malmo stads aktiva arbete med employer branding
och tror att det medfor goda mojligheter for dem att attrahera och behalla medarbetare.

6.2 Forslag till framtida forskning

Av den anledning att denna rapport baseras pa endast en organisations arbete med
employer branding, och endast ett fatal personers uttalanden, anser vi att det vore
intressant att granska fler organisationers arbete, samt intervjua fler respondenter, och
sedan &ven jamfora dessa organisationer med varandra. Det hade ocksa enligt oss varit
larorikt att studera sadana foretag som manga méanniskor drémmer om att fa jobba hos,
samt foretag dar de anstallda ar kvar under en lang tid, for att se vad de gor ratt med sitt
arbete med employer branding ur perspektiven attrahera och behalla personal. Vidare
hade vi funnit det intressant med en studie som fokuserar pa externa parter, i form av att
undersoka uppfattningar om organisationers arbete med extern employer branding hos
manniskor utan anstallning i organisationen i fraga. Ytterligare en spannande faktor att
undersoka hade varit att se till korrelationen mellan uppfattningar hos informanter och
kon, utbildningsniva samt alder och generation.
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Bilagor

a. Missivbrev
Hej!

Vi ar tva studenter som studerar sista aret pa Personal- och arbetslivsprogrammet, vid
Lunds universitet. Vi ska nu skriva var kandidatuppsats, dar vi amnar att granska hur en
organisation arbetar med att attrahera och behalla personal. Vi soker darfor HR-praktiker
som ar verksamma inom omradet employer branding, samt medarbetare, som skulle vilja
delta i var undersokning. Intervjuerna beraknar vi kommer ta ca. 30-45 minuter och allt
material kommer behandlas konfidentiellt.

Tveka inte att kontakta oss vid fragor eller funderingar, sa kan vi beratta mer. Vi hade
varit vildigt tacksamma om vi hade kunnat lana en stund av din tid och hjélpa oss med
vart examensarbete. Tack pa forhand!

Med vénliga hélsningar,

Anna Inghardt & Jenny Warnberg Richter



b. Samtyckesbrev

Informationsbrev for samtycke till intervju

Som en del i var utbildning vid Lunds Universitet vill vi genomféra en intervju med dig.
Studiens syfte &r att beskriva och analysera hur Malmg stad arbetar med employer
branding for att attrahera och behalla personal. Darfor hoppas vi att du vill dela med dig
av dina upplevelser och erfarenheter av just detta.

Intervjun beraknas ta max 45 minuter, den kommer att ske pa kontoret i Malmo alternativt
digitalt, och kommer att spelas in for att sedan transkriberas. Intervjuerna kommer att
hanteras konfidentiellt vilket innebar att bara nedanstaende forfattare till studien har
tillgang till materialet bade vid transkribering och under resten av arbetets gang. Efter
transkribering kommer ljudinspelningarna att raderas. Vidare kommer deltagarnas namn
i studien att anonymiseras for att skydda allas integritet.

Deltagandet i intervjun ar frivilligt och medverkan gar att avbryta bade innan, under och
efter intervjun genom att kontakta en intervjuare. Ett atertagande av samtycke innan
intervjuns genomforande innebér att intervjun inte genomfors, och om samtycket atertas
under intervjun avbryts den direkt och insamlat material raderas pa begéran av deltagaren.
Likasa raderas det insamlade materialet vid atertagande av samtycke efter intervjuns
genomforande.

Resultatet kommer publiceras pa LUP Student papers och forvantas vara avslutat 13/1
2023, och slutprodukten kommer da vara ett examensarbete.

Jag har skriftligen informerats om studien och samtycker till att delta. Jag ar medveten
om att mitt deltagande &r helt frivilligt och att jag kan avbryta mitt deltagande i studien
utan att ange nagot skal.

Underskrift

Namnfortydligande

Ort och datum

Jenny Warnberg, student, jjennywarnberg@gmail.com / 0723009833
Anna Inghardt, student, inghardt.am@gmail.com / 0721806868

Maria Lofgren Martinsson, Senior lektor i pedagogik vid Lunds universitet, handledare,
maria.lofgren_martinsson@soc.lu.se / 0462228733
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c. Intervjuguide: Yrkesverksamma inom employer branding

Inledande fragor

Vad ar din yrkesroll?
Vilka &r dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Hur ldange har du arbetat inom organisationen?
Vad skulle du s&ga kdnnetecknar er som organisation?
o Vilken bild tycker du att organisationen férmedlar av sig sjélva?

Huvuddel
(Overgripande om employer branding)

e Hur lange har Malmo stad arbetat med employer branding?

e Varfor anser ni att arbetet med employer branding &r viktigt?

e Hur arbetar ni med employer branding for att skapa en attraktiv arbetsplats?
o Internt?
o Externt?

(Attrahera)

e Vad kiannetecknar ert arbete med att attrahera personal?
o Hur ser er strategi ut?
o Vilka metoder/kanaler anvénder ni?
e Vad tror du gor att manniskor soker sig till och vill arbeta inom Malmd stad?
o Vad &r intressant med just Malmo stad? Jamfort med andra kommunala
verksamheter, samt privata foretag
e Vilka ar de framsta faktorerna som gor Malmo stad till en attraktiv arbetsgivare
tror du?
e Manga foretag och organisationer anvinder sig av virdeord for att beskriva sig
sjalva. Om ni anvander er av virdeord, vilka ar dom?
o Hur kommuniceras dessa ord till potentiella medarbetare?
o Pa vilket satt tror du att dessa har en inverkan pa potentiella medarbetare
och deras val att soka sig till Malmd stad?
e Vilka utmaningar ser du i ert arbete med att attrahera personal?
o Vad kan forbattras?

(Behalla)

e Pa vilka satt arbetar ni for att behalla personal?
e Vilka ar de framsta faktorerna som gor Malmo stad till en arbetsplats som man
trivs pa och vill stanna kvar pa tror du?
e Hur ser organisationskulturen ut?
o Pavilka satt arbetar ni for att ha en bra organisationskultur?
o Tror du att er organisationskultur har en inverkan pa huruvida era
medarbetare valjer att stanna kvar hos Malmé stad?
e Hur lever ni upp till era uttalade vardeord?



o Tror du detta har en inverkan pa att medarbetare véljer att stanna kvar pa
arbetsplatsen?
e Hur vill ni att era medarbetare ska uppfatta er som arbetsgivare?
e Hur arbetar er organisation med utveckling av personal?
o Vilka kompetensutvecklingsinsatser finns?
o Hur ser méjligheten ut for medarbetare att fa utvecklas?
o Tror du att utvecklingsmojligheter har en inverkan pa att medarbetare
véljer att stanna kvar inom Malmg stad?

Avslutning

e Ar det ndgot annat du vill tillagga som du anser hade varit relevant for oss att
veta?

e Skulle det vara okej om vi kontaktar dig via mail om det &r nagot vi behover
komplettera i efterhand?



d. Intervjuguide: Medarbetare

Inledande fragor

e Beratta om din yrkesroll
e Hur ldnge har du arbetat inom organisationen?
e Vad kiannetecknar Malmo stad enlig dig?
o Vilken bild tycker du att organisationen formedlar av sig sjalva?

Huvuddel
(Attrahera)

e Hur skulle du beskriva en attraktiv arbetsplats?
o Tycker du det dverensstammer med Malmo stad som arbetsplats?
e Hur kommer det sig att du sokte till den har arbetsplatsen?
Vad gjorde dig intresserad av organisationen?
Vad fick dig att faktiskt vilja arbeta har?
Via vilken kanal fick du reda pa jobbet?
Vi har fatt hora att Malmo stad har ett instagramkonto dar medarbetare
far dela med sig av sitt arbete och hur en vanlig arbetsvecka ser ut - var
detta nagot du sag och som fick dig att bli intresserad av Malmo stad?
e Malmo stad har foljande vardeord; respekt, engagemang och kreativitet. Var du
medveten om dessa vérdeord nar du fick upp 6gonen for Malmé stad?
o Pa vilket satt hade dessa nagon inverkan gallande att du blev intresserad
och vilja arbeta pa Malmo stad?
e Vad anser du att Malmo stad kan forbattra eller fordndra for att attrahera nya
medarbetare?

O O O O

(Behalla)

Hur uppfattar du Malmo stad som arbetsgivare?
Hur ser du pa att stanna langsiktigt i denna organisation?
Vad ar vikigt for att du ska trivas i en organisation?
Vad anser du &r en bra organisationskultur?
o Overensstammer detta med hur organisationskulturen ser ut i
organisationen?
o Ar organisationskulturen ngot som har en inverkan pd att du vill stanna
kvar inom Malmg stad?
e Finns det nagra aspekter som du sarskilt vardesatter for att du ska vilja stanna
kvar under en langre tid i en organisation?
e Pa vilket sétt anser du att Malmo stad lever upp till sina uttalade vardeord?
o Ar detta en del av att du vill stanna kvar pa arbetsplatsen?
e Pavilka satt upplever du att det finns majligheter till utveckling?
o Har dessa mojligheter varit efterfragade fran ditt hall, eller har du blivit
erbjuden?
o Har dessa mojligheter en inverkan pa att du vill stanna kvar inom Malmo
stad?



Avslutning

e Ar det nagonting du vill ligga till som vi inte har berdrt under intervjun?
e Skulle det vara okej om vi kontaktar dig via mail om det &r nagot vi behover
komplettera i efterhand?
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