Kurskod: SKDKO02

Termin: Varterminen 2015
Handledare: Asa Thelander
Examinator: Asta C Nilsson

Hur gor privat och offentlig sektor for att attrahera ratt talanger?

En kvalitativ studie av organisationers arbete med employer branding

SANNA DEHLIN, SABINA ENGDAHL & PAULINA PETERSEN

Lunds universitet

Institutionen for strategisk kommunikation




Abstract

How do private and public sector attract talent?

The field of employer branding has grown from attracting little interest into a key
subject within strategic communication. The research is fairly inadequate when it
comes to studying the practical work of employer branding in the context of the
public and private sectors. This paper aims to analyse what messages organizations
choose to communicate and how they use strategies such as employer brand
ambassadors and information architecture to execute these messages. The study is
based on a content analysis of the websites of fourteen organizations, particularly
their pages regarding careers and recruitment. The chosen organisations have all been
nominated for Universum’s award “Most attractive employer” in Sweden, for their
active development of their employer brand. The results of the paper conclude that the
sectors share a common setting of employer brand messages, such as highlighting the
attributes of the employer. It also concludes differences between the sectors’
description of their market position.

Because of the lack of knowledge in the field of employer branding and the
differences between the execution of the public and private sectors, this study is a
contribution to organizations within both the public and private sector aiming to

improve their communication in order to attract the right talents.

Keywords: employer branding, employer value proposition, new public management,
public sector, private sector, integrated employer brand, employer identity,

information architecture, employer brand ambassador



Sammanfattning

Hur gor privat och offentlig sektor for att attrahera ratt talanger?

Forskningsomradet kring employer branding har vuxit till ett nyckelomrdde inom
strategisk kommunikation. Forskningen har varit otillrdcklig nar det géller att studera
det praktiska arbetet med employer branding i relation till offentlig och privat sektor.
Denna uppsats syftar till att analysera vilka budskap organisationer viljer att
kommunicera och hur de anvéinder utférandestrategier som employer brand
ambassadors och informationsarkitektur. Studien bygger pd en innehéllsanalys av
fjorton organisationers webbsidor, avgrinsade till de sidor som é&r relaterade till
karridr och arbete. De valda organisationerna har blivit nominerade till Universums
pris “Mest attraktiva arbetsgivare” for aktivt arbete med sina arbetsgivarvarumérken.
Uppsatsens resultat visar att sektorerna delar flera employer branding-budskap, bland
annat lyfts arbetsgivarens attribut fram. Resultaten visar ockséd skillnader mellan
offentliga och privata organisationers beskrivning av sitt marknadsméssiga lége.
Denna uppsats har bidragit till forskningen dé det erbjuder en kartliggning av hur det
praktiska arbetet med employer branding via organisationers egna kanaler skiljer sig
och liknar varandra inom privat och offentlig sektor. Arbetet kring detta

examensarbete har till lika stora delar utforts av samtliga tre forfattare.

Nyckelord: arbetsgivarvarumdrke, arbetsgivarlofte, new public management, offentlig
sektor, privat sektor, integrerat arbetsgivarvarumdrke, arbetsgivaridentitet,

informationsarkitektur, ambassador
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1. Inledning

Sex av tio svarar att det dr mindre troligt eller inte troligt att de kommer att
jobba inom offentlig sektor. Som frimsta anledningar anges att lonen dr lag,
att utvecklingsmojligheterna dr fa och att sektorn kdnnetecknas av byrakrati,
ineffektivitet och langa beslutsprocesser till foljd av sin politiska styrning.
(skill.se, 2011)

Citatet ovan exemplifierar nagra av de viktiga utmaningar som den offentliga sektorn
star infor vad géller rekryteringsmojligheter. Unga akademiker uppfattar alltsa en hel
sektor bland annat som byrdkratisk och ineffektiv vilket innebér stora problem nér ny
och kompetent personal behdver rekryteras. Vidare har en annan undersdkning visat
att farre 4n en av tio studenter forknippar en offentlig anstdllning med personlig
utveckling (Wiman, 2015). Denna utpriglade uppfattning vittnar om att kommunala
och statliga aktorer ofta uppfattas som mindre attraktiva av arbetssokande. Dock star
inte heller privat sektor utan hinder vad géller rekrytering. Hér ligger utmaningen
istdllet bland annat i att bemanna ledningstjinster med meriterade arbetssokande 1
yngre &lder (ledarna.se, 2013). Dessa utmaningar har gjort att organisationen i
egenskap av arbetsgivare blivit ett storre fokus inom strategisk kommunikation.
Ytterligare en utmaning organisationer star infor dr att bemota och konkurrera om en
okad efterfragan av kompetent och begivad arbetskraft (Chhabra & Scharma, 2014).
Det har alltsa blivit allt viktigare for arbetsgivare att skapa attraktiva arbetsplatser, da
arbetsmarknaden globaliseras med storre informationsflode och snabbare forédndringar
som foljd (Dyhre & Parment, 2013). For att méta ovan nimnda utmaningar arbetar
manga organisationer med sitt arbetsgivarvarumérke - employer branding. Employer
branding innebdr att marknadsfora organisationen som en attraktiv arbetsgivare for att
attrahera nya talanger, motivera och engagera befintliga resurser och behélla den
kompetens som finns inom organisationen (Dyhre & Parment 2013; Parment &

Dyhre, 2009).

Offentlig och privat sektor har skilda forutsittningar for att bedriva sina verksamheter
och didrmed formedla sina employer brands. De &vergripande skillnaderna ligger 1
dgandeskap, finansiering och styrning (Boyne, 2002). Manga av dessa forutséttningar
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tycks innebéra svarigheter for den offentliga sektorns arbete med employer branding.
Kollektiva Overenskommelser gor att offentlig verksamhet inte har samma
ekonomiska incitament som foretag att locka medarbetare med. Vidare har offentliga
verksamheter ett annat strategiskt beslutsutrymme eftersom verksamheten styrs av
politiska beslut vilket begrinsar dess resurser och utvecklingsmdjligheter (Eskildsen,
Kristensen & Juhl, 2004). Dessa forutsittningar skulle alltsd kunna forklara varfor sex
av tio unga akademiker troligtvis inte kommer soka sig till den offentliga sektorn. En
strdvan att anamma marknadsorienterade ideal och styrningssétt har dock vuxit inom
offentlig sektor under de senaste decennierna (Almqvist, 2006; Arlbjern & Freytag,
2012; Lane, 2000) och forskare menar att denna utveckling kommer att fortsitta
(Lane, 2000). New public management (NPM) dr det begrepp som anvinds for att
forklara denna stravan som bland annat innebér att offentliga verksamheter tar efter
den privata sektorns arbetsmetoder och styrningssétt. Konkreta exempel pa de
fordndringar NPM burit med sig dr att den offentliga sektorns malgrupper oftare
bendmns som “kund” &n tidigare och kontraktbaserade tjénster har blivit vanligare

(Almgvist, 2006).

Det finns ett flertal kanaler att anvdnda for att kommunicera och marknadsfora en
organisation, men det dr idag framforallt i digitala kanaler som organisationer agerar.
Det dr dven digitala kanaler arbetssokande vénder sig till for att finna information.
Organisationers egna webbsidor dr kanaler dir manga potentiella medarbetare bildar
sig en uppfattning av en framtida arbetsgivare och utvirderar foretagets styrkor och
svagheter (Chhabra & Scharma, 2011; Dyhre & Parment, 2013). Arbetssokande som
viander sig till organisationers webbsidor besoker dessutom framst karridrsidorna
(Dyhre & Parment, 2013). D4 det blir allt vanligare att organisationer lagger fokus pé
att formedla ritt budskap och arbetar mer medvetet med sitt employer brand finns det
ocksa fler forum for att lyfta dessa insatser. Inom employer branding uppméarksammas
och beldnas till exempel érligen ”Arets Employer Branding-kommun™ respektive
“Arets Employer Branding-foretag” av foretaget Universum, som &r globalt ledande i
bland annat forskning och radgivning inom employer branding. Priset delas ut till de
organisationer som ‘‘sticker ut fran mdngden genom sitt engagemang och sin kunskap
inom employer branding.” (universumglobal.com, 2015-04-15). Tva av de
utférandestrategier som organisationer anvéinder sig av for att presentera sig som en

trovirdig arbetsgivare dr genom medarbetarberéttelser och genom den digitala miljon
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pa webbsidorna. Medarbetarna fungerar som ambassadorer for arbetsgivaren nér de
uttalar sig om arbetsplatsen, medan den digitala miljon - informationsarkitekturen,
bidrar till en anvindbar informationshdmtning. Strategier for utférandet paverkar
arbetssokandes bild av arbetsgivaren och tillsammans med malgruppsanpassat
innehall och budskap kan dessa metoder anvindas for att attrahera nya medarbetare.
De ovan beskrivna skilda forutsdttningarna som offentlig och privat sektor star infor
gor det intressant att studera hur olika organisationer gar tillvdga for att beskriva sig

som arbetsgivare.

1.1. Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att bidra med 6kad kunskap om vad och hur foretag och
kommuner kommunicerar sitt employer brand i digitala kanaler for att attrahera
potentiell arbetskraft. Genom att undersoka hur employer branding kommer till
uttryck i digitala kanaler vill vi ocksa analysera likheter och skillnader mellan privat
och offentlig sektor genom béde text och digitala strategier for utforande. Vart syfte

mynnar ddrmed ut i f6ljande forskningsfragor:

o Vad och hur kommunicerar foretag och kommuner for att attrahera nya
medarbetare genom sina webbsidor?

o Vilka gemensamma utmérkande drag och skillnader finns mellan hur foretag
och kommuner kommunicerar sitt arbetsgivarvarumarke?

o Vad far dessa gemensamma drag och skillnader for konsekvenser for

attraktiviteten?

1.2. Avgransning

Employer branding ar ett brett begrepp med flera dimensioner, studien avgrinsas
darfor till att frimst undersoka den del av begreppet som beror attraktion av potentiell
arbetskraft. Denna uppsats avgrdnsas dven till att undersoka den planerade digitala,
externa kommunikationen pa respektive organisations webbsidor for att urskilja hur
employer branding formedlas pd ett medvetet sitt. Studien avgrinsas dven till att
inom offentlig verksamhet endast fokusera pd kommuner, och dirmed bortse fran

landsting och statliga organisationer.



1.3. Disposition

Resterande delar av uppsatsen har delats upp i fem kapitel: tidigare forskning, teori,
metod och material, analys och avslutningsvis diskussion. Foljande kapitel innehaller
en genomging av den tidigare forskning som finns inom &dmnesomréadet. I
nistkommande teorikapitel presenteras den teori som ligger till stod for analysen,
indelat 1 avsnitt som beskriver relevanta teorier och begrepp. 1 kapitlet Metod och
material redogors for studiens insamlings- och analysmetod, motivering till urval och
beskrivning av tillvdgagangssitt och empiri. I analyskapitlet presenteras en fordjupad
analys av insamlad empiri samt de slutsatser som uppsatsens studie resulterat i. Det
avslutande kapitlet innehaller en diskussion av studiens bidrag och forslag pé vidare

forskning.



2. Tidigare forskning

1 foljande kapitel gar vi igenom tidigare forskning som dr relevant for studien. Denna
del ska ge en tydligare bild av forskningsfiltet och ddrmed sdtta begreppet employer
branding i ett storre sammanhang. Inledningsvis introduceras forskningsfiltet
employer branding, en begreppsdefinition ges och dess framvdxt beskrivs. Ddrefter dr
det vdsentligt att klargora vad begreppet New public management innebdr och hur
forutsdttningarna kring offentliga verksamheter har fordndrats de senaste dren.
Medvetenheten kring detta fenomen och hur samhdllsutvecklingen satt nya krav och

forvintningar pa offentliga verksamheter dr av stor relevans for studien

2.1. Employer branding

Manga organisationer inom bade privata foretag och offentlig sektor arbetar numera
mer strategiskt med sitt employer brand. Genom att utveckla ett employer brand ser
de till att bibehdlla de mest eftertraktade medarbetarna som i sin tur ger
konkurrensfordelar (Moroko & Uncles, 2008; Parment & Dyhre 2009). Intresset for
employer branding grundar sig dven i det faktum att efterfrigan pa kompetent och
vardefull arbetskraft sannolikt kommer ©ka avsevart (Moroko & Uncles, 2008).
Parment & Dyhre (2009) menar dven att en mer globaliserad ekonomi, snabbare
kommunikationsmojligheter samt demografiska fordndringar har gjort att det dr allt
viktigare fOr organisationer 1 alla storlekar och sektorer att fokusera pa
varumarkesarbete, bade i relation till konsumenten men &dven till arbetsmarknaden.
Employer branding handlar dérfér om att utifrdin en organisations varuméirke
attrahera, rekrytera och behélla de ritta medarbetarna (Dyhre & Parment, 2013).
Minchington och Thorne (2007) menar dock att ett employer brand dr ndgot som varje
organisation har. Vare sig organisationen véljer att arbeta med det pa ett planerat och
medvetet sitt eller inte, sa influerar organisationen sitt employer brand varje dag.

Begreppet employer branding anvédnds i denna uppsats utifran Parment och Dyhres
(2009) definition — employer branding 4r en organisations arbete for att marknadsfora
sig sjdlv som en attraktiv arbetsgivare. Vidare utvecklar Parment och Dyhre (2009)
begreppet och forklarar att det finns en rad syften med employer branding, dels for att

pa lang sikt kunna oka sin 16nsamhet; att attrahera nya talanger, att motivera och
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engagera befintliga resurser och slutligen att behdlla den kompetens som finns inom
organisationen. Dessa aspekter av omradet har vuxit fram under en relativt kort period
dé forskningsomradet dr forhdllandevis nytt. Begreppet myntades av forskarna Tim
Ambler och Simon Barrow s& sent som under 1990-talet (Starineca & Voronchuka,
2014). Ambler och Barrow (1996) genomforde en studie som syftade till att tillimpa
marknads- och varumaérkesaktiviteter p4 human resource management. Det visade sig
att studien bringade 6msesidig nytta genom att 1dta dessa skilda discipliner ndrma sig

varandra.

For att ytterligare forstd omradet och dess komplexa innebord kravs en dvergripande
och kéllkritisk genomgang av tidigare forskning. Denna genomgéng tyder pa att
litteraturen kring employer branding i forsta hand behandlar privata aktorer
(Heracleous & Johnston, 2009; Vanhala & Stavrou, 2013). Det dr dven vanligt att
skillnaderna mellan offentlig och privat verksamhet diskuteras och Gill (2010) menar
att det traditionellt ansetts vara en stor skillnad aktorerna emellan. Forskningsfrdgor 1
detta fdlt dr inriktade pd vad som skapar dessa skillnader och vilken inverkan de har
pa de olika sektorerna, till exempel i fraga om ledarskap. Innovation &r ett annat dmne
som ofta diskuteras i relation till offentlig administration och verksamhet. Till
exempel hivdar Duivenboden och Thaen (2008) att den byrakratiska
organisationskulturen inom stat och kommun ofta hindrar innovation och nytinkande
16sningar, men att kulturen kan fordndras for att ge storre spelrum for innovativa
idéer.

Den overgripande sokningen av forskningsomradet visar ocksé att det inom employer
branding &dr tdmligen ovanligt med socialkonstruktionistiskt orienterade
forskningsansatser. Mycket av den forskning som finns anvidnder ett kritiskt
perspektiv som utgangspunkt men det dr fa som talar om utmérkande drag 1 sittet som
employer branding kommuniceras. Vidare blir det ocksa tydligt att det dr mindre
vanligt med forskning om praktiskt arbete med employer branding i relation till privat

eller offentlig sektor, hir finns alltsa ett behov av vidare forskning.

2.2. New public management

New public management (NPM) dr det begrepp som anvénds for att karakterisera de

senaste tvd decenniernas fordndringar i den offentliga sektorns styrning. Det &r idéer
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lanade frdn ndringslivet och privata foretags metoder att styra sina organisationer.
Forskare beskriver NPM som en sé stor fordndring att ett paradigmskifte forklarar den
pagaende utvecklingen (Almgqvist, 2006).

Enligt Agevall (2005) innebdr NPM fordndringar i en rad olika omraden inom statliga
verksamheter. Till exempel star den offentliga sektorn under en strdngare finansiell
kontroll &@n tidigare och verksamheterna dr mer mal- och resultatstyrda. Med NPM
foljer &dven konkurrensutsdttning och privatisering av offentliga tjénster.
Verksamheter styrs i hogre grad av politiska beslut och maktutrymmet for anstilld
administrativ personal blir ddrfér mindre. Detta resulterar i en mer centraliserad
organisation, samtidigt som fler beslut och befogenheter allokeras till lokal niva vilket
1 sin tur tyder pa decentralisering. Med NPM ska medborgaren ha stérre makt dver
politiker, vilket ocksd befdsts i det faktum att medborgaren i hogre utstrickning
betraktas som en kund och didrmed har storre valfrihet. Agevall (2005) lyfter dven
fram att flera kommuner anvinder begrepp som “koncerner” och “resultatenheter” dér
chefer tituleras “direktorer” och medborgaren “kund”.

Likt minga andra management-modeller och teorier dr dven NPM kritiserat fran olika
héll. Det finns ett utbrett filt av forskare som menar att det privata néringslivet kan
dra lardomar fradn offentlig verksamhetsstyrning. Heracleous och Johnston (2008)
lyfter fram exempel pa offentliga organisationer som utmandvrerat konkurrerande
foretag 1 frdga om tekniskt avancemang och organisationskulturell fornyelse. Lane
(2000) menar att NPM kritiseras for en rad punkter: att det dr en hogerpolitisk
ideologi, att kontrakterande ar ett vedertaget afférssitt, och att NPM &r en manipulativ
diskurs utan praktisk forankring. Lane (2000) bemoter dock denna kritik och menar
att tydliga bevis finns for att NPM har bidragit till faktiska fordndringar inom den

offentliga verksamheten och att dess ideal dr politiskt neutrala.

Detta fenomen blir badde intressant och viktigt att forhalla sig till da offentliga
organisationer paverkas av NPM och far och tar nya forutséttningar och till viss man
kan dven forvéntningarna pa offentliga verksamheter fordndras. Kommunerna skulle
eventuellt kunna ses som potentiella konkurrenter till den privata sektorn da
sektorerna borjar lika varandra till formen, och dérfor blir det extra relevant att se

bortom de forutfattade meningar som befists i sektorerna sedan gammalt.
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3. Teori

Teorin till denna studie baseras pd begrepp som dr relevanta for fragestdllningen,
som alltsa gor det mojligt att finna likheter och skillnader mellan foretag och
kommuners employer branding. Begreppen som valts dr de som dgnas sdrskild
uppmdrksamhet inom forskning i employer branding och dessa kursiveras vid forsta
introduktion. Tillsammans ger dessa begrepp en nyanserad bild av dmnet. Utéver
begrepp relaterade till employer branding kompletteras teoriavsnittet med begreppen
employer brand ambassadors och informationsarkitektur. Dessa begrepp diskuteras
sdllan i aktuellt forskningsomrdade men har framstdtt som viktiga for vdr
frdagestdllning. Avsnittet om ambassadorer forklarar hur medarbetare kan anvindas
som en strategi for att forstirka organisationens arbetsgivarvarumdrke. Vidare
presenteras ett avsnitt om informationarkitektur, ddr fokus ldggs pa hur en webbsida
kan bidra till uppfattningen av ett employer brand. Vi har strukturerat begreppen
enligt nedanstdende figur — Figur 1. Med hjdlp av denna figur kan vi besvara vad och
hur ett employer brand kan kommuniceras. Figuren ligger senare till grund for

analysen.

BUDSKAP
Arbetsgivaridentitet INTEGRERAT  yTFORANDESTRATEGI
Em IoDel:fs:leS:::?gosition EMPLOYER Employer Brand Ambassador
e Attribut P BRAND Informationsarkitektur

Organisationskultur

Figur 1

Figur 1 tydliggor strukturen for hur vi kan studera vad (budskap) organisationer viljer
att lyfta fram i sin employer branding, och Aur (strategi for att formedla dessa
budskap) de véljer att kommunicera detta. Dessa tva aspekter behdver samspela for att

employer branding ska komma organisationen till nytta. Samspelet kan liknas ett
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integrerat employer brand vilket gor det mgjligt for organisationen att attrahera,

motivera och behalla personal.

Ett integrerat arbetsgivarvarumédrke &r komplext da det kan vara svart att forankra
budskap hos organisationens olika intressenter, bade interna och externa. Barrow
(2005) menar att medarbetare ofta har en annan bild av organisationen som sin
arbetsgivare dn den bild andra intressenter har, till exempel kunderna. Medarbetare
och andra intressenter har olika anledningar till att interagera med organisationen,
vilket 1 sin tur innebér att de motiveras av olika fordelar som organisationen erbjuder
(beskrivning av fordelar finns senare i avsnittet). Kommunikationen av varumairket
och dess fordelar och bor darfor anpassas till aktuell malgrupp men samtidigt inte
vara motségelsefull (Barrow, 2005). Aven om varumirket erbjuder olika 16ften och
fordelar bor det finnas en gemensam kdrna d& ett integrerat varumidrke okar
trovirdigheten (Barrow, 2005). Ett trovirdigt varumérke priglas alltsa av en enhetlig
och dirmed integrerad kommunikation. Aven Dyhre och Parment (2013) ligger vikt
vid integrerade budskap om fordelar for att arbetsgivarens varumirke ska uppfattas
som trovdrdigt av medarbetare. Budskapen bor ocksd ha sin grund i en enhetlig
uppsittning kdrnvdrden. Ett integrerat employer brand innebér att organisationens
kdrnerbjudande identifieras och utifran detta adderas erbjudanden som &r mer

specifika och attraktiva for respektive malgrupp (Barrow, 2005).

Forutom ett integrerat employer brand paverkas malgruppers uppfattning av
organisationen ocksd av bilden av organisationens personal. Rekrytering av nya
medarbetare sker alltsa inte endast i funktionellt syfte (Elving, Westhoff, Meeusen &
Schoonderbeek, 2013), med malet att tillsdtta en ledig tjénst. Lika viktigt &r att finna
medarbetare som formedlar rétt bild av arbetsgivaren. Arbetsgivare bor dérfor strava
efter att visa vilka egenskaper som Onskas hos nya medarbetare. Nér organisationer
nar arbetssokande med passande kompetens och personlighet dstadkoms en person-
organisation fit. Person-organisation fit innebir att det finns en forenlighet mellan
person och organisation och upplevelsen av en attraktiv arbetsplats baseras pa den
arbetssokandes uppfattning av arbetsgivarens egenskaper och virderingar (Elving et
al 2013). Nir den arbetssokande upplever att dessa egenskaper och vérderingar
stimmer Gverens med de egna dr hen mer benédgen att identifiera sig med varumérket

och soka sig till organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004; Elving et al. 2013; Xie,
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Bagozzi & Meland, 2015). Dérfor innebdr en hogre person-organisation fit att
arbetsgivaren blir mer attraktiv for den arbetssokande. Detta gor att en arbetsgivare
bor vara tydlig i sin externa kommunikation och ge tillracklig information till den
arbetssokande géllande védsentliga aspekter sd som mission, védrderingar och
framgangar (Elving et al. 2013). Med bakgrund i dessa teorier hdvdar vi att ett
integrerat employer brand ddr arbetsgivaren astadkommer en tydlig person-
organisation fit kan ses som malet med ett extern employer brand. De tvd foljande

avsnitten behandlar vad som bor formedlas till arbetssokande och hur detta kan goras.

3.1. Budskap i employer branding

Féljande avsnitt beskriver innehdllet i den vinstra delen av Figur 1 - budskap. Detta
gors genom teorier om arbetsgivaridentitet, employer value proposition, attribut och

organisationskultur.

Enligt Backhaus och Tikoo (2004) handlar employer branding om processen att skapa
och identifiera en unik arbetsgivaridentitet. Det ir sannolikt att en arbetssokare
kommer vélja en arbetsgivare med en stark arbetsgivaridentitet framfor en med en
svag (Collins & Stevens, 2002). Det &r av vikt att arbetsgivaridentiteten baseras pa de
kirnvdrden som samskapats av medarbetare och ledning for att gora det mer sannolikt
att medarbetare kommer att agera ambassadorer (Elving et al. 2013). Vidare gor en
unik arbetsgivaridentitet att organisationen kan differentiera sig frin konkurrerande
arbetsgivare pa marknaden (Backhaus & Tikoo, 2004). Differentiering ar en vanlig
term inom varumirkesteori som tidigare setts som ett sitt att sdrskilja materiella
produkter fran konkurrerande erbjudanden men har idag utvecklats till att dven

innefatta ménniskor, platser och foretag (Foster, Punjaisri & Cheng, 2010).

For att formedla arbetsgivaridentiteten till potentiella medarbetare anvénds
varumirkesloften.  Arbetsgivarens  varumirkeslofte  kan  liknas  vid de
varumérkesloften organisationer anvdnder gentemot kunder for att uppna kundndjdhet
och kundlojalitet. Kundloftets motsvarighet till medarbetare véljer Dyhre och Parment
(2013) att definera som employer value propositon (EVP) — arbetsgivarlofte.
Arbetsgivarloftet dr en viktig utgdngspunkt for en organisation som vill skapa ett

framgangsrikt arbetsgivarvarumirke. EVP tydliggér verksamheten bade for
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medarbetare och for omvérlden. Som ovant ndmnts ska arbetsgivarvarumérket vara
integrerat med organisationens kérnvirden och bestd av de mest attraktiva
anledningarna till att arbeta pd en specifik arbetsplats (Barrow, 2005). Dyhre och
Parment (2013) menar att organisationer bor undvika allméngiltiga beskrivningar i
sina EVP och istéllet formulera l6ften som uppfattas vara tydliga, konkreta, sanna och
sarskiljande. EVP kan ocksa fOrstirkas genom att till exempel anvinda
medarbetarundersokningar i den externa kommunikationen da detta gor varumérket

mer trovérdigt (Dyhre & Parment, 2013).

Backhaus & Tikoo (2004) menar att genom arbetsgivarloften visas vilka attribut en
potentiell anstillning innebér. Arbetsgivarens attribut &r ett dterkommande tema bland
forskning inom employer branding och ndgot som paverkar arbetsgivarens
attraktivitet. Enligt Chhabra och Sharmas (2011) studie &r de attribut som uppskattas
och virderas hogst hos en arbetsgivare foljande; organisationskultur, formaner,
karridrs- och utvecklingsmdjlighet, anstélldas egenmakt, varumérkets namn, CSR,
relation till kollegor och chef och arbetssékerhet. Liknande aspekter av arbetsgivarens
attraktivitet presenteras av Elving et al. (2013); arbetsmiljo, organisationens
egenskaper, 16n, karridrsutsikter =~ och  ldge, fOrméner, kultur  och
utvecklingsmojligheter. Backhaus & Tikoo (2004) delar in attributen i funktionella
och symboliska fordelar och Barrow (2005) menar att ett employer brands
funktionella fordelar dr konkreta och kan ses som olika typer av garantier. Den hér
typen av fordelar dr exempelvis 16n, ledighet och arbetsvillkor (Backhaus & Tikoo,
2004). Symboliska fordelar dr mindre konkreta fordelar som dnda upplevs som
viardefulla av arbetssokande (Barrow 2005). De symboliska fordelarna berdr aspekter
som innovation, prestige, status och den forvintade glidjen av att vara medarbetare

hos en specifik arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004).

Flera forskare hdvdar att attributet organisationskultur &r relevant att behandla inom
employer branding. Gaddam (2008) menar att denna fordel spelar en vésentlig roll 1
skapandet av arbetsgivarvarumirket. Aven Chhabra och Sharmas (2011) studie visar
att arbetssokande virderar organisationskulturen hdgt bland attributen hos en attraktiv
arbetsgivare. Begreppet organisationskultur anvénds for att beskriva organisationens
inre sociala liv och representerar de grundldggande virderingar som finns pa

organisationen och bland de anstéllda. Kulturen &r under stindig utveckling och
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véigleder nytillkommen personal att anpassa sitt beteende till de Ovriga anstélldas
(Backhaus & Tikoo, 2004). I relation till employer branding bor arbetsgivaren vara
vaksam pa hur kulturen beskrivs. Missledande 16ften om organisationskulturen kan ha
negativa effekter och felaktig information kan leda till att nya medarbetare blir

otillfredsstéllda och/eller ldmnar organisationen (Backhaus & Tikoo, 2004).

3.2. Utforande av employer branding

Féljande avsnitt beskriver innehallet i den hogra delen av Figur 1 - strategier for
utforande. Detta gors genom teorier inom brand ambassador och rekommendationer

inom informationsarkitektur.

Trots begrinsad forskning om employer brand ambassadors anser forskare att
medarbetare dr viktiga verktyg i varumérkesbyggande. Falkheimer och Heide menar
att de anstillda ar viktiga budbédrare och skapar, forstirker och reproducerar
organisationens varumirke och “fungerar i optimala fall som organisationens friamsta
ambassadorer” (2012, s. 89). For att ambassadorskap ska ske kridvs det att
organisationens budskap, normer och virderingar forankras hos medarbetarna
(Falkheimer & Heide, 2012). Elving et al. (2013) menar ocksa att medarbetare som
identifierar sig med sin arbetsgivare genom gemensamma virderingar dr mer benégna
att agera ambassadorer. Organisationer maste dérfor astadkomma loften som lockar
medarbetare till den grad att de vill vidareférmedla l6ftet till andra. Nér medarbetare
forstar och agerar utifrdn varumirkets vérderingar blir varumairket tydligare och
konsekvent for utomstdende (Carlén & von Essen, 2010). Medarbetare som
ambassadorer kan ocksa anvindas for att attrahera potentiell personal. Gaddam (2008)
menar att medarbetare som yttrar sig om sin arbetsplats 1 positiv anda géllande till

exempel interna relationer och karridarmojligheter kan locka potentiell personal.

Ambassadorskap kan beskrivas som en slags word-of-mouth-kommunikation som
enligt studier uppfattas som en mer trovirdig och opartisk informationskilla &n
organisationen sjdlv (Kreafonbloggen, 2012). Ddrmed har medarbetare stort
inflytande dver organisationens rykte och ér en viktig del av eventuell rykteshantering
dé de har mgjlighet att formedla organisationens perspektiv till externa intressenter,

exempelvis potentiella medarbetare. P4 grund av detta 4r medarbetare som
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ambassadorer avgorande for arbetsgivarvarumirket, och det ar viktigt att
organisationens vérderingar speglas utifrdn dem. Organisationen bor siledes arbeta
for att eliminera gapet mellan de budskap organisationen formedlar externt och de

budskap de anstéllda tror pa internt (Gotsi & Wilson, 2001).

Utover ambassadorer har organisationer mojlighet att formedla sitt employer brand
med hjilp av informationsarkitekturen pa sina webbsidor. Inom detta omrade finns
inte teorier i samma utstrdckning som inom employer branding och ambassaddrskap.
Darfor kompletteras detta avsnitt med rekommendationer i relevanta handbocker i
informationarkitektur. Informationarkitekturen &r viktigt dd en webbsidas utformning,

sé som funktioner och design, kan paverka hur attraktiv arbetsgivaren upplevs vara.

Informationsarkitektur &r ett komplext omrade, det finns ménga definitioner och likt
de komponenter en byggnad ar uppbyggd utav menar Morville & Rosenfelt (2007) att
en webbsida ocksa ir; arkitekturen, designen, konstruktionen och sa vidare. Dock &r
nistan allt detta dolt, det &r bara en liten del som &r synlig for det publika.
Informationsarkitektur brukar ibland beskrivas med hjidlp av en isbergsmetafor.
Grénssnittet dr den synliga delen - isberget, men den underliggande strukturen ligger
under vattnets yta, sd som navigation, soksystem, metadata, strategier och sa vidare
(Morville & Rosenfelt, 2007). Informationsarkitektur handlar déarfér om att
strukturera och organisera information pa ett anvéindbart och mélgruppsanpassat sétt.
Informationsarkitektur bor dven ga i linje med organisationens afférsstrategi och mal.
En anvindbar webbsida bor vara designad pa ett sddant sétt att besdkaren lyckas
utfora det den d&mnat gora pa ett enkelt och problemfritt sitt. Om en besokare inte
finner vad den soker, anser att webbsidan ar sviranvénd eller 4dr osdker pa vad som
erbjuds kommer besdkaren formodligen ldmna sidan och inte heller atervinda.
Besokarens intryck av webbsidans anvéndbarhet paverkar uppfattningen av den tjinst

eller produkt som finns tillgénglig pad webbsidan (Pearson, Pearson & Green, 2007).

Ett effektivt navigationssystem, pa global, lokal och kontextuell niva, underlittar
anviandbarheten (Morville & Rosenfelt, 2007). Det globala navigationssystemet ger
direkt tillgang till alla sidor, oavsett var anvdndaren befinner sig inom webbsidan och
ar vanligtvis placerat horisontellt pa sidans dvre del. Den lokala navigationen bestar

av ldnkar som gor det mojligt att vidare utforska aktuell del av webbsidan och &r
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vanligtvis placerad pd sidans vénstra del. Det kontextuella navigationssystemet &r
inbdddat i innehdllet pa sidorna och bestir av olika typer av lidnkar. Dessa lankar
gynnar anvindaren och organisationen genom att végleda till relaterat innehdll, som
till exempel guidar till kop, ger kundvérde eller forstirker varumérket (Morville &
Rosenfeld, 2007). Navigation som &r enkel, effektiv, anvindarcentrerad och flexibel
kommer att bidra till att besdkare nidr malet med besoket och darmed till storre chans
att besokaren Aatervinder (Pearson et al. 2007). Osterberg (2014) menar att
webbstrategin ska strdva efter att skapa en design som Overtygar. Det innebdr att
skapa forutséttningar for anvindning av webbsidan utifrdn avsédndarens uppsatta mal.
Detta genom att eliminera hinder och istillet viigleda besokaren mot mal. Osterberg
(2014) tar upp ett antal riktlinjer att forhalla sig till. Tydlighet dr en av de viktigaste
aspekterna for en overtygande design. Det géller tydlighet i innehall, till exempel ska
det som é&r viktigast i en text presenteras forst, och rubriker bor beskriva och inte
klassificera. Aven nir det giller syfte och mal s& #r tydlighet i fokus. Osterberg
(2014) menar att man bor undvika att distrahera besdkare med mindre relevant
information ndr hen dr pd vdg mot madlet, till exempel att anvénda bilder som inte
meningsfulla i sammanhanget och som 1 sin tur konkurrerar om utrymmet med négot
viktigare. Visuell hierarki dr ocksé viktigt, och genom att anvidnda férg, storlek och
placering pa ett forvéntat sitt kan anvindningen underléttas. Det som forvéntas av

anvindaren ska vara litt att hitta och utfora (Osterberg 2014).

Kortfattat ar alltsé teorikapitlet strukturerat i tre olika omraden; 1. integrerat employer
brand, 2. teorier om vad man formedlar i form av budskap, och 3. hur organisationer
formedlar dessa budskap genom utforandestrategier. Figur 1 visar de tva stora delarna

som tillsammans vdvs samman i ett resultat - integrerat employer brand.

BUDSKAP
Arbe'tsgivari.deptitet INTEGRERAT  yTFORANDESTRATEGI
Differentieriig EMPLOYER  Employer Brand Ambassador

Employer Value Proposition
Attribut
Organisationskultur

BRAND Informationsarkitektur

Figur 1



Integrerat employer brand (mittersta delen av Figur 1) innebér att avsidndaren
kommunicerar enhetliga budskap pa ett integrerat sétt for att attrahera medarbetare
som uppfyller en person-organisation fit. Denna matchning kan uppnas genom att de
budskap som organisationen formedlar via; arbetsgivaridentitet, differentiering,
employer value proposition, attribut samt organisationskultur, stimmer 6verens med
den potentiella medarbetarens virderingar (vénstra delen av Figur 1). For att praktiskt
kunna formedla dessa budskap till den potentiella medarbetaren anvinds strategier till
hjélp for utforande, s& som; employer brand ambassador och informationsarkitektur

(hogra delen av Figur 1).
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4. Metod och empiriskt material

[ kapitlet Metod och empiriskt material redogérs inledningsvis studiens vetenskapliga
forhdllningssdtt och forskningsansats, vilket foljs av en beskrivning av vald
forskningsstrategi. Ddrefter foljer avsnitt om studiens analysmetod, urval, beskrivning

av empirin och tillvigagangssitt.

4.1. Vetenskapligt forhallningssatt och forskningsansats

For att ta reda pa hur employer branding kommer till uttryck krévs en tolkande analys
av de meningsbédrande element som aktorer lyfter fram for att skapa en bild av sig
sjdlva som arbetsgivare. Tolkningen innebar att studien gors pa de uttryckta meningar
som formedlas och dven de indirekta meningar som kan uppfattas i innehéllet. Att
anvidnda tolkning som grund for forstéelse innebédr i sin tur att en antar ett
socialkonstruktionistiskt forhallningssdtt. Med ett socialkonstruktionistiskt synsétt
ifragasétter forskaren det som vanligen forutsitter dr given kunskap och istéllet ar
medveten om att denna kunskap &r pdverkad av historiska och kulturella kontexter
(Lindgren, 2005). Séledes &r forskarens instdllning att det inte finns en objektiv
sanning eller verklighet utan att dessa &r bundna och betingade av tolkning och
sociala interaktioner. Dédrmed krévs en forstaelse och en medvetenhet for att empirin
som ska undersokas dr bade konstruerad och konstruerar mening pd samma géng
(Lindgren, 2005). Detta forhallningssétt ar viktigt for oss att forhdlla oss till da
studien dmnar undersoka innehall som valda organisationer sjélva skapat och valt att
kommunicera for att upplevas som attraktiva arbetsgivare. Medvetenheten och
avstandstagandet till de eventuella fordomar och den forforstaelsen som finns infor

undersokningen blir hir viktigt att hantera for att inte pdverka studien.

For att tillgodose det empiriska materialet och ddrmed kunna utveckla materialet
tillsammans med relevanta teorier pd bésta sétt har en abduktiv ansats antagits. Den
abduktiva forskningsansatsen dr vanlig inom omradet strategisk kommunikation
(Eksell & Thelander, 2014) och kan beskrivas som en kombination av induktion och
deduktion. Induktion innebir att forskaren studerar ett forskningsobjekt utan att forst

ha forankrat det i en teori, for att sedan utifran den insamlade empirin, formulera en
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teori. Deduktion innebdr daremot att forskaren utifrén befintliga teorier drar slutsatser
som sedan empiriskt provas. Vid en abduktiv ansats arbetar forskaren i tva steg. Det
ena steget, likt det induktiva, innebir att hypotetiska monster formuleras utifrdn den
insamlade empirin som ett forslag till en teoretisk struktur. I det andra steget arbetar
forskaren mer deduktivt; teorier och hypoteser provas pa mer empiri. En fordel med
abduktiv ansats &r att forskaren inte blir last och har mojlighet att vidareutveckla
relationen mellan teori och empiri (Alvesson & Skoldberg, 1994) . For denna studie
har det inneburit att det empiriska materialet berikat undersékningen med nya
perspektiv 16pande for att inte begrdnsa analysen till teorin som finns inom omréadet

och som studien i forsta hand utgétt ifrén.

4.2. Forskningsstrategi

For att besvara studiens frgestillning anvinds en kvalitativ forskningsstrategi med en
komparativ design. En komparativ design innebér anvindning av identiska metoder
for att studera tvé olika kontrasterande fall (Bryman, 2011), i vért fall kommunal
verksamhet och privata foretag. Designen ger utrymme for en jamforelselogik d& den
utgdr fran att en djupare forstielse av en viss social foreteelse kan uppnds om den
j@mfors med en eller flera motsatta fall (Bryman, 2011). Strategin fungerar vdl med
studiens syftet dd vi d&mnar att tillskansa oss mer kunskap om kommunikation som
bedrivs inom omradet for employer branding. Detta innebdr en analys av
kommunikationen och dérefter identifiering av skillnader och likheter i en jimforelse
mellan privat och offentlig sektor, vilket gér den komparativa designen passande.
Utformningen av studien innebér ett kunskapsbidrag med originalitet dd studiens
utgéngspunkter och frigestillning fatt begransad uppmérksamhet inom forskningen
tidigare.

Mer specifikt anvénds den kvalitativa forskningsstrategin utifran en metod som kallas
innehallsanalys. Denna metod &r sannolikt den vanligaste forekommande nir det
giller analys av dokument (Bryman, 2011), i vért fall det innehdll som samlats fran
webbsidor. En sddan analys innefattar ett sdkande efter bakomliggande teman i
materialet (Bryman, 2011). For att kunna finna likheter, olikheter och generella drag
kriavs att empirin analyseras med en konsekvent metod som fingar upp innehéllets
olika inneborder. Lampligen skapas detta monster genom kodning och tematisering

for att sedan summeras (Hjerm & Lindgren, 2010). Hjerm och Lindgren (2010)
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konstaterar ocksd att en sddan kvalitativ analysprocess préiglas av ett kontinuerligt
samspel mellan de olika nivaerna, kodning, tematisering och summering, snarare dn
en linjar process steg for steg. Detta motiverar den abduktiva ansatsen ytterligare da
vi genom denna ansats kan hantera de parallella processerna pa ett bra sitt. I denna
analysprocess jdmfors de monster som forskaren hittar stindigt med ny empiri som
bearbetas, tidigare forskning samt teoretiska perspektiv (Hjerm & Lindgren, 2010).
Lampligt for denna undersokning &r déarfor en analysmetod som é&r systematiskt och
analytisk men inte fastldst. De i1 forvdg definierade teman styr inledningsvis

undersdkningen men revideras och nya teman tilldts vixa fram.

4.3. Urval

Denna studie och dess empiriska urval avgrinsas, som tidigare ndmnt, till att studera
extern digital kommunikation. Vi studerar déarfor webbsidor med kommuner och
foretag som avsdndare. Mer specifikt kommer studiens urval att utgé fran “jobba hos
oss”- sidor och karridrssidor. Nér vi studerar den planerade kommunikationen i dgda
kanaler studerar vi innehdllet som avsidndaren valt att formedla. Innehallet bestar av
text, bild och film men dven de digitala funktioner som mojliggor eller begréinsar,
alltsa informationsarkitekturen.

Vi har anvint oss utav ett malstyrt urval, vid val av organisationers webbsidor att
undersoka. Enligt Bryman (2011) innebér det att endast undersdka organisationer som
ar relevanta for aktuell studies syfte och fragestillning. Detta ger dock inte mojlighet
till att generera generella slutsatser men det ger mojlighet till 6kad kunskap kring
employer branding bade géllande likheter och skillnader mellan olika sektorer. Vi har
baserat vart urval pa de organisationer som blivit nominerade for Universums

employer branding-pris.

“Varje dar uppmdrksammar Universum personer och foretag som sticker ut
fran mdngden genom sitt engagemang och sin kunskap inom employer
branding. Det dr personer och foretag som har en tydlig strategi for vilka
talanger de vill rekrytera, som erbjuder spdnnande karridr- och
utvecklingsmojligheter och som vagar utmana och tinka nytt for att nd ut till
Sveriges young professionals och fa ett forsprang i kampen om talangerna”

(universumglobal.com, 2015).
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Empirin for uppsatsen dr alltsd de organisationer som dr nominerade i kategorierna
Arets Employer Branding-foretag 2015 samt Arets Employer Branding-kommun
2015, kategorier med likartade kriterier vilket gor att vi pa bésta sétt kan jamfora
sektorerna pa lika villkor. Vi konstaterar att en nominering innebér att det finns ett
aktivt och medvetet arbete med employer branding hos organisationerna och darmed
ar de av intresse att undersoka for att besvara vér fragestillning. Universums
rankningar baseras pa undersOkningar gjorda pa studenters och yrkesverksammas
uppfattningar av arbetsgivare (Universum Global, 2015). Tack vare att
nomineringarna baseras pa asikter fran ett mottagarperspektiv anser vi att urvalet kan
ge en god inblick i omradet employer branding och dirmed gor urvalet att
undersokningen moter studiens syfte. Dock har en nominerad organisation,
myndigheten Trafikverket, valts bort i undersokningen, da organisationen varken kan
rdknas som privat foretag eller som kommun. Att bortse frdn denna organisation
paverkar inte resultatet av studien ndmnvért di urvalet fortfarande kan erbjuda

informationsrikedom och grund till att besvara fragestillningen.

4.4. Empiribeskrivning

Empirin dr insamlad fran fjorton organisationer, sju frdn den offentliga sektorn och
sju fran den privata, och delar av deras webbsidor som berér karridr och “jobba hos
oss”-information. Overgripande innehaller dessa sidor information om organisationen
som arbetsplats, medarbetares berittelser som anstilld, potentiella formaner,
utvecklingsmojligheter och insatser for utvalda malgrupper. Innehallet presenteras pa
varierande vis, genom text, bild, film och teknisk funktion. De nominerade

organisationerna presenteras i nedanstadende tabell.

Foretag Kommun
Akademiska hus | KAMBI Jarfalla kommun Umed kommun
Borg Warner Permobil Trelleborgs kommun | Uppsala kommun
E.ON Telia Sonera Tyres6 kommun Helsingborg Stad

Husqvarna

Taby kommun

Organisationerna har mellan 1 och ca 30 undersidor. Organisationerna som undersoks

ger ett brett spektra av fOretagen i Sverige och en geografisk spridning av
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kommunerna som upplevs intressant for dimensionen av studien. Det ar alltsd
kommuner representerade fran hela landet och foretagen kommer frén en rad olika

branscher.

4.5. Tillvagagangssaitt

Empirin samlades in frdn de utvalda foretagens och kommunerna egna webbsidor.
Dokumentation av allt innehall, s som kortare citat och ldngre textstycken, har gjorts
for att kunna utfora analys pd materialet oavsett om organisationerna foréndrar
sidorna eller inte under perioden for analys. Under insamlingen har en forsta och mer
overgripande bearbetning och strukturering gjorts av materialet for att skapa en
uppfattning av vad empirin i stora drag innehéller. Parallellt med insamlingen av
empirin har teman och kategorier valts ut med litteratur och teorier som grund.
Utifrdn dessa teman och kategorier formulerades relevanta fragor (se Bilaga 1) att
stélla till materialet for att undersoka, na informationsrikedom och skapa underlag for
att besvara fragestéllningen. Svaren péd frdgorna har varit en utgdngspunkt och en
grund 1 analysen av empirin, som granskats bdde individuellt och diskuteras
gemensamt i forskargruppen. Materialet har hanterats och undersokts i flera steg och
diskuterats i grupp for att kunna uppticka nya aspekter av innehallet for att bemota
syftet och for att uppritthilla en trovérdighet i slutsatser dragna av materialet.
Analysen har genomforts 16pande under studiens géng utifrdn de valda teman och

kategorierna, dock har metodvalet tillatit nya perspektiv att vixa fram.
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5. Analys

[ studiens analys fokuserar vi pa att finna gemensamma drag och olikheter mellan
foretag och kommuners employer branding. Ambitionen dr att nd en fordjupad
forstdelse i organisationernas planerade budskap och pa vilket sdtt de anvdnder sig
av undersokta utférandestrategier. Detta analyskapitel foljer teorikapitlets struktur
och ddrfor finns Figur 1 infogad nedan. Kapitlet dr uppdelat i fyra overgripande
avsnitt. Avsnitt 1 beskriver organisationernas integrerade employer brand. Avsnitt 2
beskriver vad organisationerna kommunicerar for budskap i sitt employer brand, det
vill sdga figurens vinstra del. Avsnitt 3 beskriver hur de gor detta genom
utforandestrategier, figurens hogra del. I dessa avsnitt presenteras likheter forst och
ddrefter eventuella skillnader. Det fjdrde avsnittet innehdller sammanfattning och

slutsatser av analysen. I varje avsnitt upprepas begreppens innebérd.

BUDSKAP
Axbetsglvarigenuret INTEGRERAT  yTFORANDESTRATEGI
Em IoDeI:fs;T:::::gosition EMPLOVER Employer Brand Ambassador
i Attribut P BRAND Informationsarkitektur

Organisationskultur

Figur 1

5.1. Integrerat employer brand

Ett integrerat employer brand innebér att budskapen anpassas efter aktuell malgrupp
och samtidigt vilar pd det kdrnerbjudande som organisationen har. Detta menar
Barrow (2005) kan bidra till 6kad trovérdighet for varumirket. Som beskrivet i
teoriavsnittet bor arbetsgivare ocksd lyfta fram sina egenskaper for att attrahera

medarbetare med liknande egenskaper (person-organisation fit).
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Det gér att konstatera att organisationerna i urvalet har skapat ett integrerat employer
brand med enhetligt innehdll. Analysen har visat ett flertal sétt att arbeta for att
integrera olika employer brand-budskap som pa ett tydligt sétt lyfter fram
arbetsgivaridentiteten. Dessa budskap formedlas bland annat genom att anvinda
véirdeladdade ord for att presentera arbetsgivaren och beskriva arbetsplatsen och dess
miljo for potentiella medarbetare. I dessa ord anvinder organisationerna teman, som
till exempel mangfald, miljoarbete och samarbete, som arbetsgivaren vill lyfta fram
och som kan kopplas till virdeorden. Till exempel fokuserar en av organisationerna
pd mangfald, vilket manifesteras bland annat genom HBT-utbildningar for de

anstéllda. En annan anvénder synonyma ord, s& som dppenhet:

"En oppen miljo medfor dessutom mdngsidig kompetens, vilket dr en
strategisk tillgang for koncernen och helt nodvdndig for var affdrsutveckling.”
(E.ON.)

Organisationerna anpassar ocksd sina budskap och information till olika malgrupper.
Offentlig sektor riktar sig till fler mélgrupper, till exempel ungdomar, larlingar och
arbetslosa, medan privat sektor frimst riktar sig till kvalificerad personal med hogre
utbildning. Detta kan bero pé att kommuner arbetar med det storre samhéllsansvaret
som innebidr att en del av deras syfte dr att hantera samhilleliga problem, sd som
arbetsloshet och insatser for utsatta. Privat sektor har inte detta krav, vilket gor att

foretag inte behdver vinda sig till sddana malgrupper.

Béde foretag och kommuner lyfter aspekter s som samarbete, team och att hjdlpa
andra, som utgdngspunkter for verksamheten. Detta kan tolkas som ett sitt att
presentera arbetsgivarens egenskaper och pa sa vis formedla dnskan om en person-
organisation fit for att locka nya medarbetare. Vidare visar analysen pa skillnader 1
vilka egenskaper som efterfrdgas hos medarbetare. Bland de privata foretagen dr det
vanligare att soka egenskaper relaterade till utveckling, framétdriv, nytinkande och
innovation, tdvling och att vara bist samt frihet i arbetet. Kommuner tenderar att
snarare efterfrdga aktivt medborgarskap, genuint samhéllsintresse, Oppenhet och
flexibilitet. Agevall (2005) menar att NPM innebdr ett minskat maktutrymme for
personal inom offentlig sektor d& verksamheten drivs av politiska beslut. Detta kan

tyckas speglas i de egenskaper kommunerna efterfrdgar pa sina karridrssidor: en
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lyhordhet infor den administrativa miljo den kommunalt anstéllde arbetar i. Det kan
tankas att kommuner hoppas att personer med ett genuint samhéllsintresse finner
beloning i1 att genomfora politiska beslut som forbattrar for medborgare, och att
mdjligheten till detta lockar mer dn till mojligheten att vara innovativ och tavla. Det
finns dven exempel pa kommuner som sticker ut genom att uppméirksamma
egenskaper som entreprendrsanda och talang vilket kan tyda pd marknadsanpassning
och en storre fokusering péd resultat och effektivisering. De egenskaper
organisationerna Onskar uttrycks bade direkt och indirekt. Exempel pd direkt

efterfragan:

“Vi gillar visiondrer med hjdrta, kreativa mdnniskor med fantastiska ideer
formar framtiden tillsammans med oss. Om du har ambitionen att anvinda din
kunskap och nyfikenhet till att skapa ett bdttre samhdlle, ja, da vintar en hel
vdrld av mojliga karridrer for dig pa E.ON.” (E.ON)

Exempel pa indirekta sitt att efterfriga egenskaper ar nér organisationerna anvander
redan anstilld personal for att poédngtera vilka egenskaper som Onskas hos nya
medarbetare. Detta ser vi hos de flesta av organisationerna och gors genom att lata de
anstillda berdtta om vilka egenskaper de anser krdvs for yrket och hur

medarbetargruppen ser ut:

"If someone joins the Permobil team, you can always use one word to describe
them... passionate. They carry this enthusiasm through every part of their
daily responsibilities [...]" (Permobil, film)

Organisationernas  budskap uppfattas som tydlig och integrerade med
organisationernas kdrnvdrden och backas ofta upp av medarbetare och en enhetlig
informationsarkitektur. Detta beskrivs och exemplifieras mer utforligt i senare avsnitt

1 analysen.
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5.2. Likheter i kommunicerade budskap

Denna del av analyskapitlet fokuserar pa den vdnstra delen av Figur 1 som alltsd

beror budskap och innehdll i employer branding.

BUDSKAP
Arbetsgivaridentitet
Differentiering
Employer Value Proposition
Attribut
Organisationskultur

Figur 1

Arbetsgivaridentiteten dr kdrnan i employer branding och kan anvéndas for att
differentiera sig frdn andra arbetsgivare pa marknaden (Backhaus och Tikoo, 2004).
Analysen visar att bade foretag och kommuner dgnar det storsta utrymmet pa sina
karridrsidor till att presentera sina arbetsgivaridentiteter. Ofta presenteras identiteten
med information om fysiska egenskaper: antal anstillda, storlek pd marknad eller i
relation med andra aktorer, kompetensbredd och antal yrkeskategorier. Vidare viljer
flera av organisationerna att beskriva sig sjdlva med hjilp av de employer brand-

visioner de arbetar mot:

“[...] och vi vet att var framtida tillvixt dr kopplad till hur vi lyckas med att
vara en arbetsgivare som lockar, utvecklar och behdller kvalificerade och

motiverade anstdllda.” (Husqvarna)

“En arbetsplats som strdcker sig fran norr till séder och som genom
nyskapande teknik, innovativa idéer och langsiktighet hela tiden ser till att

visioner blir verklighet." (Akademiska hus)

Genom sin arbetsgivaridentitet kan en organisation differentiera sig gentemot
konkurrenter (Backhaus & Tikoo, 2004). Det dr dock ovanligt att de undersokta

organisationerna tydligt uttrycker hur de skiljer sig frdn andra konkurrerande
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arbetsgivare. Ingen av organisationerna gor benchmarks eller jamforelser med andra
arbetsgivare. I Ovrigt visar analysen skillnader 1 hur differentiering av
arbetsgivarvarumarket anvinds bland foretag och kommuner. Dessa beskrivs i senare

kapitel.

Ett sétt att formedla arbetsgivaridentiteten dr genom att anvdnda employer value
proposition (EVP). Dyhre och Parment (2013) menar att konkreta 16ften skapar
tydligare EVP. Hos organisationerna patriffas varumérkesloften av varierande
karaktér hos bade foretag och kommuner. Det &r bade konkreta och bokstavliga 16ften
men dven mer indirekta 16ften, dér arbetsgivarna forlitar sig pd att den Ovriga
beskrivningen av organisationen ska béra varumérkesloftet. Nedan foljer exempel pa

tydliga formedlade EVP:

“Ndr upplever du arbetsglidje? Formodligen ndr du kdnner att det du gor har
betydelse. Ndir du far uppskattning. Och ndr du fdar utvecklas som mdnniska
och yrkesmdnniska. Precis det hdr strdvar vi efter pa vdra arbetsplatser i

Tyresé kommun.” (Tyresd kommun)

De studerade organisationernas EVP uttrycks tydligt bland annat med hjélp av
personalpolitiska handlingsplaner, uttalanden frdn personalchefer, medarbetar-
undersokningar och policys. Vissa organisationer forankrar sitt EVP genom

utbildningsalternativ:

"I var jamstdlldhets- och mdangfaldsplan ingar att arbeta for en okad etnisk

mangfald och vid varje rekryteringstillfdlle vigs detta in som en viktig faktor.'
(Akademiska Hus)

“Personalavdelningen tillhandahdller underlag och praktisk hjdilp till chefer

som stod i det aktiva arbetet med jamstdilldhet pa arbetsplatserna.’

(Trelleborgs kommun)

5.2.1. Attribut — vanligast i formedlingen av arbetsgivarens varumarke

Ett EVP bor innehalla arbetsplatsens attribut och beskrivning av arbetsgivaren
(Barrow, 2005). Attributen dr de symboliska och/eller funktionella fordelar som

arbetsgivaren erbjuder. De symboliska fordelarna dr komplexa och kan beréra status,
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utvecklingsmojligheter, forvintad gldadje som arbetstagare etc., medan de funktionella
fordelarna ror de konkreta aspekter som arbetsgivaren erbjuder, till exempel 16n,
ledighet och arbetsvillkor (Backhaus & Tikoo, 2004). Med start i de symboliska
fordelarna ser vi att 16ften och attribut som uttrycks av organisationerna bygger framst
pd hur den potentiella medarbetaren kan wutvecklas och vilka mojligheter
organisationen ger for detta. Attribut som status och medarbetares grad av egenmakt
dgnas begridnsat utrymme pa webbsidorna. Foljande citat &r exempel pd hur

organisationer kommunicerar utvecklingsmdjligheter:

"Satsar du pa dig och ett arbete hos oss sa erbjuder vi dig utveckling och stod

i jobbet.” (Umea kommun, personaldirektor)

“Du behéver inte byta arbetsplats for att utvecklas. Goda mdjligheter till

utveckling och intern rorlighet hos oss.” (Jarfilla kommun)

"Vi vill erbjuda mojligheter till individuell utveckling. Processen inleds med
det arliga medarbetarsamtalet dir mdluppfyllelse och prestation utvirderas

samt ny malformulering gors for ndsta period."” (Husqvarna)

Utvecklingsmdjligheterna och karridrsutsikterna varierar beroende pa avsiandare. Hos
vissa organisationer intygas inte dessa attribut av medarbetarna. Detta kan gora att
informationen uppfattas som mindre trovirdig, ett l6fte utan en forankring.
Organisationerna visar ddremot ofta en ambition att kunna erbjuda vissa symboliska
fordelar. Nir organisationerna inte uppfyller sina EVP framstar dessa som tomma
l6ften. Medarbetarundersokningarna visar vid ett av de studerade fallen att
medarbetare inte upplever att karridrsutsikterna ar goda, trots att organisationen
podngterar just detta i sin kommunikation. Ledningen menar att detta ska uppfattas
som mojligheter till forbéttring i framtiden. Att organisationen lyfter upp detta kan
tolkas som en vilja att uppfattas som transparent och Oppen. Att visa
forbattringspunkter eller sidor som kan uppfattas som simre av medarbetare kan vara
ett sdtt framstélla organisationen som &rlig. I motsats till det finner vi bland vart
undersokta urval att det finns organisationer som beskriver hur de praktiskt kan
mdjliggora karridrsutveckling inom organisationen med hjidlp av interna

personalutbyten och korttidsuppdrag internationellt.
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"Som en internationell koncern, uppmuntrar vi utbyte av medarbetare mellan
funktioner, avdelningar, linder och regioner. Detta ger medarbetarna nya
utmaningar och mojlighet till karridrutveckling - och o&kar koncernens

konkurrenskraft." (Husqvarna)

For att lyfta upp symboliska fordelar som till exempel status att arbeta hos eller vara
forknippad med arbetsgivaren ér det vanligt att organisationerna uttrycker sig relativt
blygsamt. Organisationerna viljer inte att uttrycka sig direkt och tydligt om dessa
attribut. Vi kan se mer bevis pa att stolthet och status uttrycks med hjélp av andra ord

och argument:

“Vi har verkligen borjat betraktas som en miljokommun, jag hor det ndr jag

dr ute bland mdnniskor.” - (Medarbetare pa Tyresdé kommun)

"Som medarbetare i Trelleborgs kommun dr du en stolt samhdllsbyggare som

dr med och skapar en bdttre vardag for dina medmdnniskor genom hela livet.

(Trelleborgs kommun)
"I Tdby haller vi huvudet hogt" (Tdby kommun)

“Permobil dr ett respekterat namn inom power wheelchairs, namnet synonymt

med innovation.” (Permobil)

I manga fall dr det medarbetarundersokningar som lyfter graden av stolthet bland
medarbetarna. Denna information kan upplevas vara mer sanningsenlig i jimforelse
med de fall dir organisationen &r avsidndare och sjdlv viljer vilka argument och

begrepp som beskriver organisationens plats pd marknaden eller liknande.

Likheter mellan foretag och kommuner gillande de symboliska fordelarna ar valet av
vilka budskap organisationerna viljer att lyfta mer ordagrant och vilka som ligger dolt
eller flitat in 1 annan information. Undersokta sidor visar att organisationernas arbete
och satsningar inom ledarskap och medarbetarskap lyfts som viktiga argument och
attribut hos arbetsgivaren. Gill (2010) menar att ledarskap inom offentlig sektor
tidigare fokuserats pé en teknisk och operationell ledarskapsstil, men att trenden idag
istéllet lyfter fram samarbete, nitverkande och engagerande som positiva egenskaper.
Detta bekriftar empirin d4 kommunerna ligger vikt vid kommunikativt ledarskap,

samarbete och organisationernas engagerande funktioner.
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Vidare har ocksa de funktionella fordelarna identifierats. Bade privat och offentlig
sektor lyfter upp samma funktionella fordelar, frdmst i form av arbetsform, villkor,
lige och formaner. Arbetsformer som tas upp ar heltid, deltid och flexibla tider eller
handla om att organisationerna erbjuder tjanster till studenter, trainees och
sommararbetare. Villkoren som presenteras dr séllan konkreta och sakliga, istéllet
hénvisar arbetsgivare till att de erbjuder “réttvisa villkor” och “trygg anstéllning”. Att
kommunicera vilka typer av forméiner som erbjuds ér ett terkommande tema bland
organisationerna. Dessa formaner bestar av mojlighet till forsdkringar och friskvérd,
utover dessa finns det dven organisationer som kommunicerar ut mer specifika
forméner s& som biobiljetter och konstklubb. Andra forméaner som nidmns &r

individuell 16nesittning och semesterformaner.

5.2.2. Organisationskultur, klimat och miljé

Bland de symboliska fordelarna rankas organisationskultur hogt hos arbetssokande. I
empirin dr det dterkommande att begreppet organisationskultur bendmns och beskrivs
som “klimat” och “miljo”. Detta tolkar vi som att ordet kultur kan uppfattas som
ndgot negativt, ndgot gammalt som “sitter i vdggarna”. Det finns en vedertagen bild
av att organisationskultur inom offentlig verksamhet &r byrékratisk och motverkar
innovation (Duivenboden & Thaen 2008). Denna bild, vare sig sann eller falsk, visar
att organisationskultur dr ett amne som manga konnoterar till negativa egenskaper hos
en arbetsgivare. Genom att anvdnda andra begrepp, som klimat och miljo istéllet for
kultur, kan allts8 kommunerna ta ett steg ifrdn denna fyrkantiga och foréldrade
definition av offentliga verksamheter. Klimat och miljo kan eventuellt upplevas som
mer neutrala begrepp. Detta gor att det inte heller dr férvnande att &ven privat sektor
till viss del tar avstdnd ifrdn kulturbegreppet for att inte riskera att forknippas med
negativa egenskaper. I analysen finns det dock exempel pa organisationer som viljer
att anvinda kultur-begreppet och beskriver denna i positiva ordalag och ofta kopplar
det till trivsel och vdlkomnande. Citaten nedan tydliggdér dven att organisationerna
ofta formulerar hur de vill att kulturen, klimatet eller miljon ska vara, snarare an att

beskriva hur den de facto dr:
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"En sund foretagskultur skapar forutsdttningar for goda affirer. Ddrfor
arbetar vi medvetet och strukturerat med mdngfalds-, hdilso - och

sdkerhetsfragor.” (E.ON)

"En miljé som prdglas av vdnlighet, omtdinksamhet och kreativitet."”

(Akademiska hus)
"Medarbetarundersokningen visar kommunikativt klimat" (Husqvarna)

Analysen visar alltsa pd flera likheter mellan offentlig och privat sektors anvéndning

av budskap inom employer branding. Nedan f6ljer de olikheter vi funnit i empirin.

5.3. Skillnader i kommunicerade budskap

Foretag och kommuners employer branding skiljer sig 1 flera avseenden i vilka
budskap de kommunicerar. Det &r vanligt att organisationerna anvédnder kdrnvérden
som ett sdtt att beskriva arbetsgivaridentiteten, men de olika sektorerna hanterar dessa
kdrnvdrden pad olika sdtt. Foretag har oftare kdrnvirden avsedda f{or
arbetsgivaridentiteten medan kommunerna snarare anvédnder sig av verksamhetens
overgripande kdrnvéirden for att beskriva hur organisationen agerar som arbetsgivare.

Exempel pa hur foretag kan anvinda kérnvirden specifika for arbetsgivaren:

“Kunderna forst, professionalism, personligt ledarskap och samarbete dr
Husqvarna Group’s kdrnvirden som guidar oss i vart dagliga arbete”.

(Husqvarna)

For kommuner &r det vanligare att arbetsgivarvarumérket dven kopplas till
platsvarumirket och att budskap kopplade till detta lyfts fram. Exempelvis kommer
detta till uttryck i marknadsundersdkningar som visar att invanarna trivs i kommunen
eller att kommunen véxer. Det dr rimligt att anta att detta beror pa att kommuner
erbjuder ny och befintlig personal mer dn ett arbete, till exempel skola, barnomsorg

eller vard.

Analysen visar ocksd att foretag dr mer benédgna att berdtta om sin nuvarande position
pa marknaden, bade nationellt och globalt. Beskrivningar som “industriledande”, “ett

av vdrldens storsta”, “driver framat”, ‘“vdrldsledande”, “globalt”, “storst i

F2 TS

Europa”, “respekterad namn” anvénds for detta. Det dr ocksa vanligare att foretagen
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erbjuder sina karridrs-sidor pa andra sprak dn svenska. Detta visar en vilja na ut till en
storre marknad &n Sverige. Hos kommunerna lyfts marknadsldget sédllan fram. De
anvinder snarare differentiering genom att beskriva sin strdvan att bli ndgot som

organisation: “vill vixa”, “ska bli effektivaste kommunen” och “vill bli attraktivaste

staden”.

Skillnaderna i differentieringen kan bero pa att kommuner inte kan visa ett
marknadsldge sa som privata foretag kan, dd sektorerna inte konkurrerar pd samma
villkor. Kommunerna anvénder istéllet ndgot de kan konkurrera med, mer subjektiva
aspekter som drommar, malbilder och visioner. Hir géller alltsd inte NPM. Den
offentliga sektorn anvdnder de mojligheter som finns till hands for att skapa
forutséttningar for konkurrenskraftig kommunikation. I detta skiljer de sig alltsé fran
den privata sektorns employer branding. Foretagen beskriver mer méitbara, konkreta
och objektiva argument for att presentera deras plats pa marknaden och kommunerna
lyfter fram mer visionédra och subjektiva argument. Kopplat till detta visar analysen
ocksa att marknadspositionering bland kommunerna endast skett i det fall
marknadspositionen bekréftats av en utomstdende aktor och prisbeloning. En liknande
skillnad som ror differentiering dr att kommuner ocksa lyfter fram sin roll i samhéllet
och vad deras verksamhet ska bidra med och till. Detta gor séllan foretagen. Inom
denna aspekt avviker Téby kommun fran dvriga kommuner genom argument tydligt

influerade av new public management:

“Tdby ska bli Sveriges mest effektiva kommun. [...] Med medborgare och
foretagare i fokus ska vi erbjuda det bdsta utbudet av offentligt finansierade
tidanster med hog kvalitet till ldgsta mojliga kostnad. Det innebdr att vi jobbar
hart for att oka effektiviteten i var organisation samtidigt som vi sdtter héga

madl for oss sjdlva.” (Taby kommun)

Genom att lyfta fram effektivitet och maélséttning visar Taby kommun att de arbetar
med konkurrensutsatta tjanster. Analysen visar att det dr ovanligt att kommunernas
presentationer av sina arbetsgivaridentiteter dr s tydligt influerade av NPM. Tiby
kommun visar pd sd vis att de Onskar att uppfattas som en stark konkurrent pa

marknaden.

34



Analysen visar vissa skillnader i organisationernas anvdndning av EVP och sina
attribut. Det dr vanligare att kommunerna lyfter sina funktionella fordelar, vilket kan
tolkas som att de kommunala verksamheternas funktionella fordelar dnda &r offentliga
uppgifter. Det dr alltsd obefogat att dolja dessa. Att vara forst med att formedla
informationen dr en chans att forma informationen om uppgifterna pé ett positivt sétt.
Avslutningsvis finner vi en ocksd skillnad mellan privat och offentlig sektor i
anvindningen den symboliska fOrdelen organisationskultur och hur begreppet
anvinds. Hér visar analysen att kommuner oftare liter medarbetare berdtta om
organisationskulturen medan foretag i storre utstrickning beskriver kulturen utifran

organisationens synvinkel.

5.4. Likheter i utforande

Denna del av analyskapitlet fokuserar pda den hogra delen av Figur 1 som alltsa beror

strategier for utforande av budskapen.

UTFORANDESTRATEGI
Employer Brand Ambassador
Informationsarkitektur

Figur 1

For att nad ett integrerat employer brand madste alltsd budskapen formedlas och
forstarkas med hjilp av ndgon form av strategier for utférande, exempelvis employer
brand ambassadors och dvertygande informationsarkitektur. I detta avsnitt analyseras
och beskrivs likheter och olikheter i hur organisationerna anvédnder dessa

utforandestrategier.
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Samtliga undersokta organisationer later medarbetarna beskriva sin arbetsvardag och
deras bild av foretaget - s& kallade medarbetarberittelser. Beridttelserna &r en strategi
som organisationer kan fOrstdrka sitt arbetsgivarvarumirke med. Nér medarbetare
uttalar sig positivt om sin arbetsgivare och arbetsmiljo blir de employer brand
ambassadors (Gaddam, 2008). Det é&r aterkommande att de undersokta
organisationerna anvinder sig av ett flertal medarbetarambassadorer, 1 vissa fall upp
till 25 medarbetare. Medarbetarberittelserna presenteras bdde genom video och text.
En stor del av informationen presenteras i intervjuliknande former, dir frigor stills
och besvaras. Dessa fragor dr till stor del knutna till organisationernas employer
branding-budskap. De ér alltsé strategiskt valda frdgor som gar hand i hand med vad
avsdndaren vill lyfta som positiva attribut. I svaren beskriver medarbetarna bland
annat pd ett Overgripande sédtt om hur de tolkar vérdeord eller mer konkret och
praktiskt om en dag pa jobbet och hur de trivs. Att den goda stimningen pa
arbetsplatsen lyfts upp dr aterkommande. Roster frdn studentmedarbetare, trainees,
sommararbetare och personer som pé annat sétt dr en del av organisationen ges ocksé
utrymme pd liknande satt. Generellt sédtt upplevs berdttelserna genomténkta,
strukturerade och vélproducerade. En varierande representation av medarbetarna
presenteras genom dessa berittelser; kvinnor och min, olika aldrar, olika bakgrund
och varierande yrkeskategorier inom organisationen.

Saledes intygar medarbetarna det som arbetsgivarna hivdar, vilket fOrstarker
budskapen och ger ett mer integrerat employer brand. Berittelserna visar ocksé att
arbetsgivarna dr mana om mangfald dd ambassaddrerna bestar av personer med olika
bakgrund, kon och alder. Ambassaddrerna kommer ocksa frén flera yrkesgrupper
inom organisationen. Beréttelserna dr informationsrika och fokuserar pd det praktiska
arbetsinnehdllet och vilka ansvarsomrdden medarbetarna har. Ofta beskrivs
medarbetarberittelserna som “En vanlig dag pé jobbet”. Medarbetarna beréttar ocksa
varfor de valt organisationen, vilket klimat som rader pé arbetsplatsen, hur vél de trivs

samt vilka fordelar som finns med arbetsgivaren.

Employer brand ambassadors anvénds alltsd i liknande syfte och pa liknande sitt hos
bade foretag och kommuner. Analysen visar pd vissa skillnader i detta sitt att
formedla budskap, vilka beskrivs senare i analysen. For att skapa ett integrerat
employer brand bor dven informationsarkitekturen spegla arbetsgivarens identitet och

varumirke. Aven inom detta omrade finner vi flera likheter mellan offentlig och
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privat sektor. Generellt erbjuder organisationerna den typ av design och anvéndbarhet

som litteraturen foresprékar.

5.4.1. Féretagen mer moderna

Hos bada sektorerna fungerar informationsarkitekturen enligt den isbergsmetafor som
Morville & Rosenfelt (2007) menar utgér en fungerande arkitektur.
Informationsarkitekturen, bland de undersokta webbsidorna, ldmnar i de flesta fall ett
intryck av att vara fungerande utan hinder och stérande moment. Sdledes syns en
vélfungerande informationsarkitektur inte utan forklaras istéllet bdst genom ett
exempel ur empirin som visar pd en informationsarkitektur med motsatt effekt. Hér
var informationsstrukturen svér att navigera i och skapade irritation. Organisationen
beskriver sig dock som en modern, smidig och utvecklad organisation men dess
informationsarkitektur speglades alltsé inte av dessa ord. En sddan uppfattning kan
paverka en arbetssokandes bild av arbetsgivaren. En  vélfungerande
informationsarkitektur ska inte bara bidra till att sidan blir l4tt att forstd och underlétta
for anvéndaren utan bor dven ga i linje med organisations affarsstrategi och maél
(Morville & Rosenfeld, 2007).

Analysen visar att organisationernas webbsidor innehéller navigering som underléttar
for anvdndaren att nd den information som soks. Detta gor webbsidorna tydliga, vilket
Ostberg (2014) beskriver som webbstrategins mal. Organisationerna har tydliga
globala navigationsfdlt med korta och beskrivande lanknamn vilket strukturerar
innehallet. Det ger ocksa anvindaren en Overblick av den information som finns
tillginglig. Overlag anviinder organisationerna bade lokala och kontextuella linkar for
ytterligare navigation. Detta gor att information kan delas upp och prioriteras, och kan
publiceras pa fler sidor. De kontextuella ldnkarna har relevanta titlar, s& som: "Sék
alla lediga jobb i Jdrfdlla hdr". Dessa kontextuella ldnkar gor att anvindaren inte
behover dgna tid at att leta efter information, vilket ofta innebér att denne tappar
intresset for sidan. Vidare fungerar ldnkar och navigation korrekt bland de undersokta
webbsidorna. Organisationerna anvinder sig av grafiska och visuella element som
kompletterar texten och dess innehdll. Exempel pé grafiska element dr symboler som
visar antalet kvinnor och min som arbetar inom en organisation som lyfter
jamstilldhet som en viktig fordel hos arbetsgivaren. Element som dessa balanserar

webbsidorna och dr sétt att forstirka arbetsgivarens argument.
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5.5. Skillnader i utforande

I ovanstédende del beskrevs employer brand ambassadors och informationsarkitektur
och hur dessa strategier anvinds for att forstirka organisationernas employer
branding-budskap. Till stor del dr sektorernas strategier lika, men analysen visar

ocksé pa vissa skillnader.

Som ovan ndmnt anvénder de undersokta organisationerna ett flertal medarbetare som
fungerar som employer brand ambassadors. Innehéllet som medarbetarna tar upp
tenderar att skilja mellan sektorerna. Medarbetare i1 foretag lyfter oftare fram
organisationens marknadsposition &n vad medarbetare inom kommuner gor. Detta kan
aterkopplas till diskussionen om skillnader mellan budskapen: att foretag oftare
beskriver sin marknadsméssiga position medan kommuner lyfter fram andra
egenskaper for att kunna konkurrera med privata aktdrer. I ovrigt visar analysen inga

storre skillnader i anvéindningen av employer brand ambassadors.

Vi finner fler skillnader i1 organisationernas informationsarkitektur. Trots att
informationsarkitekturen Overlag har varit tydlig finner vi att ett mindre antal
kommuner kan uppfattas som roriga pa sina webbsidor, vilket innebdr sdmre
anvindbarhet. Bland foretagen finner vi endast ett exempel pad en mycket rorig
webbsida med otydlig navigation. En skillnad mellan sektorerna &r ocksa att
kommunerna i storre utstrackning har ett enklare och mer klassiskt grinssnitt pa sina
webbsidor. Det innebér att de foljer en traditionell informationsarkitektur med fasta
globala navigationsfilt i 6vre eller vinster del av sidan, vita bakgrunder och stor
textyta 1 mitten av sidan. Fler foretag anvinder mer trendiga grinssnitt, med drop
down-menyer, bakgrunder i firg eller stora bilder och “onepager”-struktur (en
webbsida bestdende av endast en lidngre sida ddr den globala navigeringen placerar
anvindaren pa ritt plats pa sidan). Detta kan tdnkas ge intrycket att foretagen &r mer
moderna. Att dessa mer moderna och trendkinsliga informationsarkitekturer finns
bland foretagen och inte inom kommunerna kan vara ett tecken pa att den offentliga
sektorn har andra fOrutséttningar, mdjligheter och krav pa sin verksamhet. Dessa
forutsdttningar kan exempelvis vara ekonomi, marknadslige och forvéntningar.
Kommuner ir inte vinstdrivande och har dirfor ett begrénsat ekonomisk utrymme for

aspekter som inte ror kommunens grundliggande ansvar, att ge god samhéllsservice.
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Foretag ar friare att 4gna mer resurser at digital kommunikation och marknadsforing.
Att inte halla sig 16pande uppdaterade i vad som é&r trendriktigt och modernt &r alltsa
till viss del en kostnadsfrdga. Det &r dock inte svért att problematisera detta. Om
kommunen inte kan formedla en bild av sig som en attraktiv arbetsgivare, kan
organisationen heller inte attrahera och behalla talangfull personal som upprétthaller
god kvalitet i kommunens tjanster. Skillnaden mellan foretag och kommuners
granssnitt kan ocksa ténkas bero pé skilda forvéntningar pa organisationerna. Dels
kan det vara sd att midnniskor generellt har en ldgre forvéntning pa att kommuner ar
trendriktiga och moderna. Detta kan leda till att kommunerna inte ser ett behov av att
ligga i framkant i den digitala utvecklingen. En mycket kostsam och avancerad

webbsida kan ocksé tankas bli kritiserad for att den kostar for mycket skattepengar.

5.6. Sammanfattning och slutsats

Analysen har gett manga och varierande resultat som besvarar fragestillningen, vad
och hur employer branding kommuniceras. Ett antal likheter och skillnader har kunnat
identifieras 1 vad och hur foretagen och kommunerna kommunicerar sitt employer
brand. Sammanfattningsvis visar analysen att de flesta organisationerna dverlag har
ett integrerat employer brand. Det &r vanligt att organisationerna anvénder virdeord
for att presentera sig som arbetsgivare. Bland de egenskaper som efterfrdgas hos
medarbetare framkommer det skillnader mellan sektorerna da mer fokus liggs pa
utveckling, framéatdriv och innovation hos den privata sektorn medan de kommunala
aktorerna framhidver aktivt medborgarskap, genuint samhéllsintresse, dppenhet och
flexibilitet. Organisationerna véljer ofta att presentera sin arbetsgivaridentitet genom
praktisk information men uttrycker séllan hur de skiljer sig fran andra arbetsgivare.
Analysen visar ocksé att det finns flera storre likheter mellan vilka attribut foretag och
kommuner lyfter fram. Den symboliska fordelen karridr lyfts av bédda sektorerna.
Fragan om karridr dr generellt forknippat med foretag dn offentlig sektor. Att
kommunerna dgnar utrymme at detta kan tolkas som uttryck for new public
management och strdvan efter marknadsmaéssiga ideal. Detta dterkommer dock inte i
de egenskaper som kommunerna efterfragar hos de arbetssokande, dir foretagen gor
det tydligare att de soker karridrsdrivna medarbetare. Vidare visar analysen att foretag
1 storre utstrackning beskriver sin marknadsmadssiga position, en annan symbolisk

fordel. Marknadspositionen kan antas vara ett mindre angeldget &mne for kommuner
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dé de inte ar vinstdrivande organisationer och i regel har fler och mer varierande
tjdnster att erbjuda. I analysen dr det ocksa tydligt att begreppet organisationskultur
sdllan anvénds, istéllet pratar bada typerna av organisationer om klimat och miljo for
att beskriva kulturen. I den offentliga sektorn dr det mer forekommande att 1ita
medarbetarna bekréfta hur organisationskulturen &dr pa arbetsplatsen, vilket gor dessa
budskap tydligare. Den privata sektorn upplevs & andra sidan béttre pa att folja
digitala trender. Detta kan tolkas som att foretag &r mer moderna och dirfor har en

mindre formell organisationskultur.
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6. Diskussion

Kapitlet syftar till att forst reflektera over vad resultatet har for konsekvenser for
attraktiviteten hos organisationerna. Ddrefter kommer vi att dterknyta till Figur 1
som varit ett stod for analysen och slutligen presenteras forslag pa vidare forskning

som upplevs intressant och givande att gd vidare med.

Trots uppsatsens inledande beskrivna utmaningar for offentlig sektor s har denna
undersokning visat pa att offentlig sektor, kan anvédnda sig av, och anvénder sig av
strategier for utforande och budskap pa ett sitt som kopplar an till litteraturen vél.
Detta utvecklade arbete gor att de upplevs kunna konkurrera och attrahera talanger
bittre &n vad som beskrivs genom sektorns problematik. Sa kan det fortfarande ligga
andra fordomar och gamla forestillningar i grunden som forst maste hanteras och
bemotas innan de kan associeras till mer positiva forestéllningar? Eller dr det bara sa
att det tar tid att tvétta bort en stimpel av byrdkrati och stelhet? Det gar dven att hivda
att problematiken med det rykte och den instéllning som finns kring offentlig
verksamhet ligger 1 att all offentlig verksamhet trots allt grupperas i en kategori som
tillsammans far std for ménga attribut som ar mer eller mindre inaktuella. Medan
ménga kommuner forsoker ta sig ur de forestdllningar som finns, reproducerar andra
kommuner denna uppfattning.

Ytterligare en aspekt som kan vara en avgdrande faktor till varfor offentlig sektors
utmaningar ser ut som de gOr dr begridnsningarna i hur marknadsliget kan
kommuniceras. Att arbetssokande soker sig till organisationer som = dr
marknadsledande eller liknande dr inte Overraskande. Detta &r en drivkraft hos
arbetssokande som ligger offentlig sektor i fatet, dock skulle marknadslaget till viss
del kunna erséttas av kommunikation av platsvarumirket vilket bor bli ett mer

forekommande argument hos kommunerna for att 6ka attraktiviteten.

Trots mycket lovord och didrmed fa kritiska inslag kring employer branding &r det av
stor relevans att dven reflektera kort om vikten av begreppets utbredning och
utveckling. Man kan hévda att det finns en risk med att employer branding blir mer

utbrett da detta kan gora att begreppet urholkas. Om alla organisationer anvénder
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samma populdra attribut som upplevs attraktiva blir budskapen urvattnade och star
utan tyngd. Dérfor dr det av vikt att arbetsgivare dr noga med att endast anvéinda sig
av de budskap som &r sanna for organisationen och att man anvénder de utférande
strategier som dr vél anpassade till avsdndaren och de talanger man vill attrahera. Om
detta inte tillgodoses finns risken att organisationen kommunicerar motsigelsefullt
eller attraherar fel malgrupp. Dock é&r litteraturen enig om att varje organisation ir
unik med sina egna forutséttningar och mdjligheter och varje individ likasa. For att da
lyckas astadkomma det integrerade arbetsgivarvarumérket med en person-
organisation fit krdvs att organisationen é&r érlig i budskapen som kommuniceras, bade
1 hur man identifierar organisationen och i vem och vad man efterfragar. Alltsa kan ett
employer brand inte bli identiskt med ett annat om organisationen alltid utgér fran sin

egen identitet.

Som ndmnts har analysens teman behovt en struktur och under detta arbete fann vi en
ordning som tycks mer logisk och passande &n vad litteraturen kunnat erbjuda. Denna
ordning innebdr att man betraktar ett integrerat employer brand med tydlig person-
organisation fit som malet med organisationens employer branding. Detta synsétt
anser vi darfor kunna versittas till en figur och darmed ligga till grund for andra

organisationers arbete med sitt arbetsgivarvarumérke.

Vi ser flera mojligheter for vidare forskning och framtida undersdkningar inom
employer branding och strategisk kommunikation. Exempelvis skulle Figur 1 kunna
anvindas som utgdngspunkt i foljande forslag pd undersokningar. Ett forsta givet
omrdde att undersoka vidare dr att jimfora olika branscher, bdde hur foretagen
praktiskt viljer att arbeta med sitt employer brand men ocksa vilka forvéntningar
arbetssokanden har pa organisationerna. Véar undersokning grundar sig pa ett brett
spektra av branscher men fokus har legat pd att jamfora sektorerna och inte
branscherna. Med resultaten i hand har uppsatsen 1&dmnat oss undrande 6ver om och
hur arbetssokandes forvéntningar pa arbetsgivare skiljer sig &t beroende péd vilken
bransch man tittar pa. Vi kan med storsta sannolikhet skapa ett giltigt antagande om
att arbetssokande inom till exempel byggbranschen har andra krav och férvantningar
pa ett arbetsgivarvarumérke dn vad arbetssokande inom kommunikationsbranschen
har, men vad innebér detta for organisationens kommunikation och utveckling av

fenomenet employer branding?
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Ytterligare en intressant och givande dimension att undersdka skulle vara att
analysera hur urvalet for denna unders6kning, organisationer belénade for aktivt
arbete med employer branding, uppfattas av arbetssokande i1 forhallande till varandra.
Hir skulle forskare da kunna studera vilka aspekter av organisationernas
kommunikation som uppfattas som attraktiva och varfor niagra av organisationerna
som upplevs mer attraktiva dn andra. En sddan undersokning hade exempelvis kunnat
ge svar pa hur man praktiskt bade internt och extern kan arbeta med

kommunikationen av ett employer brand.
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8. Bilagor

Nedan bifogas relevant kompletterande information. Detta for att tydliggora studiens

tillvigagangssdtt och oka transparensen.

8.1. Bilaga 1: Analysguide

Forteckning av de fragor som vi stillt till innehallet pa aktuella webbsidor.

a. Forandrat arbetssatt
Hur bemoter texten det fordndrade arbetsséttet?
Beskriver man fordndringen for foretaget eller tas det upp som en sjilvklar del
av organisationen?
Lyfts &mnen som flexibel arbetstid, transparens och “slimmat” arbetssatt upp?

Niamns traditioner och rutiner?

b. Person-organisation fit
Vilka egenskaper (som man skulle kunna uppfatta som manskliga) beskrivs
organisationen ha?
Trycker man pd att det ska finnas en matchning mellan organisation och
anstalld?
Vilka attityder/beteenden premieras?

Efterfragas sérskilda egenskaper?

c. Organisationskultur
Némns kulturen? Hur? Vad vill man lyfta fram?
Backas det upp av nagot eller kan det vara taget ur luften?
Vem uttalar sig om organisationskulturen?

Ges det 16ften om organisationskulturen?

d. Differentiering
Hur differentierar man sig frn andra arbetsgivare?

Benchmarkar man?
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Vad dr motsatsen?
Ar eller strivar efter?

Hur beskriver man sitt 14ge (och ambition) pd marknaden? Vart vill man na?

Integrerat employer brand
Kan man uppfatta organisationens kérnvirde pa undersokta sidor?
Hur ir organisationens kérnerbjudande adderat (vidareutvecklat) till en eller

flera malgrupper?

Arbetsgivaridentitet
Beskriver man sin identitet?
Beskriver organisationen sin unicitet i forhdllande till andra pa marknaden,

hur?

Attraktivitet - Attribut
Vilka funktionella fordelar presenteras?
Lon: Jimfor man med andra?
Ledighet
Arbetsform
Anstillningsvillkor
Kompensation
Foérmaner
Lage
Vilka symboliska fordelar presenteras?
Status
Stodjande arbetsmiljo, arbetssidkerhet
Egenskaper i1 organisationen (t ex. Etisk standard, CSR, ansvar
méngfald)
Karridrsutsikter
Utvecklingsmdjligheter
Anstilldas egenmakt, fortroende fran org till anstilld

God relation till ndrmaste chef

Varumarkeslofte
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Presenteras information som kan uppfattas som l16ften till den nya
arbetstagaren?
Pa vilket sitt presenteras arbetsuppgifter och arbetsinnehdll inom ramen {or

tjanster?

Digitala funktioner

Samspelar funktionerna med texten och i sa fall hur?

Brand ambassador

Hur anvénds medarbetare och vad lyfter de?

Navigationssystem och informationsstruktur
Hur anvédnds medarbetare och vad lyfter de?
Hur péaverkar IA min upplevelse om arbetsgivaren som attraktiv eller inte?

Ar innehillet enhetligt, finns det en rdd trad eller séiger en emot sig sjilv?
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8.2. Bilaga 2: Urval

Nedan listas de nominerade foretag och kommuner som utgér det urval vi anvént oss

av.

Arets Employer Branding-foretag:

Akademiska Hus http://200.2l/YDJClb
Borg Warner https://g00.21/5gz5TR
E.ON http://goo.gl/JF4kir
Husqvarna http://g00.2l/XPCy0d
KAMBI https://goo.gl/JRtxbg
Permobil http://goo.gl/vtnUKx
Telia Sonera http://200.21/0CcrGA

Arets Employer Branding-kommun:

Helsingborg stad http://g00.21/Y3DLc7
Jarfalla kommun http://200.21/C0300C
Tyres6 kommun http://200.2l/WIgQZW
Taby kommun http://g00.el/WEq7yV
Umed kommun http://g00.21/yrN9b7
Uppsala kommun https://g00.21/4S7717
Trelleborgs kommun http://goo.gl/LrB5yD
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