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Resultat:

behandlar den paradox de kan stallas infor, dar det & ena sidan innebér att attrahera
tjanstemén med hoga fallskarmsavtal, vilka &r finansierade utav skattepengar.
Samtidigt arbetar HR-praktiker & andra sidan for ett attraktivt varumarke mot évriga
medborgare, vilket kan paverkas negativt av bevakning fran media rérande
fallskdrmsavtalen. Syftet ar vidare att gora en jamforelse mellan Goteborgs Stad och
Stockholms Stad i deras arbete med denna fraga.

For att agera som en konkurrenskraftig och attraktiv organisation kravs att
organisationen arbetar med sitt employer brand (Dyhre och Parment, 2013). Detta
géller inte minst inom offentlig sektor som traditionellt sett inte varit aktiva i att
skapa ett starkt employer brand samt att privata aktorer i allt storre utstrdckning
etablerar sig pa marknader som forr endast erbjods inom offentlig sektor och darmed
skapar ytterligare konkurrens for offentlig sektor (Minchington, 2006). Barrow och
Mosleys (2005) ‘The employer brand mix’ fungerar i uppsatsen som en del i det
teoretiska ramverket med tolv olika omraden for en organisation att arbeta med for
att stirka sitt employer brand pa bade strategisk och operativ niva. ‘Identitet-, profil-
och imagemodellen’ (Dyhre & Parment 2013; Larsson, 2008; Holm, 2004) bidrar
med en annan synvinkel vad galler employer branding och visar pa vikten av att
organisationen klarar av att fa ledningens, omvarldens och medarbetarnas
uppfattningar om organisationen att verlappa varandra och déarmed stérka
organisationens Employer Value Proposition (EVP), vilket ar ett matt pa hur starkt
medarbetarltftet ar.

Studien ar en komparativ flerfallsstudie utav tva jamnstora organisationer inom
offentlig sektor med liknande bakgrund gallande medias exponering. Under
studieforloppet har en abduktiv metod nyttjats och atta semistrukturerade intervjuer
har genomforts utifran ett malinriktat urval.

Organisationerna skiljer sig relativt lite at i allmanhet. Den stora skillnaden ar hur
stor inverkan politiken har pa deras arbete. Varken HR-praktiker i Géteborgs Stad
eller Stockholms Stad framhaller att den paradox som beskrivs i uppsatsen paverkar



deras arbete. Dock beskriver bade Goteborgs Stad och Stockholms Stad en
problematik vad géller bada delarnas av paradoxen. Varken Goteborgs Stad eller
Stockholms Stad bedriver nagot specifikt employer branding-arbete riktat mot
malgruppen blivande direktérer och forvaltningschefer, men det framkommer
emellertid en oro gallande konkurrenskraften hos villkoren for direktérer och
forvaltningschefer jamfort med marknaden. Bade i Goteborgs Stad och i Stockholms
Stad upplevs samtidigt den andra sidan av paradoxen, vilken handlar om negativ
medial uppmarksamhets paverkan pa medborgarna, som problematisk och méanga
ganger onyanserad och oriktig, men daremot ges séllan ndgon motbild mot medias
framstallning vilket kan forsémra organisationens externa rykte.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Misslyckat ledarskap kan vara en orsak till organisationers dysfunktion, vilket gor ledarskapet till
nagot elementart for ett foretags konkurrenskraftighet (Canals, 2014). Det ar darfor av storsta vikt
att attrahera ratt kompetens till en organisations ledningsposter (Jonsson, 2009). En ytterligare
dimension i en organisations tillsattning av ledare blir aktuell i och med att héga poster, sdsom
VD och direktér, inte omfattas utav den trygghet som Lag om anstallningsskydd, LAS, (SFS
1982:80) genererar, da denna lag undantar “arbetstagare som med hinsyn till arbetsuppgifter och
anstillningsvillkor fir anses ha foretagsledande eller dirmed jamforlig stdllning”. Tryggheten i
LAS, (SFS 1982:80) handlar bland annat om turordningslistan vid uppsagning enligt 228§, vilken
innebdr att den person som ér sist in i foretaget ocksa ar den som far avsluta sin anstallning forst
vid arbetsbrist, vilket ddrmed blir en trygghet for de som arbetat en langre tid inom
organisationen. LAS innebar ocksa en sakerhet for den anstéllde da en uppsagning endast blir
aktuell om den i enlighet med 78 &r sakligt grundad med hénvisning till antingen arbetsbrist eller
personliga skal, som innebar att personen misskott sig i sitt arbete. LAS medfor ocksa en garanti
for den anstallde vid en uppsagning att inte behdva avga direkt, da 118 reglerar uppsagningstidens
langd beroende pa anstallningens totala tid (SFS 1982:80).

Vikten av att attrahera réatt kompetens till ledande poster i en organisation satter, med bakgrund
av foregaende diskussion, stora krav pa organisationens attraktionskraft och
arbetsgivarvarumarke, pa det satt att det standigt sker konkurrens pa arbetsmarknaden om den
basta kompetensen och kan organisationen inte locka till sig den sa tappar organisationen
konkurrenskraft gentemot den organisation som istéllet lyckas attrahera den dnskade kompetensen
(Dyhre och Parment, 2013). Att attrahera ratt kompetens till organisationen ar enligt Dyhre och
Parment (2013) en del av vad arbetet med employer branding innebdr, déar de andra delarna
handlar om att rekrytera och behalla ratt kompetens.

| offentlig sektor finns det ytterligare en grad av komplexitet nar det kommer till tillsattandet
av ledare, ndmligen att ledare som en politisk aktor i stérre utstrackning tvingas ta hansyn till
medaktorer, exempelvis en politikerstyrd kommunstyrelse och medborgare (Henning, 2000).
Henning (2000) gér vidare en distinktion mellan den offentliga och privata sektorn pa det satt att
foretagsledning i privat sektor lattare enas om malen, vilka i stora drag handlar om
kostnadseffektivitet, till skillnad fran ledning i offentlig sektor, dar malen inte ar lika givna i och
med aktorernas olika politiska hallning. Dessa olika roster skapar en mer komplex ledarsituation,
vilket innebar utmaningar for ledaren och staller hogre krav pa ledarens kompetens. Hennings
(2000) resonemang leder till det faktum att det finns ytterligare svarigheter inom offentlig sektor
att hitta ratt person med ratt kompetens till hdga poster. Det finns dessutom hdga forvantningar pa
den offentliga sektorn att agera som en fortroendeskapande organisation, i och med att de
forvaltar medborgares skattepengar och darfor standigt bevakas av media (Grahn-Hinnfors, 2015).
Dahlgvist och Melin (2010) menar att en organisations varuméarke paverkas av det fortroende som
finns fOr organisationen, vilket avspeglas i organisationens anseende och rykte. En organisations
fortroende skapas 6ver tid och paverkas av organisationens ledarskap, kompetens, samt stabilitet.
Dahlqvist och Melin (2010) lyfter darutver fram att fortroendet for en organisation paverkas av
omvarldens k&nnedom om organisationen, dar redaktionellt utrymme spelar stor roll. Det



redaktionella utrymmet i media bor stimma Overens med den bild som organisationen sjalva
onskar efterstréva for att starka organisationens fértroende (Dahlqvist och Melin, 2010).
Redaktionellt utrymme paverkar foljaktligen en organisations fortroende och rykte. Ett gott
externt rykte ar enligt Barrow och Mosley (2005) och Minchington (2006) en del av vad ett
framgangsrikt employer branding bér innehélla och &r alltsa en elementar aktivitet for
organisationer att utveckla och forbattra.

1.2 Problematisering

For att attrahera ratt kompetens till exekutiva poster i en organisation kravs annorlunda innehall, i
och med att dessa poster inte omfattas utav LAS. Ett vanligt tillvadgagangssatt for kompensation
av den trygghet som LAS genererar ar att teckna ett anstallningsavtal innefattande ett
avgangsvederlag, vilket d&ven kan benamnas som ett fallskarmsavtal. Fallskarmsavtal &r ett avtal
innehallande 6verenskommelse om speciell ekonomisk ersattning som lamnas till en anstalld,
vilken ofrivilligt eller pa egen begaran lamnar en anstallning (Nationalencyklopedin, 1986).
Under flera ar har det i media uppméarksammats angaende stora fallskarmsbelopp som betalats ut i
avgangsvederlag till direktorer inom offentlig sektor (DN 1992;DN 1993;DN 1996;DN 2004; DN
2006;GP a,b,c,d,e 2011;Svenska Dagbladet, 2011;GP a,b,c,d 2015, DN 2015; Expressen a,b,c
2015). Jerkert (1993) menar att det i offentlig sektor har satsats alltfor mycket pengar pa trygghet i
och med hdga fallskdrmsavtal och framhéver att fallsk&rmarna séander ut fel signaler till
omvarlden. Ar 2004 skedde en férandring géllande avtalen i Goteborgs Stad och det faststalldes
en begransning av avgangsvederlagen till 18 manadsloner utdver sex manaders uppsagningstid
samt att detta inte ska betalas ut om vederborande far en ny tjanst. Detta ar dock nagot som pa
senare tid fatt omfattande utrymme i media pa grund av att detta inte efterfoljs (Olsson, 2011, 6
augusti). Goteborgs Stad &r saledes en av de kommuner som uppmarksammats i fallen nar det
kommer till hdga avgangsvederlag som har betalats ut (DN 1992;DN 1993;DN 1996;GP a,b,c,d,e
2011;GP a,b,c,d 2015;Expressen a,b,c 2015). Stadsledningskontoret pa Goteborgs Stad &r den
forvaltning som arbetar som stod till kommunstyrelsen och ar ocksa de som ansvarar for att
kommunfullméaktiges beslut genomfors. Tva av stadsledningskontorets ansvarsomraden ar att
stotta kommunstyrelsen i tillsattandet av tjansteman som inte omfattas av LAS, samt att stérka
kommunens varumarke som en attraktiv arbetsgivare (Goéteborgs Stad, 2015).

Stockholms Stad ar, liksom Géteborgs Stad, en kommun som det har skrivits om i media
angaende utbetalning av hoga fallskarmsavtal (DN 1992;DN 1993;DN 1996;DN 2004, DN
2006;Svenska Dagbladet, 2011;DN 2015). Motsvarigheten till dessa aktiviteter i Stockholms Stad
utfors pa personalstrategiska avdelningen som ar en del av stadsledningskontoret, vars framsta
uppgift ar att arbeta strategiskt med liknande fragor som avdelningen vid Goteborgs Stad
(Stockholms Stad, 2015).

HR-praktiker pa Goteborgs Stad och Stockholms Stad ansvarar for processer i arbetet med
employer branding, vilket bland annat innebér att bade attrahera ratt kompetens till
direktdrsposterna, samtidigt som de ska arbeta for ett bra varumarke utat mot medborgarna. Enligt
Grahn-Hinnfors (2015) ar det viktigt att kommunala direktorer och chefer har bra villkor pa grund
av att stadens ledning behéver kompetenta manniskor. Grahn-Hinnfors (2015) framhaller
samtidigt vikten av att politiker och tjansteman noga haller i skattebetalarnas pengar och forvaltar
varenda krona. Att tillsatta ratt kompetens till direktérsposterna, vilket &r en del av
organisationens employer branding, kan paverka den del av employer branding-arbetet som



handlar om externt rykte, i och med medias negativa skriverier angaende hoga fallskarmsavtal till
direktorer.

Uppsatsens aktuella amne relaterar till det breda omrade som personalvetenskap innebar pa det
satt att employer branding ofta ar fragor for HR-praktiker. Employer branding innefattar typiska
HR-aktiviteter sdsom att attrahera ratt medarbetare genom att rekrytera strategiskt och starka sitt
varumarke pa marknaden (Dyhre & Parment, 2013).

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats &r att underséka hur HR-praktiker i offentlig sektor behandlar den
paradox de kan stéllas infor, dar det & ena sidan innebér att attrahera tjansteman med hoga
fallskarmsavtal, vilka &r finansierade utav skattepengar. Samtidigt arbetar HR-praktiker & andra
sidan for ett attraktivt varumarke mot dvriga medborgare, vilket kan paverkas negativt av
bevakning fran media rérande fallskarmsavtalen. Syftet ar vidare att gora en jamforelse mellan
Gateborgs Stad och Stockholms Stad i deras arbete med denna fraga.

For att kunna besvara syftet sa har foljande fragestallningar formulerats:

e Hur arbetar Goteborgs Stad och Stockholms Stad med employer branding vad géller att
attrahera tjanstemén som inte omfattas utav LAS?

e Hur paverkas Goteborgs Stad och Stockholms Stads arbete av omvarldens uppfattning och av
medias bevakning?

1.4 Avgransningar

Studien har ett ledningsperspektiv och kommer inte att undersoka eventuella fordndringar i det
externa ryktet i och med negativ medial uppmarksamhet, och inte heller hur det har paverkat
medarbetare internt pa en lagre niva. Studien ar vidare avgransad till att omfatta endast Géteborgs
Stad samt Stockholms Stad.



2. Tidigare forskning och teoretisk referensram

Under foljande avsnitt kommer inledningsvis begreppet employer branding beskrivas allmant och
dérefter i relation till offentlig sektor. Sedan foljer en beskrivning av Barrow och Mosleys (2005)
modell The employer branding mix och dérefter behandlas Identitet-, profil- och imagemodellen
(Dyhre & Parments 2013; Larsson, 2008; Holm, 2004). Slutligen summeras teorin och
uppsatsforfattarnas tolkning presenteras.

2.1 Employer branding

Employer branding, eller arbetsgivarvarumarke, handlar om att utifran organisationens varumarke
attrahera, rekrytera och behalla ratt kompetens for verksamheten (Dyhre och Parment, 2013).
Nilsson, Wallo, Ronngvist och Davidson (2011) samt Minchington (2006) menar att employer
branding ocksa handlar om att attrahera till sig den framsta arbetskraften genom att sérskilja sig
fran andra organisationer. Dahlqvist och Melin (2010) framhéaver att employer branding handlar
om att formedla en attraktiv bild av dem som arbetsgivare, dar malgruppen ar bade nuvarande och
mojliga framtida medarbetare. Manga anser idag att employer branding ar bland det viktigaste i
organisationers stravan att vara konkurrenskraftiga pa marknaden (Dyhre och Parment, 2013).
Enligt Dyhre och Parment (2013) &r employer branding ett begrepp som var okant for 20 ar sedan,
men att manga foretag idag inser vikten av att arbeta med organisationens varumarke och
attraktionskraft. Wilden, Gudergan och Lings (2010) framhdver medarbetarna och varumarket
som nagra utav de framsta tillgangarna i en organisation. En av anledningarna till en 6kad
angelagenhet nar det kommer till omradet employer branding ar att arbetskraften mellan aldrarna
15-60 ar ar pa nedgang pa flera hall i varlden. Till detta kan dven tillaggas att en organisation med
ett negativt brand kan anses oattraktiva och kan darmed innebéra att foretaget befinner sig i en
svar situation nar det kommer till att rekrytera relevant arbetskraft (Wilden et al. 2010). Parment
och Dyhre (2009) menar att for att rekrytera de basta pa marknaden galler det att standigt arbeta
med organisationens employer brand. Detta ar d&ven nagot som Minchington (2006) framhéaver.
Han menar att en del av employer branding handlar om att som organisation utmarka sig i
myriader av foretag pa en allt mer konkurrerande och foranderlig arbetsmarknad med fokus pa att
attrahera kandidater med ratt kompetens. Forutom l16nen som en attraherande faktor géller det for
organisationen att kunna erbjuda kandidaten nagot unikt. Minchington (2006) menar aven att det
ar utav storsta vikt for organisationen att satta ett avtryck hos de personer som inte aktivt soker ett
arbete i dagslaget for att skapa goda intryck for framtida potentiella sékande. Dahlgvist och Melin
(2010) menar att arbetet med employer branding bor ske bade inat i organisationen och utat mot
omvarlden, da organisationens externa och interna rykte paverkar varandra vaxelvis, i och med att
ett starkt varumaérke skapar en stolthet i den befintliga organisationen samtidigt som goda
ambassadorer internt skapar ett béattre rykte till omvérlden.

Parment och Dyhre (2009) poangterar att employer branding &r sa mycket mer &n bara
rekryteringsprocessen utan ar nagot som bor vara ett standigt pagaende arbete for en organisation.
De framhaller dessutom att manga organisationer ofta saknar en proaktiv installning till employer
branding-aktiviteter och atgarder tas vid forst nar de méarker en 6kad personalomsattning.
Anledningarna som framstalls vara en del i att medarbetare véljer att lamna sin arbetsplats till
forman for en annan séags ofta bero pa bland annat daligt ledarskap, brister i foretagskulturen eller



otillréckliga karridrs- och utvecklingsmojligheter for den anstéllde (Dyhre & Parment 2009),
vilket alla &r aktiviteter for en organisations employer branding-arbete.

2.2 Employer branding i offentlig sektor

Det finns en distinktion i uppfattningen av vad employer branding innebér i 4 ena sidan privat
sektor, som & andra sidan i offentlig sektor, dar Minchington (2006) beskriver att employer
branding inom privat sektor handlar om att na konkurrensférdelar genom att attrahera de mest
kompetenta medarbetarna, medan Sveriges kommuner och landsting (2011) menar att den
offentliga sektorn profilerar sig med att de ska erbjuda den basta mojliga servicen till samhéllet
genom att ha medarbetare med hdg kompetens. Minchington (2006) menar att offentlig sektor
traditionellt sett inte varit aktiva i att skapa ett starkt employer brand, vilket kan paverka sektorn
negativt i och med att offentlig sektor har ett stérre behov av att anstalla kompetenta medarbetare
framover (Sveriges kommuner och landsting, 2011). Minchington (2006) menar ocksa att det som
forut var unikt for en anstéllning i offentlig sektor, exempelvis det meningsfulla arbetet,
mangfaldsvisioner och flexibla arbetstider, idag ocksa erbjuds av privat sektor. Dessutom lyfter
Dyhre och Parment (2013) fram att privata aktorer i allt storre utstrackning etablerar sig pa
marknader som forr endast erbjod offentlig sektor som enda arbetsgivare, och detta resulterar i att
offentlig sektor maste konkurrerar om kompetensen pa dessa marknader idag. Det finns saledes
manga argument for offentlig sektor att starka varumarket for att géra organisationen attraktiv, att
behalla ratt kompetens och att attrahera nya talanger (Dahlgvist och Melin, 2010).

Dahlgvist och Melin (2010) menar att det alltid finns en bild fran omvarlden av organisationen
och vad den kan erbjuda, och fragan for ledning ar darfor inte om en bild finns eller om den
forandras, utan om organisationen ar man om att paverka den bild som finns och i vilken
utstréackning. En utmaning i offentlig sektor kopplat till det, menar Dahlqvist och Melin (2010)
kan vara att det inte ar lika sjalvklart i en kommun vem som bar ansvaret for att omvarlden har en
positiv bild av organisationen.

Enligt Dahlqgvist och Melin (2010) finns det tva viktiga bestandsdelar nar det kommer till att
skapa acceptans for en verksamhet, vilka handlar om organisationens attraktionskraft och
fortroende. En attraktiv arbetsplats skapas i och med omvarldens upplevelse att varumérket
uppfattas som vérdefullt och intressant for den egna individen eller for samhéllet. Fortroende
handlar om tillit och grundas pa organisationens anseende och rykte, dar en aspekt kan vara
graden av fortroende fran allmanheten. Dahlqvist och Melin (2010) framhéaver redaktionellt
utrymme som en viktig del av en organisations employer branding, men att det &r viktigt att se till
innehallet i det som skrivs i media for att se om det stiammer med den 6nskade bilden som
organisationen har om sig. Dahlqgvist och Melin (2010) menar att offentlig sektors varumarke
skapas i offentligheten och att mediernas paverkan pa varumarkesbildningen darav &r stor. Av den
anledningen ar det viktigt for den offentliga sektorn att folja, méta och analysera
medieexponeringen och vad det gor for varumarket. Vad som ytterligare kravs fran offentlig
sektor &r att skapa en motbild mot den mediala uppméarksamhet som &r negativ fér varumarket.
Dahlqvist och Melin (2010) menar namligen pa att anledningen till att offentlig sektor har ett
daligt rykte delvis bygger pa medias ofta negativa skriverier, men att den storsta anledningen till
daligt rykte handlar om offentlig sektors bristande formaga att ge en motbild till negativa
skriverier i media.



Det kravs av offentlig sektor att arbeta langsiktigt och tydligt med varumarkesbyggande for att
over huvud taget na fram med sitt budskap i vart mediala samhélle (Dahlgvist och Melin, 2010).
Dahlgvist och Melin (2010) diskuterar dock svarigheten for offentlig sektor att vara tydliga, i och
med organisationens uppbyggnad. De syftar till det faktum att en offentlig verksamhet styrs av en
majoritet och en opposition, vilket i sig skapar en splittrad image. Dahlgvist och Melin (2010)
menar ocksa pa att det finns en problematik i att offentlig verksamhet ar just offentlig och att
medarbetarna darfor kan ha svart att skilja pa rollerna som medarbetare och medborgare, pa grund
av att medarbetarens politiska asikter inte alltid stammer dverens med det uppdrag medarbetaren
ska utfora. En valskott offentlig verksamhet som formedlar en splittrad bild, riskerar att uppfattas
som inkonsekvent och inkompetent externt (Dahlgvist och Melin, 2010).

2.3. The employer brand mix

Barrow och Mosley (2005) har utvecklat modellen The employer brand mix, vilken innehaller tolv
omraden som ligger till grund for att skapa ett framgangsrikt employer brand inom en
organisation. De olika omradena dversatta till svenska innefattar Externt rykte, Intern
kommunikation, Ledning, Varderingar och samhallsansvar, Interna matsystem samt
Servicesupport och de raknas in under kategorin big picture: Policy vilket innefattar det mer
strategiska arbetet pa ledningsniva. Resterande omraden beskriver local picture: Practice och
berdr de mer operativa delarna som; Arbetsmiljo, Beléning och erkéannande, Larande och
utveckling, Prestationsvardering, Ledarskap samt Rekrytering och introduktion. Samtliga
omraden kommer att utvecklas nedan.

Externt rykte Rcklym’l.l i &
introduktion
Intern
kommunikation

employer

Figur 1. 'The employer brand mix’ (Barrow & Mosley 2005:150). Uppsatsforfattarnas dversattning.

2.3.1 Employer branding pa strategisk niva

Barrow och Mosley (2005) beskriver omradet Externt rykte som den uppfattning omvarlden har
om en organisation och handlar saledes om dess anseende och rykte. Barrow och Mosley (2005)
menar att det externa ryktet kan stérkas genom att arbetstagarna inom organisationen har god
kdnnedom om vad som sker inom organisationen och pa sa vis blir verksamhetens representanter
utat. En arbetstagare med god kannedom om sin organisation och som é&r val informerad om vad
som pagar i verksamheten talar oftast val om sin organisation utat. Detta galler inte minst vid
negativa handelser som drabbar organisationen. Tillgangen till information &r da av storsta vikt



eftersom de anstéallda ofta far fragan om sina asikter och paverkas darmed mindre av det intraffade
om de kanner att de vet vad som pagar. Resultatet av detta blir da oftast att individen forsvarar sin
arbetsplats. Det externa ryktet handlar d&ven om att skapa ett gott employer brand for
organisationen déar arbetstagaren kan kénna en stolthet Over att arbeta inom verksamheten och att
se det som en merit till sitt CV (Barrow & Mosley, 2005). Minchington (2006) har utvecklat en
liknande modell som bendmns Employer brand excellence framework. VVad géller externt rykte
bekréftar Minchington (2006) Barrow och Mosleys (2005) resonemang och menar att foljden av
att manniskor &r stolta 6ver sin organisation blir att de sprider ett gott employer brand gentemot
omvarlden. Nilsson, et al. (2011) menar aven att ett hallbart rykte &r ndgot som tar lang tid att
skapa och nagot som maste underhallas. Minchington (2006) framhaver samma syn men tillagger
aven skorheten i en organisations employer branding, dar ett snedsteg kan gora det svart for
foretaget att aterhamta sig. Parment och Dyhre (2009) menar aven pa att ju mer organisationen
kommunicerar direkt med omvarlden desto mindre rykten uppstar.

Omradet Intern kommunikation beskriver vikten av att skapa ett gemensamt satt att sprida
intern information till samtliga inom verksamheten eftersom all kommunikation som sker inom
organisationen sager nagot om organisationen och dess varumarke. Det &r enligt Barrow och
Mosley (2005) aven relevant att tanka pa att den information som formedlas hjélper till att skapa
en samsyn och att den &r i mattlig omfattning sa att de anstéllda inte kanner sig mattade pa
information. Parment och Dyhre (2009) menar aven att manga organisationer arbetar mot olika
malgrupper och det &r da av storsta vikt att organisationen formedlar samma employer brand men
att tillvdgagangssattet bor anpassas efter mottagarna. Informationen bor aven vara underbyggd,
och matcha organisationens varderingar och stdimmas av sa att den verkligen nar fram (Barrow
och Mosley 2005). Kommunikationen &r en betydande del i foretagets employer brand men bade
Barrow och Mosley (2005) samt Minchington (2006) menar att Ledningen &r det som kan vara
avgorande, inte bara som en faktor till medarbetarnas engagemang utan aven som en del i att
stérka, formedla och skapa ett trovardigt employer brand. Det handlar inte bara om att satta upp
regler och riktlinjer for hur de organisationen vill framstéllas, utan det maste visa sig i ledarnas
handlingar for att det ska uppfattas som trovardigt. Minchington (2006) menar att det redan vid
rekryteringen galler att hitta en ledare som star bakom malen som organisationen satt upp.

Ytterligare omrade pa den strategiska nivan innefattar Varderingar och samhallsansvar. Bade
Barrow och Mosley (2005) samt Minchington (2006) menar att foretag som tar sitt samhalleliga
ansvar anses som attraktiva arbetsgivare och de skapar dven en dkad motivation hos arbetstagarna
vilket dven ger en chans att arbetstagaren rekommenderar arbetsplatsen till andra. Minchington
(2006) framhé&ver dven att grunden i en organisation ar dess uppdrag, visioner och vérderingar och
de bor genomsyra alla verksamhetens delar och vara tydliga och relevanta for samtliga anstéllda
pa alla nivaer i organisationen. De bor dven vara unika och svara att kopiera utav andra
organisationer.

Interna matsystem syftar till genom att framh&va att interna méatningar anvands, styrker det
organisationens installning att saker och ting tas pa allvar. Nar det kommer till méatningar lyfter
Minchington (2006) vardet av medarbetarundersokningar och feedback till chefer pa hur
medarbetarna ser pa foretaget och dess employer brand med syfte att kunna utvecklas inom
omradet.

Omradet Servicesupport beskriver Barrow och Mosley (2005) som ett utav de mest utmanande
omradena inom ledarskap kopplat till employer branding och relaterar till stodet medarbetaren far



i olika situationer. Problematiken som kan uppsta &r att om det satts en forvantan pa att
arbetstagarna ska leverera pa ett snabbt satt mot externa kunder, kan det bli motsattningsfullt om
det tar Iang tid for arbetstagaren sjalv att fa hjélp internt. Lever inte foretaget upp till detta finns
en risk att deras employer brand paverkas negativt.

2.3.2 Employer branding pa operativ niva

Arbetsmiljoomradet fokuserar enligt Barrow och Mosley (2005) pa den fysiska och psykosociala
arbetsmiljon som en del i ett fortagets satt att skapa ett starkt employer brand. Parment och Dyhre
(2009) menar vidare att miljon manga ganger kan vara av stor betydelse for organisationens
attraktionskraft och medarbetarnas valmaende vilket dven Barrow och Mosley (2005) fastslar.

Omradet Beloningar och erkannande handlar om den ekonomiska ersattningen och huruvida
organisationen kan matcha de marknadsmassiga I6nenivaerna, vilket beskrivs utgora ett viktigt
grundelement i foretagets employer brand. Daremot beskrivs erkdnnande och ké&nslan av att vara
vardefull fér organisationen vara det som &r avgérande nar det kommer till arbetstagarens
motivation och engagemang (Barrow & Mosley 2005). Minchington (2006) menar likt Barrow
och Mosley (2005) att den ekonomiska ersattningen oftast inte ar det som ar avgorande for ett
foretags styrka i sitt employer brand men att det mer handlar om den fullstandiga kompensationen
som erbjuds, exempelvis mojligheten till flextid men att det avgtrande &r att individen ser
beldningarna som meningsfulla. Parment och Dyhre (2009) samt Berthon, Ewing och Hah (2015)
menar ocksa pa att styrkan i ett foretags employer brand kan innebéra att eftertraktade
organisation kan betala ut relativt laga I6ner men dnda attrahera eftertraktad arbetskraft medan
andra organisationer far erbjuda vasentligt hogre loner for att ens vara aktuella for relevanta
sokande. De menar aven pa att det ar oftast inte 16nen utan bristen pa utmaningar som &r orsaken
till att personer slutar. Berthon et al. (2015) lyfter d&ven fram “Economic value”, som innebér det
ekonomiska vérdet kopplat till en arbetsgivares attraktivitet som férutom, liksom dvriga forskare
ovan, tar upp faktorer som kompensationspaket och méjlighet till att avancera men &ven
anstallningstryggheten som en ekonomisk faktor.

Larande och utveckling framh&vs som en av de starkaste aspekterna nar det kommer till ett
foretags employer branding och vad foretaget kan erbjuda den anstéllde. Barrow och Mosley
(2005) menar dock att detta ofta ar ett omrade som trots sin vikt ofta fokuseras for lite pa inom
organisationer. Aven Minchington (2006) menar att detta &r ndgot manga foretag kan forbattra
genom att ha en tydlig karridrsutvecklingsplan vilket i sin tur skulle 6ka chansen att behalla den
kompetens som finns i foretaget. Utdver detta lyfter Parment och Dyhre (2009) &ven vikten av
kontinuerlig feedback nar det kommer till larandet. Barrow och Mosley (2005) lyfter aven
omradet Prestationsvarderingar som en del i skapandet av ett framgangsrikt employer brand
genom att organisationens grundvéarderingar involveras i medarbetarnas prestationsvarderingar for
att skapa en djupare forstaelse kring dem och ett fortydligande vad som forvantas av
arbetstagaren.

Omradet kring Ledarskapet syftar till en ledares formaga att leda gruppen samt formedla
organisationens employer brand pa daglig basis enligt Barrow och Mosley (2005). Studier har
aven visat pa att de anstélldas engagemang paverkas av en god ledare som arbetar for att
medarbetarna ska kanna sig vardefulla och involverade i organisationens arbete.

Slutligen lyfts omradet for Rekrytering och introduktion kopplat till ett framgangsrikt
employer branding, vilket beskriver vikten av att formedla sitt employer brand under



rekryteringsprocessen samt under introduktionen, vilken blir ett tillfalle for bada parter att
framhalla de forvantningar som stalls.

2.4 ldentitet-, profil- och imagemodellen

vy,
&7

Figur 2. Férhallandet mellan identitet, profil och image. (Parment & Dyhre 2009:70)

Identitet-, profil- och imagemodellen (Dyhre & Parment 2013; Larsson, 2008; Holm, 2004) bestar
av tre overlappande omraden som tillsammans ska skapa ett trovardigt Employer Value
Proposition (EVP) hos en organisation. EVP beskrivs av Backhaus och Tikoo (2004) som
medarbetarlofte, vilket handlar om vad organisationen erbjuder sina anstallda i form av
organisationskultur, ledarskap, de anstélldas kvalifikationer och organisationens tjanster eller
produkter. EVP beskriver Minchington (2006) vara karnan i en organisations arbete med
employer branding. Dyhre och Parment (2009;2013) menar vidare att ett EVP maste uppfattas
som tydligt, konkret, sant, sérskiljande gentemot konkurrenter och ska med férdel ocksa innehalla
en kansla som gor 16ftet mer attraktivt. FOr att skapa ett hallbart EVP menar Lawler (2005) att det
kravs en tydlighet vad galler forvantningarna pa den anstéallda, vad organisationen star fér, och
vad organisationen kan erbjuda de anstallda. Det ar ocksa viktigt att EVVP matchar organisationens
affarsstrategi och ar attraktivt for just den malgrupp som efterfragas och inte for vem som helst.
Detsamma galler nar det kommer till kompensationssystem, vilka pa samma sétt maste vara
riktade och matcha den grupp som eftersoks.

Identitet-, profil- och imagemodellens (Dyhre & Parment, 2013) forsta omrade, identitet,
handlar om hur medarbetarna sjalva upplever organisationen, vilket kan kartlaggas genom en
medarbetarundersokning. Medarbetare kan ofta ha skilda uppfattningar om hur de ser pa sin
organisation och det ar darfor viktigt for HR och foretagsledning att fa en tydlig bild av de
gemensamma namnarna bland medarbetarnas uppfattningar (Dyhre & Parment 2013; Larsson,
2008; Holm, 2004). Larsson (2008) menar att det i omradet identitet ocksa bor kartlaggas hur
foretagskulturen upplevs och vad foretaget star for.

Modellens andra omrade, profil, handlar om hur ledningen vill att organisationen ska uppfattas
bade internt och externt och innefattar bade ett nutids- och ett framtidsperspektiv (Dyhre &
Parment, 2013; Fredriksson, 2008). Organisationens profil kan enligt Larsson (2008) formedlas
genom exempelvis marknadsforing eller personalens klader.

Tredje omradet i modellen, image, &r ett matt pa omvarldens installning till organisationen och
kan tas fram genom undersokningar och enkater, dar fokus bor ligga pa hur tankbara framtida
medarbetare uppfattar organisationen (Dyhre och Parment, 2013). Gronroos (2008) betonar vikten
av att organisationen erbjuder bra kvalitet och god service till sina kunder och Knox och Freeman



(2006) framhé&ver aven de anstélldas betydelse inom serviceindustrin nar det kommer till
organisationens image-utveckling. Knox och Freeman (2006) menar att kommunikationen som
sker mellan de anstéllda och omvérlden betyder mer an vad en reklam- eller kommunikationsbyra
kan astadkomma nar det kommer till organisationens image.

Dyhre och Parment (2013) lyfter fram vikten av att de tre omradena identitet, profil och image
samverkar med varandra sa att organisationen ar enhetlig och trovardig i sin employer branding
och i sitt EVP. Knox och Freeman (2006) resonerar pa liknande satt och menar att for att de
anstéllda ska kunna formedla organisationens varumarke kravs en samstammighet mellan den
interna och externa synen pa organisationen vilket forstarker organisationens varderingar och
forvantningarna pa nya och nuvarande medarbetares prestationer. Organisationen ska alltsa
efterstrava dverlappning av omradena identitet, profil och image, vilket resulterar i ett samlat
intryck som stammer Gverens pa bade utsidan och insidan av organisationen. Risken dr annars att
organisationen uppfattas som en motsagelsefull, ogenomténkt och oattraktiv arbetsgivare (Dyhre
och Parment, 2013).

2.5 Teorisummering och uppsatsforfattarnas tolkning

For att agera som en konkurrenskraftig och attraktiv organisation kravs att organisationen arbetar
med sitt employer brand (Dyhre och Parment, 2013). Detta galler inte minst inom offentlig sektor
som traditionellt sett inte varit aktiva i att skapa ett starkt employer brand samt att privata aktorer i
allt storre utstrackning etablerar sig pd marknader som forr endast erbjod offentliga aktorer och
darmed skapas ytterligare konkurrens for offentlig sektor (Minchington, 2006). Barrow och
Mosleys (2005) ‘The employer brand mix’ fungerar i uppsatsen som en del i det teoretiska
ramverket med tolv olika omraden for en organisation att arbeta med for att starka sitt employer
brand pa bade strategisk och operativ niva. ‘Identitet-, profil- och imagemodellen’ (Dyhre &
Parment 2013; Larsson, 2008; Holm, 2004) bidrar med en annan synvinkel vad géller employer
branding och visar pa vikten av att organisationen klarar av att fa ledningens, omvarldens och
medarbetarnas uppfattningar om organisationen att 6verlappa varandra och darmed stérka
organisationens Employer Value Proposition (EVP), vilket ar ett matt pa hur starkt
medarbetarloftet dr. ‘The employer brand mix’ fungerar saledes som ett stod med en uppséttning
omraden inom vilka foretag bor arbeta och forbattras for att starka sitt arbetsgivarvarumarke.

Figur 3. Uppsatsforfattarnas illustration. "The employer brand mix’ (Barrow och Mosleys, 2005) tolv omrdden inom
‘Identitet-, profil- och imagemodellens’ (Dyhre & Parment 2013) tre perspektiv for ett attraktivt och konsekvent employer
brand.
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For att nd upp till ett starkt EVP enligt Dyhre och Parments (2013) ‘Identitet-, profil- och
imagemodellen’ kan ett sétt att se pa det vara att de tolv omraden som ‘The employer brand mix’
innefattar uppfattas som attraktiva i de tre olika perspektiven ledning, medarbetare och omvarld
for att skapa en attraktiv och konsekvent bild av organisationen. En organisations attraktivitet
beror da pad huruvida omradena i ‘The employer brand mix’ upplevs positiva, samt att
organisationen har en konsekvent bild om sig, vilket beror pa ‘Identitet-, profil- och
imagemodellens’ perspektivs lika uppfattning om foretaget. Detta kan illustreras som tolv
omraden, alternativt farre omraden som organisationen fokuserar pa, inom varje perspektiv.
Denna illustration presenteras nedan.
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3. Metod

3.1 Forskningsstrategi

Uppsatsen har en kvalitativ ansats, vilket valdes i syfte att arbeta utifran en kunskapsteoretisk
standpunkt, vilket Bryman (2011) beskriver som att lagga tyngd vid uppfattningen av den sociala
verkligheten utifran att méta respondenters tolkning av den verkligheten. Patel och Davidsson
(2011) menar samma satt att en kvalitativ studie &r lamplig att anvanda ndr syftet med studien &r
att na manniskors upplevelser kring ett amne. Uppsatsen amnar fa svar pa hur HR-praktiker
arbetar utifran ett antagande som gjorts, vilket stodjer valet av en kvalitativ ansats. Brinkman och
Kvale (2009) menar att kvaliteten i en kvalitativ studie uppnas genom en vélplanerad process,
goda forberedelser, samt en genomarbetad intervjuguide. For att efterstrava kvalitet har
uppsatsens intervjuguide baserats pa den teoretiska referensram som valdes ut efter att
forskningsfaltet undersokts vad galler omraddena employer branding och employer branding i
offentlig sektor.

Studien bygger pa insamlad teori och empiri, dar det sistnamnda ar respondenternas subjektiva
uppfattning om det &mne som intervjun handlat om (Bryman, 2011). Syftet ar saledes att skapa en
forstaelse for respondenternas uppfattning och erfarenhet (Bryman, 2011). Genom denna
forstaelse forvantas den teori om employer branding och employer branding i offentlig sektor
kunna analyseras for att undersoka den paradox som star som fungerar som ett antagande for hur
verkligheten ser ut. Avsikten ar ocksa att hitta likheter och skillnader i tva liknande
organisationers uppfattningar.

3.2 Forskningssynsatt

Uppsatsen har en abduktiv ansats, da teori och tidigare forskning pa faltet har undersokts i forsta
hand, for att sedan samla in data och utifran den anpassa vilka teorier empirin bor analyseras
utifran. Det har saledes funnits en 6ppenhet under hela datainsamlingen gentemot resultatet vilket,
i kombination med st6d av tidigare forskning, kallas abduktion (Patel och Davidson, 2011). Under
insamlandet av empirisk data framkom nya infallsvinklar som @ndrade den teoretiska
utgangspunkten, vilket Alvesson och Skdldberg (2008) menar &r ett satt att arbeta abduktivt. Patel
och Davidson (2011) menar att det finns risker med att anvanda sig av en abduktiv ansats, pa
grund av att forskare da ar fargade av egna erfarenheter och den forskning de tagit till sig, vilket
leder till att forskningen inte borjar forutsattningslost. Det har darfor i denna studie varit av storsta
vikt att forhallas neutralt till det insamlade datamaterialet och till studieobjektet.

Amnet av studien valdes utifran aktualiteten i begreppet employer branding och ocksa det
aktuella vad géller offentlig sektors uppmarksamhet i media gallande fallskarmsavtal, och utifran
detta gjordes ett antagande att det férekommer en paradox i offentlig sektors HR-praktikers
arbetsuppgifter. Utifran detta antagande har uppsatsens teori, intervjupersoner och analys haft
fokus pa att undersoka antagandet.

3.3 Forskningsdesign

Uppsatsens forskningsdesign ar en komparativ flerfallsstudie, vilket enligt Bryman (2011) innebéar
tillampning av mer eller mindre identiskt tillvigagangssatt for att studera tva olika fall. Upplagget,
den information som getts och intervjumallen har darfér varit densamma mot bada
organisationerna. Valet att gra en jamférande studie gjordes i syfte att utoka uppsatsens relevans
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och intresse. Bryman (2011) menar att en kvalitativ komparativ flerfallsstudies forskningsstrategi
oftast ar en kvalitativ intervjuundersokning, vilket ar det studien ar da insamling av data har skett
via intervjuer.

3.3.1Valav fall

Valet av organisationer som respondenterna representerar har varit malinriktat, for att stimma
Overens med antagandet att det i offentlig sektor &r ett storre problem med den eventuella
paradoxen &n i den privata sektorn, i och med att offentlig sektor rader 6ver skattepengar och
darav har storre krav pa sig att vara fortroendeingivande. For att utoka uppsatsens relevans och
intresse togs beslutet att gora en jamforelse mellan organisationer, dar urval gjordes med
bakgrund av var negativ publicitet i lokala medier géllande hdga avtal till direktorer varit storst
den senaste tiden. Dessa organisationer visade sig vara Géteborgs Stad, Stockholms Stad och
Malmo Stad. Dessa organisationer ringdes da upp for att fa syftet presenterat och forfragan om de
ville stalla upp. Goteborgs Stad och Stockholms Stad visade intresse och det faststalldes da att de
skulle vara delaktiga som respondenter. Malmo Stad var daremot inte intresserade av att deltaga
och det fastslogs da att tva fall skulle vara tillrackligt for jamforelsen.

Stockholms Stad och Géteborgs Stad som organisationer &r av liknande storlek, vilket ger
studien hog relevans. Med bakgrund av detta beslutades att gora fyra av de atta intervjuerna pa
vardera organisation. Antalet intervjuer och respondenternas olika ansvarsuppgifter ar &mnat att
skapa bredd genom olika infallsvinklar.

3.4 Datagenerering

3.4.1 Sekundéardata

For att stdrka argumentationen att skriva om direktorsrekrytering och fallsk&rmsavtal kopplat till
externt employer branding just nu, letades kallor som stérkte studiens aktuella &mne och dessutom
letades &ldre kallor upp for att visa pa att det varit ett angelaget fenomen fran och till en lang tid.
Kallorna i fraga ar dagstidningar, dar bade nyhetsartiklar, reportage och langre analyser
forekommer. Annan sekundardata har varit information om organisationerna som har hamtats fran
respektive organisations hemsida, i syfte att fortydliga nagot fran den data som insamlats vid
intervjutillfallena eller att komplettera sadant som saknats.

Den kritik som kan riktas mot de sekundarkallor som anvénts ar att dagstidningar kan
framstalla en onyanserad bild av verkligheten i och med att media vill skriva om sadant som far
lasare. Dagstidningar som sekundarkalla hdvdas dock vara elementéra i och med Dahlqgvist och
Melins (2010) argumentation att organisationens employer branding paverkas stort av medial
uppmarksamhet.

3.4.2 Primardata

Urvalet av respondenter gjordes genom handplockning och darfor ar urvalet malinriktat (Bryman,
2011). Motivet till att anvanda ett malinriktat urval har varit att pa ett strategiskt satt valja ut
respondenter som &r relevanta for att kunna besvara vara fragestallningar. For att fa svar pa vara
fragor valdes intervjupersoner med befattningarna personaldirektor, chefsrekryteringskonsult,
avdelningschef for avdelningen HR-utveckling och analys, chefsarbetsréttsjurist, samt
avdelningschef for arbetsratt och foérhandling. Dessa respondenter valdes i och med deras
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koppling till ansvarsomraden som rekrytering av direktorer, avtalsskrivande mot direktorer
och/eller employer branding. For att fa en bred bild av situationen och for att sedan kunna gora en
relativt objektiv analys av intervjusvaren valdes det att intervjua atta personer.

I och med geografisk tillganglighet genomférdes intervjuerna med respondenterna fran
Goteborgs Stad pa stadsledningskontorets kontor, medan respondenterna fran Stockholms Stad
intervjuades pa telefon. Den kritik som kan ges till valet av primérdata handlar om det att
respondenterna i och med valet intervjuats pa olika satt, dar halften genomfordes ansikte mot
ansikte och hélften per telefon. Bryman (2011) menar att fordelarna med telefonintervjuer jamfort
med direkta intervjuer &r att respondenten inte riskerar att paverkas av intervjuaren i samma
utstrackning, da respondenten inte ser intervjuaren, vilket annars kan vara en felkélla. Daremot
menar Bryman (2011) att direkta intervjuer har manga fordelar som telefonintervjuer missar.
Exempelvis lyfter Bryman (2011) fram att intervjuaren vid en telefonintervju inte har mojlighet
att reagera pa respondentens ansiktsuttryck som visar pa undran eller osékerhet. Vid en direkt
intervju hade intervjuaren i de fallen kunnat fortydliga eller klargéra innebdrden tydligare.
Dessutom presenterar Bryman (2011) en studie som visar pa att respondenter pa telefonintervju i
hdgre grad véljer att ge socialt dnskvarda svar och vara mer misstanksamma mot intervjun.
Studiens alla intervjuer hade med fordel gjorts ansikte mot ansikte, men detta har inte varit mojligt
och uppsatsforfattarna & medvetna om de aspekter som skiljer en direkt intervju mot en
telefonintervju.

3.4.2.1 Intervjustruktur

De intervjuer som genomforts genomfordes utifran en intervjuguide, vilken baserats pa uppsatsens
teoretiska referensram och studiens syfte. Fragorna handlar bland annat om organisationens
tillvagagangssatt vad galler att attrahera ratt kompetens till direktorsposter, medias och
omvarldens paverkan pa arbetet, hur konkurrens ser ut fran privat sektor och bakgrundsfragor
kopplade till respondentens ansvarsomraden. Intervjuguiden presenteras i bilaga 1.

Under intervjutillfallet hade intervjuaren utrymme att stélla relevanta foljdfragor utifran
respondenternas svar i syfte att fa fordjupad forstaelse eller for att fortydliga, vilket innebar att
intervjuerna har varit semistrukturerade. Enligt Brinkman och Kvale (2009) innebar
semistrukturerade intervjuer att intervjuaren forhaller sig fritt till den mall som finns, vilket
innebdr att intervjuaren har maéjlighet att stalla foljdfragor och ge évrig information utanfor
guiden, a&ven om det ar guiden som styr i 6vrigt. Kvale och Brinkman (2009) beskriver en
semistrukturerad intervju som att den kan ge kvalitativa fakta anpassat till situationen, jamfort
med en strikt strukturerad intervju. Under intervjuerna har det forts anteckningar och intervjuerna
har ocksa spelats in for att underlatta analys av data i efterhand.

Rollen som intervjuare har férdelats lika mellan uppsatsforfattarna, dar den som inte intervjuat
varit med for att anteckna och stalla foljdfragor vid behov. Samtliga intervjuer har alltsa
antecknats samt spelats in efter godk&dnnande av respondenten.

3.5 Analys och tolkning av data

Efter att alla intervjuerna genomforts har analys av den insamlade datan gjorts. Bearbetningen av
den insamlade priméardatan grundar sig pa en tematisk analys, vilket Bryman (2011) beskriver
vara en kategorisering av empiri utifran olika teman. Den tematiska analysen gjordes i syfte att
hitta likheter och skillnader i respondenternas svar. De teman som valdes foljer intervjuguiden
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val, vilket gjorde att respondenternas svar naturligt kunde tematiseras under foljande teman;
Fallskarmsavtalen, Budskap och marknadsforing, och Utmaningar. Temat Utmaningar ar aven
indelat i underrubrikerna; Konkurrens om kompetens mot privat sektor, Utmaningar i att tillsatta
tjansteman som inte omfattas utav LAS, samt Media och omvérldens paverkan.

Analysen av primardatan tematiserades istallet utifran tidigare forskning och teoretisk
referensram for att skapa storsta mojliga tydlighet gallande kopplingen daremellan. Uppsatsens
teman under avsnittet for analys ar darfor foljande: The employer brand mix och Identitet-, profil-
och imagemodellen, under vilka analys ocksa gors kopplat till employer branding, employer
branding i offentlig sektor, samt konkurrens om kompetens med privat sektor.

3.6 Den kvalitativa aspektens tillforlitlighet
3.6.1 Trovardighet
Trovardighet handlar om den interna validiteten, alltsa hur troligt eller sannolikt resultaten ar
(Bryman, 2011). Ett steg i att efterstrava trovardighet i studien har varit det malstyrda urvalet av
respondenter till studien. For att sakerstalla relevans hos de besvarande for de forskningsfragor
som var formulerade, valdes respondenterna utifran de ansvarsomraden de hade i sin tjanst. | och
med det malinriktade urvalet har vi alltsa undvikit att respondenterna inte kunnat svara pa vara
fragor pa grund av bristande kompetens eller att de ej varit insatta i fraigeomradena.
Trovéardigheten i kvalitativa studier handlar, enligt Bryman (2011), dessutom om att vara
forsedd med en medvetenhet kring att det ar respondenternas subjektiva bild som primardatan
bygger pa och sedan ocksa en tolkning av den datan av uppsatsforfattarna. For att starka studiens
trovardighet har darfor en respondentvalidering utforts, vilket Bryman (2011) bendmner som en
bekraftelse av varenda respondents svar fran den tolkning uppsatsforfattarna gjort utifran
intervjuunderlaget. Korrigering av materialet har darefter genomforts for att uppna sanningsenliga
uttalanden.

3.6.2 Overforbarhet

Overforbarhet handlar om huruvida resultatet kan anvandas i andra kontexter och pé sa satt hur
generaliserbara resultaten ar (Bryman, 2011). Avsikten med studien har inte varit att stréva efter
generaliserbarhet och Stukat (2011) menar att resultaten i kvalitativa studier sallan gar att
generalisera. Daremot &r manga av de aktiviteter som undersokts i Goteborgs Stad och
Stockholms Stad liknande de aktiviteter som finns i andra kommuner och ocksa i andra foretag
aven inom privat sektor. Den paradox som uppsatsforfattarna beskriver &r nédvandigtvis inte lika
tydlig i privat sektor, men att arbeta for ett starkt externt rykte och att attrahera ratt kompetens till
hoga poster ar bada aktiviteter som ar hogst aktuella i bada sektorer.

3.6.3 Palitlighet

Palitligheten ar enligt Bryman (2011) ett matt pa tillforlitlighet, vilket handlar om huruvida
studien skulle fa liknande resultat vid en annan tidpunkt. Palitlighet innebar i kvalitativ forskning
att intervjuunderlaget ska vara tydligt och utan stérsta méjliga risk for misstolkning (Bryman,
2011). De respondenter som deltagit i studien har i vissa fall tolkat fragorna pa olika satt, vilket
kan bero pa olika synsétt i och med deras olika roller i organisationen. For att pa intervjuerna fa
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svar pa dessa fragor nar de utgick fran skilda tolkningar, gjordes i de fallen fortydliganden av
intervjuaren, samt att det stalldes foljdfragor.

Efter varje genomford intervju har materialet transkriberats, vilket enligt Bryman (2011) &r
avgorande for att fa en fullstandig skildring av vilka utbyten som gjordes under intervjutillfallet.
Att transkribering sker &r ett led i att uppna palitlighet i studien. Intervjuns efterarbete skedde i
direkt anslutning till insamlingen av primérdata, vilket enligt Brinkman och Kvale (2009)
sakerstaller god palitlighet i en studie.

3.6.4 Mojlighet att styrka och konfirmera

Konfirmering handlar om objektivitet, och svarar foljaktligen mot om uppsatsforfattarna inte
paverkat studien pa ett avgorande eller skevt satt i och med egna varderingar och tolkningar
(Bryman, 2011). Uppsatsforfattarna har varit medvetna om att ett fullstdndigt objektivt
forhallningssatt inte ar mojligt i den typ av forskning som bedrivits, dels pa grund av att
uppsatsforfattarna redan fran start formulerat ett antagande och dels pa grund av det Patel och
Davidson (2011) lyfter fram kopplat till valet av en abduktiv ansats, namligen att forskarna da &r
fargade av egna erfarenheter och den forskning de tagit till sig, vilket leder till att den egna
forskningen inte borjar forutsattningslost.

3.7 Metodkritik

Den metodkritik som kan riktas till uppsatsen géller respondenternas anonymitet kopplat till det
faktum att uppsatsens amne kan uppfattas som kansligt. Oavsett om deras namn inte skrivs ut i
uppsatsen och heller inte vilken person kopplat till dennes titel som uttalat sig, sa star
respondenternas titlar presenterade i metodavsnittet i uppsatsen och fragan kan i och med det
diskuteras huruvida anonyma respondenterna egentligen &r. Det faktum blir mer aktuellt i och
med den omsténdighet att uppsatsens damne kan uppfattas som kansligt, vilket kan vara en
tolkning av varfor Malmg Stad valde att inte vilja deltaga. Nar det kommer till k&nsliga &mnen &r
risken storre att studiens respondenter valjer bort att dela med sig av viss information eller
erfarenhet (Bryman, 2011). Det har undvikits genom att intervjuerna har hallits i enskilt rum och
information har getts om den grad av anonymitet som har kunnat lovas.

Allman kritik som galler kvalitativ forskning handlar enligt Bryman (2011) om att
forskningsmetoden till stor del ar subjektiv pa det sattet att forskaren bestammer vad som ar av
betydelse att ha med. Det valet menar Bryman (2011) kan paverkas av forskarens alder, kon och
personlighet. For att undvika ovanstaende aspekter har uppsatsforfattarna diskuterat objektivitet
och subjektivitet utefter arbetets gang.

3.8 Etik

Det finns etiska principer som det i en studie bor tas hansyn till gentemot de personer som &r
direkt inblandade i studien, vilka i denna uppsats handlar om respondenterna. Bryman (2011)
lyfter fram fyra sadana etiska principer och benamner dessa informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet, samt nyttjandekravet. Informationskravet handlar om att informera
samtliga ber6rda personer om studiens syfte, att deltagandet i studien ar frivilligt, samt vilka
moment som ingar i studien (Bryman, 2011). Informationskravet uppfylldes i denna uppsats i och
med att mojliga respondenter informerades om syftet och de fick dérefter ta stallning till om de
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ville deltaga. Respondenterna fick ocksa information om hur upplagget for studien sag ut.
Samtyckeskravet syftar till att deltagarna i en studie sjdlva ska kunna bestdamma 6ver sin
medverkan (Bryman, 2011), vilket har tillgodosetts i och med att respondenternas medverkan inte
bestamts via en tredje part och att de har informerats om den frivillighet som rader infor studien.
Konfidentialitetskravet innebdr att alla uppgifter om personer som &r inblandade i studien ska
behandlas med konfidentialitet (Bryman, 2011) och det kravet &r uppfyllt i och med att
respondenterna far vara anonyma i den bemarkelsen att deras namn inte star med i uppsatsen och
att deras namn endast forvaras dar dtkomst kan ske av uppsatsforfattarna. Det framgar heller inte i
empiri- och analysdelen vem av respondenterna, kopplat till deras titel, som sagt vad. En kopia pa
det som valdes ut fran respektive respondents intervjusvar skickades darutover till var och en av
respondenterna for godkannande. Brymans (2011) sista etiska princip, nyttjandekravet, gar ut pa
att den data som samlas in for studien endast anvénds i forskningssyfte, vilket &r uppfyllt genom
att svar fran respondenterna endast anvénds for studien och den informationen fick
respondenterna vid intervjun.
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4. Empiri

Under foljande avsnitt redovisas en redogorelse av vad som framkommit under de totalt atta
intervjuerna med respondenterna fran Goteborgs Stad respektive Stockholms Stad. Resultatet
presenteras utifran intervjumallens uppbyggnad och avsnittet inleds darmed med
bakgrundsinformation om organisationerna, samt en kort beskrivning av hur
rekryteringsprocessen for direktorer och forvaltningschefer i respektive organisation ser ut. FOr att
sedan fortydliga strukturen an mer har fragorna tematiserats i underrubrikerna Fallskarmsavtalen,
Budskap och marknadsforing, och Utmaningar. Under omradet kring Budskap och
Marknadsforing fick respondenterna under intervjuerna ta del utav Barrow och Mosleys (2005)
“The employer brand mix” och diskutera sitt employer branding-arbete utefter den. Det
sistnamnda temat &r indelat i underrubrikerna Konkurrens om kompetens mot privat sektor,
Utmaningar i att tillsatta tjanstemén som inte omfattas utav LAS, samt Media och omvérldens
paverkan. Empiri fran Goteborgs Stad och Stockholms Stad kommer att presenteras lopande
under varje tema. Empiriavsnittet kommer att avslutas med en jamforelse mellan Goteborgs Stad
och Stockholms Stad for att besvara syftets andra del.

Goteborgs Stad

| Goteborgs Stad har fyra respondenter intervjuats dar samtliga respondenter har arbetat eller
arbetar pa kommunstyrelsens forvaltning, stadsledningskontoret. | organisationen Goteborgs Stad,
som omfattas utav fackforvaltningar, stadsdelsforvaltningar samt ett antal bolag (Goteborg.se)
arbetar runt 55 000 anstéllda. Runt 70 av dessa personer arbetar pa exekutiv niva som direktorer
eller férvaltningschefer och anses i och med de ha en foretagsledande stallning och omfattas
darmed inte utav LAS och dess anstéallningstrygghet (SFS 1982:80). Dessa personer erhaller
istallet ett anstallningsavtal som innefattar ett avgangsvederlag vilket dven kan benamnas som
fallskarmsavtal. Samtliga respondenter pa Géteborgs Stad menar att det ar viktigt att vara
medveten om att Goteborg Stad &r en politiskt styrd organisation dar det ar politikerna som fattar
samtliga beslut om hur fallskarmsavtalen ska se ut och vem som ska anstallas pa exekutiv niva.
Déremot star tjanstemannen fria i fran politiken, vilket skiljer sig ifran Stockholm Stad och
respondent 3 menar att tjinstemannen i Goteborgs Stad &r politiskt objektiva. Respondents 2
fradmsta arbetsuppgift &r att rekrytera till dessa poster och beréttade att det handlar om ett
rekryteringsgenomsnitt pa nio personer om aret. Rollen innefattar bland annat att arbeta med
annonsering, urval och intervjuer i samrad med politikerna, som sedan ar dem som fattar beslutet
om vem som ska erbjudas anstallningen.

Stockholms Stad

Fyra respondenter foretrader Stockholms Stads stadsledningskontor, vilket & kommunstyrelsens
forvaltning. Kommunstyrelsen &r det organ som ansvarar for att de beslut som tas i
kommunfullmaktige, Stockholms Stads hogst politiskt beslutande verksamhet, genomfors och
foljs upp (Stockholms Stad, 2015). | Stockholms Stad arbetar runt 39 000 personer i
stadsdelsforvaltningar, fackforvaltningar och bolag. Placerade runtom i dessa verksamheter
arbetar omkring 50 personer som direktorer eller chefer och dessa personer omfattas inte utav
LAS pa grund av att de anses ha en foretagsledande stallning (SFS 1982:80) och erhaller darfor, i
likhet med Goéteborgs Stads direktorer och forvaltningschefer, ett fallskdrmsavtal. Liksom
Goteborgs Stad sa verkar Stockholms Stad under politiken i staden, men till skillnad fran
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Goteborgs Stads stadsledningskontor, sa spelar stadsledningskontoret i Stockholms Stad en mer
sjalvstandig roll. Dar &r, liksom i Goteborgs Stad, stadsdirektoren och de tva bitradande
stadsdirektdrerna politiskt tillsatta, men dérefter ar ansvaret helt delegerat till stadsdirektéren, som
i sin tur delegerar ansvar till 6vriga pa stadsledningskontoret. Respondent 5 och 6 trycker bada pa
att det ar tjanstemannen och inte politiken som fattar beslut i rekryteringsprocesser, bade vad
géller direktorer och 6vriga anstéllda. Respondent 5 beskriver att det varierar stort vad géller
antalet rekryteringar till direktorsposter, men att det pendlar mellan inga rekryteringar alls till tio
sadana processer per ar. Liksom for 6vrig ansvarsfordelning ar det stadsdirektoren som ansvarar
for direktorsrekryteringsprocesserna och pa dennes uppdrag aven personaldirektoren. Respondent
5 menar att politikerna inte &r inblandade i beslutsfattandet nar det kommer till tillsattandet av

direktorer:

“Tillsattningarna &r inte politiska och det har vi varit valdigt noga med — det &r inte politiker
som tillsatter. De har tillsatt en stadsdirektor och da delegeras allt ansvar for tillsattandet Sen
finns de ju med i processen pa det sétt att vi naturligtvis lyssnar om det &r nagot sérskilt de ser i
behovsanalysen eller ikring nagot sérskilt som behover beaktas.” (Respondent 5)

4.1 Fallskarmsavtalen

4.1.1 Goteborgs Stad
Forandringen i fallskdrmsavtalen som genomférdes 2004 ledde till att ett nytt standardavtal

infordes med sex manaders uppsagningstid och fran de davarande avtalen pa 24-30 manader till
18 manaders avgangsvederlag. Detta innebar att ett avgangsvederlag, motsvarande lénen, betalas
ut i 18 manader efter uppséagningstiden som en trygghet om personen inte skulle erhalla en annan
anstéllning. I avtalen finns det enligt respondenterna inget forhandlingsutrymme for den tilltankte.
Det som gar att férhandla kring ar lénen, vilket i sin tur paverkar avgangsvederlagets storlek.
Skulle personen i fraga tilltrada en ny tjanst gar bestammelsen om samordning in, vilket innebar
att om den berdrdas nya 16n &r lagre an tidigare 16n, betalar Goteborgs Stad ut mellanskillnaden
till den fore detta anstéllde i de antalet manader som finns kvar av avgangsvederlaget. Skulle
I6nen vara motsvarande eller hdgre i den nya tjansten betalas inga pengar ut. Respondenterna
framhavde att det nu ar dags for en forandring i avtalen igen. Ett tjansteutlatande har varit ute i
over ett ar med forslag pa forandringar som gatt fram och tillbaka mellan tjansteméannen och
politikerna, det nya forslagen har annu inte gatt igenom men férvantas gora det i borjan utav juni.
Respondent 2 beréattar att det ligger ett forslag pa att gora avgangsvederlagen kortare. Detta har
medfdrt en oro att det skulle kunna innebéra hogre lonekrav ifran direktorer och
forvaltningschefer.

Respondenternas uppfattning av anledningen till avtalen ska géras om denna gang gar nagot
isdr. Respondent 3 menar att politikerna anser att avtalen blivit for dyra att hantera. Respondent 4
menar att forandringarna kan vara ett sétt for politikerna att signalera utat mot Goteborgarna,
manga ganger pa grund av att det hant nagot och da for att visa att organisationen &r lyhord och
agerar. Exempelvis beréttar respondent 2 att anledningen till att tj&nstebilarna togs bort som en
forman var for att det inte stamde 6verens med Goteborgs profil om att varna om miljon.
Respondent 2 menar vidare, liksom respondent 4 var inne pa, att férandringar genomfors pa grund
av att media framstallt avgangsvederlagen som mindre positiva och darfor vill de dndra pa det for
att visa pa att organisationen bryr sig. “Det ér ett problem, just nu s nu héller de pa att skriva
fram ett forslag pa nya avtal. For media framstaller det negativt, darfor vill man éndra pa det och
visa pa att man bryr sig.” Respondent 3 uttrycker dven att det troligtvis finns en oro dven hos
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politikerna, eftersom negativ medial uppmarksamhet kan komma att paverka medborgarnas val
vid nasta mandatperiod och att medias negativa skriverier saledes genererar en politisk risk.

4.1.2 Stockholms Stad
Idag ser avtalen ut som sa att det &r sex manaders uppsagningstid och darefter maximalt 18

manaders avgangsvederlag, som regleras utifran direktorens anstallningstid eller om personen star
infor att ga i pension. Respondent 5 beréttar att det star i anstallningsavtalet att de i forsta hand
ska forsoka hitta en annan befattning till personen och om de inte gor det kan fallskarmen utlgsas.
Om personen far en ny tjanst inom Stockholms Stad sa finns det avtalat att det sker en avrakning
fran avgangsvederlaget: ”Dér har vi sagt att det inte &r rimligt i en skattefinansierad verksamhet
att det ska betalas ut dubbla gager, s det dr en generell skrivning” (Respondent 6). Det dr ddremot
som sa att om personen anstélls utanfor Stockholms Stads verksamhet sa sker ingen avrakning,
med argumentet fran respondent 6 att avrakning mot inkomster fran annan arbetsgivare eller
verksamhet ar svart att kontrollera.

Respondent 6 beréttar att det i Stockholm gjordes en fordndring av fallsk&rmsavtalen for
ungefar tva ar sedan, vilket innebar att det skrevs in restriktioner kopplade till pensionsalder.
Respondenten menar att orsaken till férandringen hade att géra med att det i individarenden har
upptackts att det saknades restriktioner gallande pensionsalder. Respondent 5 menar att avtalen
skruvats at aven tidigare, da de skrevs om fran 24 manaders avgangsvederlag till 18 manader,
samt att det skrevs in restriktioner kopplat till anstéliningstid. Den férandringen innebdr att det
numera finns en bortre grans som reglerar att en direktor inte ska kunna fa avgangsvederlag langre
an den tid denne varit anstalld pa befattningen.

Respondent 6 framhaver att organisationen idag &r ndjda med de villkor som finns i avtalen
och att det inte finns planer pa att de ska skrivas om. Respondenten diskuterar dock problematiken
med fallskdrmsavtal i den offentliga sektorn:

”Det &r alltid en avvigning mellan att rekrytera bra personer pé utsatta befattningar och
samtidigt vara sa forsiktig man kan med skattemedel. For att den har personen ska vilja ta en
anstallning utan sa mycket anstallningsskydd sa ar det klart att man maste tillnandahalla vissa
skydd for de med i form av sddana har vederlag till exempel. Annars skulle vi aldrig fa dem.
Och da samtidigt som det ar skattefinansierad verksamhet - vi méste kunna forklara varfor det
kom ut pengar till de hir personerna om de inte kan jobba kvar.” (Respondent 6)

Respondent 6 beréttar att det i Stockholm Stad &r tjanstemannasidan, dar stadsdirektor och
personaldirektor ar ansvariga, som bestammer om avtalen ska forandras, och politikerna ar inte sa
involverade i de fragorna.

Respondent 5 och 6 beskriver att det finns en mall, eller en grundstruktur som respondent 6 vill
kallas det, for hur avtalen for direktorer ser ut. Bada respondenterna menar vidare att
forhandlingsutrymmet for direktorerna gallande dessa avtal ar valdigt litet, i snudd pa ingenting.

”Det kan man forhandla kring &r till exempel om man ska komma 6verens om
andra formaner och det skulle kunna vara férmansbil, men den ar a andra sidan satt
ett varde pa sa den paverkar lonesattningen i sa fall. Man kan inte férhandla om
pension, man kan inte forhandla om niagonting annat.” (Respondent 5)
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4.2 Budskap och marknadsféring
4.2.1 Goteborgs Stad
Respondent 1 lyfter fram tre perspektiv som kommunen vill formedla till sina nuvarande samt till

framtida anstéllda. Dessa tre perspektiv har tagits fram av sju arbetsgrupper som foretrader olika
omraden inom kommunen. Respondenten menar att perspektiven vill formedla:

”Det hér stér vi for och det hir borde vi sta for, och det har &r det som omvérlden ser. Nar man
sétter ihop dessa tre delar blir det en liten yta i mitten som sammanfaller valdigt vél. Har kan
man jobba med employer branding, bade for att na de man vill na och for att uppna
trovardighet niar man uppnér kdrnan.” (Respondent 1)

Det forsta perspektivet som arbetsgrupperna enades om var samhéllsperspektivet, att gora nytta
for goteborgarna, vilket innefattar bade de som bor i staden, foretag samt turister. Respondenten
menar att Goteborgs Stad vill framhéva att de anstéllda far vara med att paverka den goda
samhallsutvecklingen. Det andra och tredje perspektiven bendmner respondenten som ett
organisatoriskt samt individ perspektiv och innefattar en stor méjlighet for den anstéllde att géra
karridr inom organisationen med tanke pa dess storlek och breda utbud och att medarbetarna kan
vara anstéllda utav Goteborgs Stad hela livet for att det finns en mojlighet att utvecklas inom
organisationens olika delar.

Under intervjun lyfte respondent 4 betydelsen av att inte anvanda sig utav varderingar och
bestamma vad de anstéllda ska tycka utan istallet arbeta med forhallningssattet hos de anstallda
och sakerhetsstalla att de kanner till att som anstalld pa Goteborgs Stad éar till for medborgarna, att
man ska kunna jobba med andra, bry sig om och tanka nytt. De 6vriga tva respondenterna vid
Gateborgs Stad kande att de inte kunde uttala sig i fragan och menade pa att de inte var ingick i
deras arbetsuppgifter

Respondent 1 beskriver Goteborgs Stads marknadsforing som allt fran varierande aktiviteter
till det vanliga traditionella satten som exempelvis att stalla ut pa massor och besoka skolor. Tva
av respondenterna tryckte dven pa vikten att marknadsfora sig via annonserna vid rekrytering och
visa pa medborgarsyftet. Samtliga respondenter tydliggjorde att det inte sker nagon specifik
employer branding gentemot direktorer och forvaltningschefer utan att det handlar om att
férmedla samma budskap som till dvriga medarbetare och arbeta med employer branding for
staden som en helhet. Malgruppen som eftersoks ar sa pass liten i forhallande till kommunens
évriga rekryteringsomraden menar respondent 1 och det skulle inte 16na sig att rikta sig bara till
dem.

”Dessutom dr malgruppen sa liten sé det dr bara en marginell skillnad vi kan géra och inte
sakert att vi nar ut med budskapet till denna lilla grupp. Dessutom tror jag att det skulle nog
sticka mer i 6gonen pa andra malgrupper om vi hade lagt stora pengar pa att na denna lilla
malgrupp, det &r lite som att kasta pengar i sjon kan jag tycka”

Dessutom menar tva av respondenterna att arbetet med employer branding &r nagot som aktivt
infordes efter 2004 bland annat pa grund av att arbetsmarknaden forandrades. Tidigare fanns det
inget storre behov av att marknadsfora sig som arbetsgivare enligt respondent 1 pa grund av att
arbetsmarknaden led av arbetsbrist men att laget ser annorlunda ut idag och framéver nu nér 40-
talisterna gar i pension.

Pastaendet om fallskarmsavtalen som ett satt att attrahera direktorerna bemottes av samtliga
respondenter pa Goteborgs Stad med att det mer handlar om en trygghet om anstéllningen skulle
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upphora &n ett satt att attrahera, eftersom personerna inte omfattas utav LAS och den trygghet som
den genererar med exempelvis uppséagningstid eller att endast kunna sagas upp pa saklig grund.
De menar att fallskdrmsavtalen ar som en ekonomisk trygghet under sokfasen till ett nytt arbete.
Samtidigt uttryckte respondent 3 en oro 6ver de kommande sankta avtalens tillrackliga
konkurrenskraftighet.

Samtliga respondenter menade pa att den offentliga sektorns framst attraherar potentiella
arbetstagare genom att framhava samhéllsnyttan och att man som anstalld pa en exekutiv niva far
majlighet att vara med att paverka stadens utveckling och darmed dessa personer som drivs utav
detta som eftersoks.

Utifran Barrow och Mosleys (2005) modell ‘The employer brand mix’
framhaver respondent 4 att organisationens medlemmar sjalva maste agera som budskapsbéarare
for att starka organisationens externa rykte: “Vi maste sjdlva vara ambassadorer och prata vil om
oss sjdlva”. Respondent 1 menar att den offentliga verksamheten gor ett fantastiskt jobb men att
de anstallda &r daliga pa att framhéava sig sjalva nar det kommer till den punkten och att detta &r
nagot som bor forbattras. “Vi ar daliga pa att sla oss for brostet och tala om for folk att det hér gor
vi jakligt bra! ”. Respondent 2 upplever att de som soker sig till de exekutiva tjdnsterna ger en bild
av att de uppfattar ett gott rykte kring organisationen men framhdaver &ven det externa ryktet som
en otroligt viktig del nar det kommer till att attrahera blivande direktorer.

Respondent 1 ser en utvecklingspotential inom omradet for intern kommunikation nar det
kommer till att informera internt om det som star i media. En annan respondent menar att det ar
svart att formedla information internt med tanke pa organisationens storlek och na ut till samtliga.
Utav en av intervjuerna framkom aven en upplevd svarighet, kopplat till offentlig sektor, att den
interna kommunikationen automatiskt bli extern. Respondenten menar att exempelvis tillskillnad
ifrdn ett privat bolag som Volvo, dar det skulle betraktas som illojalt om de anstéllda gick ut med
intern information externt. Flera utav respondenterna menar ocksa pa att den interna
kommunikationen hanger ihop med det externa ryktet och att samma budskap forsoker formedlas
bade internt som externt for att uppna en trovérdighet. “Vi kan inte ha ett externt arbete som inte
héller internt” (respondent 1).

Ledningen. Ledningen beskriver respondent 4 vara véal involverade i arbetet employer branding
men bade respondent 2 samt 4 framhéaver att det ar en komplex situation eftersom det ar tva
ledare, bade tjanstemannen samt politikerna vilket emellanat forsvara arbetet.

Varderingar och samhallsansvar. Respondent 4 menar, som tidigare namnts, en fara kring nar
det kommer till att anvéanda sig av begreppet varderingar utan att de istallet valt att fokusera pa
forhallningssatt. Eftersom respondenten menar att det kan vara kansligt att saga at manniskor vad
de ska tycka men att forhallningssatt da kan vara en battre term. Respondent 2 menar daremot pa
att varderingar ar en viktig del men ifragasatter om det ses som attraktionsfaktorer nar det
kommer till direktorerna:

“Varderingar pratar vi oerhdrt mycket om, men vet inte om det attraherar pa det sattet. Frihet
och delegation och den méjlighet, och om personen ser det som en variation, sa tror jag det ar
attraktivt. Manniskor pa den har nivan &r ju manniskor som vill ha inflytande de tycker det ar
kul att vara med och paverka. De gillar utmaningar och den typen av vérderingar &r de klart
glada om vi har” (Respondent 2).
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Interna matsystem. Respondent 1 menar att som den offentliga sektorn inte alltid kan efterlikna
den privata sektorn eftersom verksamheten finansieras utav skattemedel. “Kommunen har bestimt
att inte anvanda sig av beléningssystem som varderar om man uppnar visst resultat - sa far man ett
visst utfall. Sa den typen av bel6ningssystem som ar kopplat till resultat har vi inte.”

Respondent 1 anser vidare att interna matsystem inte ar férenligt med Géteborgs Stads uppdrag
som leverantor at skattebetalarna och det ar d&ven nagot som den politiska majoriteten ocksa tyckt
hittills. Dock poangterar respondenten att det kan férandras om marknaden foréndras.

Beloning och erkannande. Det utgar inga ytterligare ekonomiska formaner utéver I6nen som
direktér menar respondent 2. Tidigare fanns det mojlighet till formansbil men eftersom det inte
stamde Gverens med stadens miljdinriktning sa togs det bort.

Larande och utveckling. Respondent 2 framhéver att de finns flertalet langa utbildningar och
program for cheferna att tillgd men att tiden oftast ar en bristvara och racker inte alltid till.

4.2.2. Stockholms Stad

Samtliga respondenter fran Stockholms Stad berattar om ett tredelat budskap som staden som
organisation vill formedla och sta for, vilken presenteras i en budskapsplattform som Stockholms
Stad just arbetat fram. Respondent 7 och 8 beskriver plattformen som ett I6fte till medarbetarna att
det ar det har de som organisation star for. De tre delarna i budskapet &r att i staden ar man med
och bidrar till samhallsnytta, att det finns goda utvecklingsmojligheter i organisationen och att
staden som arbetsgivare vill vara en forebild. Samtliga respondenter upplever att det budskap de
vill formedla ocksa &r det budskap som férmedlas internt och externt, men daremot ser respondent
6 att det finns forbattringsmojligheter vad galler att formedla budskap som organisation:

“Jag tror att Stockholm kan, liksom méanga andra offentliga arbetsgivare, bli battre pa att
marknadsfcra den typen av jobb som finns, alltsa bredden, att det finns mgjligheter att gora
karriar inom en offentlig arbetsgivare. Jag tror att det & manga som har ett ganska vagt grepp
om vad det egentligen finns for jobb i en kommun och hur det &r att jobba i en kommun.
Offentliga arbetsgivare dr kanske lite mer nedtonade jamfort med manga pé den privata sektorn
och det &r i alla fall den bilden jag har fatt nér jag har varit ute och pratat pa
arbetsmarknadsdagar.”

Vad géller hur Stockholms Stad marknadsfor sig sa har respondenterna varierande syn.
Respondent 5 menar att staden marknadsfor sig “véaldigt mycket genom var blotta existens” och
menar att “Vi har en del gratis ikring att vi dr s& synliga som huvudstad och stoérsta kommun i
Sverige.” (Respondent 5). Vad giller marknadsforing specifikt riktat till direktorer sé anser
samma respondent att de ar ganska aterhallsamma och att meningsfullheten och att man kan gora
skillnad i staden &r marknadsforing i sig. Respondent 7 uttrycker att budskapsplattformen ar ett
sétt att attrahera direktorer i ett langre perspektiv, utan specifika insatser:

“Jag tror att genom att staden kan vara tydligare i sina budskap kring varfér man ska jobba i
staden, sé blir det ocksd mer intressant att anta ledande uppdrag i staden. S& aven om det inte
finns ndgon uttalad kommunikation riktad till chefer i det har grundmaterialet, sa 4r det for
chefer i olika nivaer samma budskap vi utgar ifran. /.../

S jag tanker att det bygger den samlade bilden av staden som attraktiv arbetsgivare, vilket
bidrar till att intresset 6kar for de hogsta chefsuppdragen.” (Respondent 7)

Respondent 6 talar om den marknadsforing som innebadr att de forsoker synas i olika sammanhang
sasom massor och arbetsmarknadsdagar och att de dven tillhandahaller traineeplatser pa olika
befattningar i staden. Respondent 8 lyfter marknadsforingsarbetet som nagot som innehaller allt
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fran stadens budskap till annonsering, dar forum for kommunikation om en attraktiv arbetsgivare
moter specifika insatser som kravs utifran personalbehovsprognosen. Respondent 7 berattar om
stadens marknadsforingsstrategi som mer som ett projekt &n som aktiviteter och beskriver ett
ambassaddrsprogram som tas fram i organisationen. Programmet syftar till att anvénda stadens
egna medarbetare for att beratta om sitt arbete, vilken samhallsnytta de gor, vilka
utbildningsmojligheter de har, samt hur de kan bidra till stadens utveckling. “Den kanske
viktigaste delen &r att bygga den interna stoltheten, for kan vi ha 38 000 ambassadorer for var
verksamhet sa kan vi inte sl det med annonskanaler eller annat” (Respondent 7).

Né&r det kommer till att attrahera ratt kompetens till direktérsposter tror respondent 5 och 7 att
det dven har handlar om att staden attraherar den kompetensen endast genom det staden star for
och respondent 7 uttrycker det som sa att “verksamheten och de utmaningar som finns i
verksamheten ar vart starkaste kort”. Respondent 8 menar att det utdver stadens budskap,
samhéllsnyttan och utvecklingsmdjligheterna, dven ar avtalen som fungerar som ett satt att
attrahera kompetens till hdga poster.

Utifran Barrow och Mosleys (2005) modell ‘The employer brand mix’ berdttar respondent 5 och
8 att de jobbar med alla delarna i verksamheten. Angaende omradet Externt rykte, berattar
respondent 8 att det externt finns manga osanningar om Stockholms Stad som arbetsgivare:

“Det finns en massa rykten om oss som dr osanna - att vi som arbetar inom kommunal sektor
har laga loner, att vi har daliga arbetstider, att vi inte har ndgra utvecklingsméjligheter och det
dar ar véldigt viktigt att tala om nér vi gér ut, antingen i text eller i métet med ménniskor”.
(Respondent 8).

De mest konkreta respondent 8 beréttar att de gor for att bemota ryktena, &r att de brukar visa pa
Ionestatistik. Respondenten framhé&ver vikten av att de som organisation behover bli tydliga i sitt
employer branding-arbete och vad yrkena som finns hos dem innehaller.

“Det ir ju sdhir med vart employer branding-arbete. Vi har ni héllit p& nagra &r och vad vi
maste lara oss mer ar att vi behover bli tydliga - valdigt manga yrken och yrkens innehall &r
fordolt fortfarande. Och var uppfattning r att vi manga ginger har ett oskiligt déligt rykte.”
(Respondent 8).

Respondent 8 menar att det som fungerar bast nar det géller att mota rykten &r i direkt méte med
manniskor. Respondenten berattar att de anvander studievagledare att informera genom, for att
genom dem skapa tydlighet sa de berattar om stadens yrken i moten med studenter. Men
respondenten menar att det finns mycket kvar att gora: “Vi behdver utveckla, vi behdver finnas
med.”

Gallande omradet Intern kommunikation forklarar respondent 5 att staden skickar ut
nyhetsbrevet ‘Stockholmschefen’, som &r riktat mot cheferna, varje vecka. Nyhetsbrevet lyfter
goda exempel och innehaller intervjuer och presentation av nyheter. Ledningen i Stockholms Stad
byttes ut under hosten och de diskussioner som florerade da men aven i dagslaget framhavde
respondent 5 &r vilka forvantningar som finns och vad som finns méjlighet till.

Gallande omradet Varderingar och samhallsansvar beskriver respondent 7 att Stockholms
Stad inte jobbar med nagon gemensam vardegrund éver hela staden, men att de daremot arbetar
valdigt tydligt med grundvarderingen att bemotandet ar viktigt bade internt, alltsa medarbetare
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emellan, men kanske framst externt i motet med stockholmarna, da det ar i métet med
stockholmarna som kvaliteten uppstar i verksamheten. Respondenten lyfter ocksa fram
budskapsplattformen kopplat till omradet Varderingar.

Interna matsystem liknar respondent 5 vid organisationens styrningssystem som foljer upp vad
som hander och hur det gar i verksamheten utifran indikatorer och aktiviteter. Respondent 8
menar att Stockholms Stad gor valdigt noga uppféljningar vad galler statistik pa exempelvis hur
manga som gar ut pa universitet och hogskola kopplat till vissa jobb, vilka som soker sig till
Stockholm eller hur de kan attrahera de som bor langre bort, for att se at vilket hall de gar.

Vad géller aktiviteten Beloning och erkdnnande beskriver respondent 5 att de samlar
forvaltnings- och bolagschefer en gang i manaden och later dem beratta om nagot som gatt riktigt
bra. Respondenten beréattar vidare om andra plattformar for méten mellan chefer, som blir ett satt
att ge dem erkannande. Respondent 6 menar att omradet innefattar hur Stockholms Stad jobbar
med anstallningsvillkoren for direktorer, och ocksa att de gor bedomningar géllande om de hogre
cheferna har behov av speciella utbildningsinsatser eller stodinsatser och att de i sadana fall kan
tillhandahélla det och stddja cheferna i det, “for de har ett brett omrade de ska dgna sig at och
svart att vara helt fordjupad i alla de olika delarna” (Respondent 6). Respondent 7 menar att
beldning och erkannande &r nagot nedtystat i Stockholms Stad i och med deras stéllning pa
marknaden: “Det dr ett sddant ddr omrade som man kanske inte pratar s& mycket om i offentlig
verksamhet sa tydligt”. (Respondent 7) Respondent 8 resonerar liknande och menar att beloning
och erk&nnande &r valdigt noggrant reglerat i Stockholms Stad. Respondent 7 beréttar dock att det
har skett ett forbattringsarbete vad géller stadens arbete med l6neprocessen, som innebar tydlighet
var galler kopplingen medarbetarsamtal och l6nesattning, men att den inte ror
forvaltningschefernas loner.

Omradet Larande och utveckling menar respondent 5 vara det omrade som sticker ut lite extra,
i och med att Stockholms Stad jobbar véldigt mycket med det. Respondenten beréttar att
Stockholms Stad har ledarutvecklingsprogram bade for forvaltningschefer och for de cheferna
under forvaltningscheferna, men ocksa utveckling i form av stéttning och sérskilda uppdrag 6ver
tid som &r utvecklande for den enskilda personen men ocksa for organisationen. Respondent 8
namner ocksa ledarutvecklingsprogrammen nér det kommer till omradet Larande och utveckling,
och beréattar ocksa om de traineeprogram och utvecklingsgrupper for chefer och medarbetare som
organisationen anordnar. Respondent 7 menar likasa att Stockholms Stad har ett starkt fokus och
mycket satsningar vad géller larande och kompetensutveckling, vilket i nuldget handlar mycket
om att héja grundnivan pa kompetensen i yrken inom omradena vard, omsorg och skola och ocksa
fordjupningsspecialisering och utbildningar om genus och normkritik.

Respondent 5 menar att Stockholms Stads employer branding-arbete inte skiljer sig at vad
galler direktorerna jamfort med dvriga anstallda: “Det &r lika viktigt att det &r gott pa den nivan
som att det dr det pa andra nivaer”.

4.3 Utmaningar

4.3.1 Konkurrens om kompetens mot privat sektor

4.3.1.1 Goteborgs Stad

Respondenterna i Goteborgs Stad upplever inte nagon vidare konkurrens om arbetskraften

gentemot den privata sektorn. Respondent 4 menade ocksa pa att det pratas ofta om stora
skillnader mellan privat och offentlig sektor men att det idag inte &r sa och menar att:
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“Forr kunde néringslivet tycka att kommunen var udda och mindre kompetenta och kommunen
trodde att naringslivet bara pratade pengar. Men det &r fel, sa ar det inte. Manga i naringslivet har
ett valdigt stort samhallsengagemang och intresse av miljofragor och inte bara pengar. Dessutom
har kommunen har en fantastisk kompetens men man ar inte lika kaxig inom kommunen som
néringslivet med att framhdva den.” (Respondent 4)

Déremot pratade 6vriga respondenter om skillnaden mellan privat och offentlig sektors agenda.
Respondent 2 menar att antingen &r kandidaten intresserad av samhéllsuppdraget eller inte och &r
den sokande inte det da ar den personen inte intressant. Respondent 1 upplever inte heller nagon
vidare konkurrens mot privat sektor mer &n nar det kommer till vissa av bolagen exempelvis pa
den tekniska sidan och menar att de tre perspektiven ar en bra grund att sta pa nar det kommer till
att attrahera chefer.

4.3.1.2 Stockholms Stad
Né&r det kommer till hur Stockholms Stad upplever konkurrensen om kompetensen mellan deras

tjanster och privat sektors tjanster menar respondent 5 att det pa forvaltningssidan inte finns nagon
konkurrens och forklarar det som att offentlig och privat sektor vander sig till olika malgrupper
nar det kommer till hdga chefsposter. Malgrupperna menar respondenten skiljer sig at vad galler
samhallsengagemanget. Respondenten menar att konkurrensen ar stérre pa expert sidan, bland
stadsplanerare och ingenjorer. Respondent 8 beréattar att man pa vissa hall upplever det tufft ibland
med konkurrensen mot privat sektor och att det kan handla om exempelvis 16nen eller arbetets
organisation. Respondenten menar att konkurrensen marks mest dér det finns liknande verksamhet
i privat sektor och respondenten trycker pa vikten av att i de fallen spetsa sina argument och vara
klar och tydlig med vad man har att erbjuda, bade vad géller 16nen och andra delar.

4.3.2 Utmaningar i att tillsatta tjansteman som inte omfattas utav LAS
4.3.2.1 Goteborgs Stad
Tva av respondenterna framhéaver att den storsta utmaningen att tillsatta tjainsteman som inte

omfattas utav LAS ar att finna ratt kompetens som motsvarar organisationens och politikernas
kravprofil. ”Det klassiska problemet &r att personen ska vara: Ung, framat och driven med 40 ars
erfarenhet.” (Respondent 1). Respondent 4 menar att det dven ar andra faktorer &n samhallsnyttan
som spelar in for att attrahera en potentiell arbetstagare och att det dr en stor utmaning &r att vara
sa pass attraktiv att organisationen far de mest lampade kandidaterna och att da kunna erbjuda
rimliga villkor:

”Det #r en utmaning att fa nagon att flytta fran nagot som har béttre avtal. Jag tror inte de flesta
av 0ss bara drivs av att forandra varlden, utan jag tror att de flesta &ven drivs av villkor som ger
oss bra forutsattningar. Det maste vara skaligt, manga som har otroligt tungt ansvar som chef.
Hitta en bra balans 4r en utmaning.” (Respondent 4)

Respondent 4 menar vidare att offentlig sektor inte endast kan konkurrera med samhéllsnyttan
som enda attraktionsfaktor, utan att l16nen ocksa ér viktig: “Varfor ska kommunen tro att de &r sa
attraktiva att det racker med att exempelvis erbjuda 60 000 kronor i 16n och inget annat.”

4.3.2.2 Stockholms Stad
Respondenterna fran Stockholms Stad ger olika bilder av vad det finns for utmaningar vad galler

att tillsatta chefer som inte omfattas utav LAS. Respondent 5 menar att det inte finns nagra
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utmaningar kopplat till tillsattningen av personer som inte omfattas utav LAS, utan att
utmaningen ligger i att Stockholms Stad star infor en generationsvéxling och att det darfor handlar
om att undvika att alla gar i pension samtidigt, att de far en blandning av erfarenheter och
kunskaper i gruppen hela gruppen som gor att det finns nagra erfarna och nagra nya hela tiden.
Respondent 6 menar daremot att det finns utmaningar for Stockholms Stad kopplat till
tillsattandet av personer som inte omfattas utav LAS och diskuterar villkoren i avtalen som en
faktor i det.

“Jag tror att utmaningarna handlar om att fortsétta att vi inte far problem att rekrytera till de
befattningarna och jag tanker att dar ingar att man hela tiden haller sig i ajour med hur villkoren
ser ut pa marknaden Gverlag och var vi kan mota dem som offentlig arbetsgivare. Vissa saker ar
inte acceptabla att gora for oss utifran att vi ar skattefinansierade, men det betyder ju inte att vi
inte hela tiden maste hanga med och se om det ar nagot vi behover justera i villkor, om vi
behdver tillhandahalla ndgot annat. Och jag tanker att har géller det for oss att hela tiden halla
oss i aktion med och hela tiden fundera pa vad vi kan matcha med. Vi kan ju matcha med véldigt
intressanta arbetsuppgifter, absolut, men det méste ocksa matcha bra pé villkorssidan.”
(Respondent 6).

Respondenten diskuterar ocksa villkoren kopplat till den bild som omvérlden har, vilken paverkar
den verksamhet som staden bedriver. Respondenten menar att den privata sektorn har storre
utrymme att tillhandahalla chefer béttre villkor, vilket respondenten menar inte skulle vara majligt
for staden som arbetsgivare pa grund av att det inte skulle vara acceptabelt att anvanda
skattemedel till det fran skattebetalarnas sida: “Det 4r ju ndgot som vi som tjdnsteman maste
beakta och ta hansyn till. Vad skulle kdnnas ok fér medborgarna att tillhandahalla. Det ar ju anda
det i slutdndan vi kokar ner det till.” (Respondent 6)

4.3.3 Media och omvarldens paverkan
4.3.3.1 Goteborgs Stad
Samtliga intervjupersoner fran Goteborgs Stad &r eniga om att media och omvérldens uppfattning

paverkar deras arbete pa ett eller annat satt. Bade nar det kommer till rekrytering utav nya
medarbetare men aven att det paverkar de anstallda internt:

”Jag tror sdkert att det kan paverka Goteborgs Stads rykte negativt. Det som dr svart ar att vi ser
de som soker men /.../ men morkertalen kénner vi inte till.” (Respondent 3)

”Det paverkas jattemycket. Man kan aldrig negligera hur andra uppfattar en, man kan ju alltid
jobba med det internt och sékerhetsstélla vad som géller och vad som &r sant men man blir
paverkad av det”. (Respondent 4)

”Det gor det, vi &r inte en isolerad 6 i forhallande till det media skriver om 0ss sen

sa kan man pa olika nivéer i organisationen drabbas eller fa st talsvars, bade utifran politiker till
chef eller medarbetare, darfor paverkas de olika delarnas olika mycket. Ibland kan jag tycka att
media paverkar for mycket det som hander i var organisation. lbland kan det bli att media sétter
agendan for mycket. Vi kan da inte arbeta proaktivt, utan blir mer reaktiva i dessa lagen och
agerar pa det som media skriver.” (Respondent 1)

Pa fragan hur Goteborgs Stad internt hanterar skriverier i media sag bilden nagot skild ut mellan
de tillfragade. En av respondenterna menar pa att det absolut ar ett forbattringsomrade och att det
inte finns nagon intern kommunikation nar det kommer till den typen utav uppgifter.
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Problematiken i detta sasmmanhang som respondenten lyfte fram var framfor allt att det &r en
balansgang mellan att vara objekt och forklara sakforhallanden och fakta samtidigt kunna bemoéta
den kritik som oftast &r politiskt laddad.

En annan respondent beskrev att framfor allt under det varsta mediadrevet som pagick under
ungefar tva ar, informerade de internt om det som skrevs i media genom
regelbundna moéten med foérvaltnings- och bolagschefer, déar de pratade om vad som hade hént och
oftast vad som egentligen hant for att skapa forstaelse och vad som lag bakom. Respondenten
menade pa att svarigheten som sedan uppstod var att sakerhetsstalla att denna information sedan
forts vidare ut i organisationen. Goteborg Stad bemannade &ven upp kommunikationsenheten
under den tuffa perioden for att skapa en bra dialog och sag sedan till att finnas tillhands och
informera och besvara bade politikernas och medias fragor.

Anledningen till att Goteborgs Stad séllan bemoter det som skrivs i media beskriver
respondent 4 som en troligtvis strategi frdn kommunikationsavdelningens sida. Detta hade dven
respondenten sjalv ifragasatt men fatt till svar att nyhetens behag ar 6vergdende och battre att
vanta ut. Mojligtvis bemoter Goteborgs Stad sakfel vilket respondenten menade pa i princip
endast resulterar i en minimal notis i tidningen nagra dagar senare. Respondent 1 menar ocksa pa
att det ar en svarighet att bemota det som kommer ut i media och inget som de har tradition av att
gora och kanske nagot som de borde bli béattre pa, samtidigt som respondenten menar att nar de
tidigare forsokt att bemota medias skriverier har det inte bidragit till nagot positivt.

Samtliga respondenter ansag inledningsvis under intervjun inte uppleva en problematik i det
arbete som sker med employer branding mot direktdrsposter samtidigt som arbete med employer
branding sker mot 6vriga medborgare. Respondent 3 menade pa att “det &r sa fa exekutiva chefer
som slutar om aret att det egentligen bara ar en bagatell men att de far oproportionerligt utrymme i
media”. Respondent 1 uttryckte sig som sa pa fragan

»Aterigen dr det en sa begrinsad grupp vi pratar om och dessutom tror jag att de flesta som arbetar pa
den nivan/den malgruppen, har ganska god insikt och frstaelse for vad som hander, daremot vanliga
medarbetare och medborgare som kanske upplever en negativ bild bade med avgéngsvederlagen som
forstoras upp och med pengarna som konsumeras”

Respondent 1 uttryckte sig vidare att det kan vara sa att medarbetare och medborgare inte har
nagon insikt om vad uppdragen pa exekutiv niva innebar men att det ar svart att férmedla till en
stor grupp manniskor. Respondent 4 menade aven pa avtalens stopfunktion att medias agenda inte
ar att fa fram hur det egentligen ser ut:

“Jag upplever inte att avtalen dr av den kaliber som exempelvis inom bankvasendet. Om avtalen
inte hade funnit vad hade facket da drivit? Tva arsloner..? Men vi har en klausul som kallas
samordning. Avtalen &r en anstallningstrygghet. Hade man haft ett sddant resonemang med
media hade de kunnat bli annat utfall men de ir inte intresserade utav det, de vill svérta ner.”

Respondent 3 menade sedan dock att:

“Klart att det &r ett problem for oss arbetsgivare men nir man ser pa totalen da vet jag inte om
det &r den storsta eller viktigaste fragan just nu men det ar fortfarande politikerna som avgor
vilka man vill ha som direktérer eller forvaltningschefer och ocksa de som avgér om man inte
vill ha kvar dem.”

28



Respondent 1 avslutade med att komma fram till att Géteborgs Stad borde bli battre pa att
beskriva hur organisationen fungerar for medarbetare och omvérld snarare an att fokusera pa
enskilda fallskarmsavtal.

4.3.3.2 Stockholms Stad
Respondenterna i Stockholms Stad har spridda uppfattningar om media och omvarldens paverkan

pa deras arbete. Respondent 5 menar att det finns en utmaning i att vara en sapass dppen och
transparent organisation:

“Det ar ju naturligtvis en utmaning att det &r, vad ska man séga, som att ligga och sola sig pa en
dansbana, alltsa att allting man gor granskas pa ett satt som det inte gors i andra foretag eller i
andra organisationer och ibland inte sa himla rattfardigt heller, for det &r ju ofta ndgon tvist pa
det hér, att det k&nns som att offentliga verksamheter per definition &nnu icke straffade. Det &r en
valdigt trakig vinkling och man kommer ju sallan fram med annat &n one-liners, for det ar svart
att forklara komplicerade sammanhang.” (Respondent 5)

Respondent 6, 7 och 8 menar dock pa att Stockholms Stad inte paverkas sarskilt av media och
omvarldens bevakning och uttrycker det som att de mojligtvis paverkas pa kort sikt, men att det
inte paverkar pa lang sikt. Respondent 7 uttrycker att just nar det pagar sa ar det slitsamt att
hantera den typen av fragor och respondent 6 tror att det kan finnas en upprérdhet hos
medborgarna dar och da, men respondent 6, 7 och 8 tror inte organisationen som arbetsgivare
paverkas negativt i det langa loppet. Respondent 6 menar att medias negativa skriverier inte ar
nagot som de beaktar, utan det viktiga for dem ar att det blir ratt och att villkoren ar sadana som
de kan sta for och menar att det medborgarperspektivet ar viktigare an det som skrivs i media. Pa
fragan hur respondenten ser pd sambandet mellan medborgarperspektivet och skriverier i media,
menar respondenten att det anda finns ett samband, pa det sétt att medias bevakning ger
medborgarna kinnedom om véldigt mycket som de annars inte har kinnedom om, men att: “Det
som jag menar ar att nar vi rekryterar direktorer och utformar villkor i avtalen sa gér man ju inte
det utifran ett perspektiv att ‘vad ska media sdga om det hiar?’ och ‘blir det offentligt?’, utan
fragan man stiller sig ar istdllet ‘dr det hér ett villkor vi kan st for gentemot medborgarna?’ s det
ar mer den tanken.” (Respondent 6). Respondent 6 lyfter daremot ocksa upp problematiken, likt
respondent 5, att medias bevakning inte ar nyanserad och ocksa problematiken att media inte
lyfter fram varfor fallskdrmsavtalen finns eller vilket uppdrag och ansvar som ligger bakom den
hdga I6nen for personer med fallskarmsavtal:

“Aven om det hiir 4r hoga direktdrer och man siger att de har hoga Ioner, fallskdrmar som ska
kompenseras for ett inte sa stort anstallningsskydd, s &r det samtidigt personer och det kan jag
vl ibland kénna att det hade tagits mer hansyn till det att det finns nagot personligt i det hér och
ja, det kanske ser ut som att personen fér en stor summa pengar, och det far de, men den summan
ska stéllas mot nadgonting ocksa.” (Respondent 6)

Vad géller Stockholms Stad och hur de beméter medias skriverier, menar respondent 8 att “Det
infinner sig en stark lust att g& ut och tala om hur det &r” nir det skrivs om organisationen i media,
men att detta ofta inte gors utifran hansyn till individen om det &r ett personarende, vilket inte gors
oavsett om det handlar om en direktor eller nagon annan, enligt respondent 6. Respondent 7
beskriver att det ar en annan sak om det som skrivs i media rér sadant som hander i verksamheten,
“alltsd om man ténker missforhallanden i dldreomsorgen eller att skolan inte fungerar eller vad det
nu kan vara”, da kommenterar Stockholms stad skriverierna: “Vi beméter skriverier 1 allménhet,
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det &r ju inget som bara kan sta osagt”. Att Stockholms Stad inte véljer att ga ut och informera om
varfor fallskdrmsavtalen ser ut som de gor nér det skrivs om hdga fallskarmsavtal i media, tror
dock respondent 7 beror pa att det blir svart att forklara, i och med att bakgrunden ar teknisk och
juridisk “och inte sdrskilt intressant att skriva om heller for pressen”

Nér det kommer till hur Stockholms Stad informerar internt sadant som skrivs i media, menar
samtliga respondenter att det inte finns ndgon tydlig struktur pa nar och hur det gors. Respondent
6, 7 och 8 menar att information ibland finns pa intranatet och respondent 5 menar att
organisationen vid vissa tillfallen vill bredda informationen. Respondent 5 uttrycker det som att
de flesta prenumererar pa nyhetsbevakning och darfor laser det pa egen hand, och sager ocksa att
medial uppméarksamhet blaser Gver fort.

Pa fragan om respondenterna upplever att det finns en problematik i det arbete som sker
parallellt med att arbeta med employer branding mot direktorsposter samtidigt som arbete med
employer branding externt sker, ar den sammanfattande bilden att respondenterna inte ser nagot
problem i att de tva aktiviteterna maste ske samtidigt. Respondent 5 menar att de som dras till de
har tjansterna vet redan innan hur villkoren kring granskning ser ut. Respondent 6 beskriver att
denne inte tankt pa det som en konflikt pa det sattet, “utan jag tror ind3 att verlag s r det
viktigt med ratt person pa ratt post. En felaktig rekrytering &r ju alltid ett problem och en
felrekrytering pa direktdrsniva kan ju bli fullstandigt katastrofal om det skulle hidnda.”
Respondent 7 kan daremot se problematiken i de uppgifter som sker parallellt och som kan bli en
paradox for HR-praktiker:

“Det &r naturligtvis ett problem eftersom det ju ar negativa skriverier. /.../ S& det &r klart att det i
alla fall just d& péverkar bilden negativt. Och det hér ar ju naturligtvis nagot som &r svart att
forklara for gemene man, for som du séger sa skulle vi inte kunna rekrytera, i och med att man
inte omfattas av LAS, da har man ju inte sin anstidllningstrygghet.” (Respondent 7)

4.4 Jamforelse mellan Goteborgs Stad och Stockholms Stad

Gateborgs Stad och Stockholms Stad ar bada politikerstyrda organisationer med cirka 70
respektive cirka 50 anstéllda som inte omfattas utav LAS. Den storsta skillnaden mellan
Goteborgs Stad och Stockholms Stad handlar om vilken roll politikerna har kopplat till
verksamheten som stadsledningskontoret bedriver. Stockholm Stad &r en mer sjélvstandig aktor i
och med att ansvaret har delegerats fran politiken till den politikervalda stadsdirektoren
tillsammans med de tva bitradande stadsdirektorerna. | Géteborgs Stad &r politikerna mer
involverade i det arbetet som tjanstemannen utfor. I genomsnitt rekryteras ungefar lika manga
exekutiva chefer till bade till Goteborgs Stad som till Stockholms Stad arligen, runt tio stycken.
Den stora skillnaden mellan Géteborgs Stad och Stockholm Stad nér det kommer till
rekryteringsprocesserna ar att i Goteborgs Stad &r det politikerna med stdd av tjdnstemannen som
beslutar vem som ska anstéllas pa exekutiv niva medan det ansvaret i Stockholms Stad &r
delegerat till stads- och personaldirektoren.

4.4.1 Fallskarmsavtal
Bade Goteborgs Stad och Stockholms stad har anstallningsavtal for de exekutiva cheferna som

omfattar en uppsagningstid pa sex manader foljt av ett avgangsvederlag pa 18 manader och i det
finns inget forhandlingsutrymme forutom nar det kommer till I6nen. Det som skiljer de bada
organisationerna at ar att klausulen om samordning gar in om den avgaende direktoren far ett nytt
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jobb inom offentlig sa vél som privat sektor i Goteborg Stad. Till skillnad ifran Stockholms Stad
som endast anvander sig utav samordning nér det kommer till tjinster inom kommunen. Till
skillnad ifrdn Stockholms Stad haller G6teborgs Stads politiker i samrad med tjanstemannen inom
stadsledningskontoret i dagslaget pa att bearbeta fram nya avgangsvederlag, bland annat pa grund
av patryckningar ifran media och att avtalen blivit for dyra att hantera anser respondenterna.

4.4.2 Budskap och marknadsféring
Bade Goteborgs Stad och Stockholms Stad arbetar med liknande budskap nar det kommer till att

attrahera kandidater genom att framhdva samhallsnyttan och de goda utvecklingsmojligheter som
finns inom organisationen for den anstillde. Det som dessutom &r gemensamt for de bada
organisationerna &r att de inte arbetar specifikt med employer branding till direktérsposterna utan
mer Overgripande for hela organisationen.

Utifran Barrow och Mosleys (2005) The employer brand mix, framhaver de bada
organisationerna att de arbetar med flera utav delarna i organisationen men de véljer att belysa
nagra utav dem lite extra under intervjuerna.

Under omradet for intern kommunikation lyfter Géteborg svarigheterna med att na ut till alla inom
organisationen med tanke pa dess storlek. Medan Stockholm Stad framhéver att den interna
kommunikationen formedlas via ett nyhetsbrev skickas ut varje manad till cheferna.

Under omradet for externt rykte pratar respondent 4 i Goteborgs Stad bland annat om vikten av
att de anstallda vill och agerar som ambassaddrer for sin organisation samt att respondent 2:s
upplevelse ar att staden i dagsléget har ett gott rykte. Stockholm Stad framhéver att de florerar
manga osanna rykte om deras organisation, exempelvis att 16nen pastas vara samre i offentlig 4n i
privat sektor. For att pavisa ryktets osanning har detta bemots genom att visa pa lonestatistik.
Respondent 8 upplever &ven att de bésta satten att bemota ryktena ér i ett direkt mote med
manniskor.

Ledningen beskriver respondent 4 i Géteborgs Stad vara val involverade i arbetet med
employer branding men bade respondent 2 och 4 framhaver att det ar en komplex situation
eftersom det &r tva ledare, bade tjanstemannen samt politikerna vilket emellanat forsvara arbetet. |
Stockholms Stad som relativt nyligen tillsatt en ny ledning gar diskussionerna kring vilka
forvantningar som finns och vad som finns mojlighet till.

Varderingar och samhallsansvar. Respondent 4 i Géteborgs Stad framhaver forhallningssatt
som ett mjukare begrepp &n varderingar och som en viktig del av organisationens arbete. Dock
ifrdgasatter respondent 2 attraktionskraften i organisations varderingar nar det kommer till att
attrahera direktorer. Stockholms Stad beskriver sig inte ha ndgon gemensam vardegrund for hela
staden férutom nar det kommer till grundvarderingar om ett gott bemotande, bade mot interna
som externa samt att varderingarna kan kopplas till deras budskapsplattform.

Interna matsystem. Respondent 1 i Goteborgs Stad anser inte att ekonomiska
prestationsformaner inte gar i linje med stadens uppdrag och dessutom att verksamheten
finansieras utav skattebetalarnas pengar. Stockholms Stad menar att de anvander sig utav interna
matsystem for att ta fram olika statistiska underlag for att till exempel ta reda pa vilka som viljer
att soka sig till Stockholms Stad.

Beloningar och erkannande. Respondenterna i Goteborgs stad beskriver att det finns inga
ytterligare ekonomiska beléningar eller formaner forutom I6nen. | Stockholms Stad finns mojlighet
till formansbil men aven dar ar den framsta ekonomiska beléningen 16nen. Respondenterna for
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Stockholms Stad beskriver dven olika chefsmodten som forum for att ge varandra erk&nnande.
Daremot lyfter bade Goteborgs Stad och Stockholm Stad ett forbattringsomrade nér det kommer till
att framhéva sig sjalva men att det upplevs ga utanfor normen i offentlig sektor.

Larande och utveckling ar ndgot som bade Goteborgs Stad och Stockholm Stad framhéver som
en viktig del i att attrahera direktorer genom att trycka pa majligheten att fa vara med och paverka
och flertalet utvecklingsprogram som finns att ta del utav. Dock menar Goteborgs Stad att
mojligheterna finns for direktdrerna men att tiden oftast inte récker till for att delta i dessa program.

4.4.3 Utmaningar
4.4.3.1 Konkurrens om kompetens mot privat sektor
Upplevelsen av privat sektors konkurrens kopplat till att attrahera arbetskraft till den offentliga

sektorn ar inte helt enad i de bada organisationerna. Bade Géteborgs Stad och Stockholms Stad
upplever 6vervagande inte nagon vidare konkurrens mellan offentlig och privat sektor nér det
kommer till att attrahera personal och menar att det mojligtvis finns en viss konkurrens om
kompetensen nar det kommer till bolagssidan och expert sidan i exempelvis it- eller
ingenjorstjansterna. Dessutom beskriver en av respondenterna pa Goteborgs Stad att det idag inte
ar sa stor skillnad mellan offentlig och privat sektor langre som det var i storre utstrackning forr.
En annan respondent i Géteborgs Stad framhaver daremot att det ar olika malgrupper som soks,
nér det kommer till den offentliga sidan soker efter de personer som lockas av
samhallsengagemanget vilket oftast skiljer sig & mot den privata sektorn.

4.4.3.2 Utmaningar i att tillsatta tjansteman som inte omfattas utav LAS
Goteborgs Stad upplever en svarighet att locka till sig ratt kompetens nar det kommer till att

attrahera personer till offentlig sektor som inte omfattas utav LAS. | Stockholms Stad upplevdes
daremot problematiken vara att det &r manga som gar i pension samtidigt och att det blir ett
kompetensgap. Bade Goteborgs- och Stockholms Stad sager sig dven uppleva en problematik
kring att inte kunna méta sig med den offentliga sektorns férmaner, med tanke pa att géller att
hushalla med skattebetalarnas pengar.

4.4.3.3 Media och omvérldens paverkan
Respondenterna for Goteborgs Stad anser att medias bevakning paverkar deras arbete i stor

utstrackning och gor det svart att halla sig till att arbeta forebyggande och att arbetet blir mer
reaktivt. Stockholms Stad upplever att medias uppméarksamhet paverkar organisationen pa kort
sikt men inte pa lang sikt. Goteborgs Stad bemoter séllan det medias skriverier med bakgrund att
det som skrivs klassas som nagot tillfalligt och 6vergaende. | Stockholms Stad beskrivs det som
att organisationen ger sin motbild i media i allménhet, men inte nar det kommer till individfall.
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5. Analys

Under féljande avsnitt kommer det som framkom under empirin som presenterats i ovanstaende
avsnitt att analyseras utifran det teoretiska ramverk som anvants med utgangspunkt i Barrow och
Mosleys ¢ The employer brand mix (2005) samt ‘Identitet-, profil- och imagemodellen’ (Holm,
2004; Larsson, 2008; Dyhre & Parment, 2013)

5.1 The employer brand mix

En organisations externa rykte, vilket Barrow och Mosley (2005) bendmner som omgivningens
uppfattning om organisationen, kan kopplas till omradet for intern kommunikation pa sa vis att
Knox och Freeman (2006) menar att det krdvs en samstdmmighet mellan den interna och externa
synen pa organisationen for att forstarka organisationens trovardighet. Detta menar dven
respondent 1 och framhé&ver att ett trovardigt externt rykte kraver att det matchar det som
framhdvs internt. Minchington (2006) lyfter &ven betydelsen av att anpassa sin kommunikation
till malgruppen for att uppna basta resultat. Nar det kommer till att attrahera direktorer och
forvaltningschefer gors inte detta i nagon utav organisationerna. Respondent 1 i Géteborgs Stad
menar att det ar en sa pass liten malgrupp att det inte skulle géra nagon vidare skillnad att lagga
en massa pengar pa att marknadsfora dessa tjanster. Barrow och Mosley (2005) understryker dven
att den interna kommunikationen &r extra viktig vid negativa skriverier om organisationen i
media, och beskriver vikten av att ledning informerar om det som skrivs till medarbetarna internt,
da medarbetarna ofta far frdgan om sina asikter och paverkas darmed mindre av det intraffade om
de kanner att de vet vad som pagar. Respondenterna i bade Goteborgs Stad och Stockholms Stad
beskriver att det idag inte finns nagra rutiner pa hur sadant informeras nar organisationen utsatts
for negativ medial uppmérksamhet och menar att det finns behov av forbéattringar vad galler hur
det ska skotas i framtiden. | Goteborgs Stad menar respondenterna att det finns svarigheter i att
formedla internt om det som skrivs i media pa grund av organisationens storlek och darigenom
svarigheten i att sakerstalla att informationen nar ut. Respondent 1 menar dven att svarigheterna
att informera internt om det som skrivs i media kan bero pa att det ar en balansgang mellan att
vara neutral och objekt och forklara sakforhallanden och fakta och kunna beméta den kritik som
uppstar som oftast ar politiskt laddad.

Respondent 4 betonar aven betydelsen for organisationens externa rykte att medarbetarna
agerar som ambassadorer och kanner en stolthet 6ver sin organisation for att attrahera nya
medarbetare, vilket kan forsvaras om organisationens budskap och information inte nar ut till
samtliga anstallda. Parment och Dyhre (2009) lyfter &ven direktkommunikation med omvarlden
som ett satt att fortydliga samt stérka det externa ryktet. Stockholm Stad beskriver att
direktkontakten med medborgarna ar det basta séttet att bemdéta de rykten som florerar kring
staden men att det ar nagot som de behover arbeta med. Dessutom, eftersom det inte finns nagra
tydliga riktlinjer i ndgon av organisationerna nar det kommer till att informera internt om
skriverier i media, kan det bli svart att som anstalld agera som ambassador for sin organisation om
medarbetaren inte har kannedom om vad som hant. Detta kan i sin tur medféra att det paverkar det
externa ryktet negativt.

Ledningens agerande och involverande enligt organisationens riktlinjer framhévs av Barrow
och Mosley (2005) som av stor vikt for att skapa ett trovardigt employer brand. | Géteborgs Stad
beskrivs ledningen vara vél involverad i stadens arbete med employer branding dock framhavs det
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att det emellanat ar en svarighet da det finns tva olika sidor som bedriver ledningsarbetet,
tjanstemén samt politiker. Dahlqvist och Melin (2010) lyfter dven problematiken kring att det
dessutom inom politiken finns tva sidor: majoriteten och oppositionen som blir ytterligare en part
att ta hansyn till vilket forsvarar arbetet ytterligare. Respondent 5 i Stockholms Stad framhavde
aven att tillsattandet av en ny ledning som skedde foregaende ar lett till diskussioner om vilka
forvantningar och mojligheter som detta innebar.

Organisationens varderingar och samhallsansvar beskrivs av Barrow och Mosley (2005) samt
Minchington (2006) som en attraktionsfaktor ndr det kommer till att attrahera personal till sin
organisation. Respondent 2 for Goteborgs Stad ifragasatter dock varderingarnas attraktionskraft
nar det kommer till att locka till sig direktorer och forvaltningschefer och menar att det finns
andra delar som troligtvis lockar mer, exempelvis utmaningen i arbetet. Minchington (2006)
trycker aven pa vikten vid att organisationen bor genomsyras utav bland annat sina varderingar
och framsta som unika. Respondent 7 i Stockholms Stad menar att det inte finns nagon gemensam
vardegrund for organisationen férutom bemaétandet mot bade internt anstallda och framfor allt utat
mot Stockholmarna for att skapa en bra bild utav organisationen. Detta kan i sin tur kopplas till
det som tidigare sagts om organisationens externa rykte. Vid ett gott bemotande stérks troligtvis
Stockholmarnas syn pa organisationen Stockholms Stad vilket darmed kan leda till ett gott externt
rykte. Daremot kan det pa samma satt uppsta en oklarhet gentemot omvarlden om samma
varderingar inte genomsyrar verksamheten. Organisationens samhallsansvar ar nagot som bada
organisationerna lagger stort fokus pa som en attraktionsfaktor och det ingar i Goteborgs Stads
perspektiv och Stockholms Stads budskapsplattform, som bada innefattar vad staden kan erbjuda
sina anstallda. Detta ar &ven nagot som respondenterna framhaver som en skillnad och fordel
gentemot privat sektor som allt som oftast fokuserar pa de monetara delarna. Samtidigt menar
respondent 4 i Goteborgs Stad att klyftorna mellan offentlig sektor och privat sektor bli allt
mindre och allt fler organisationer i privat sektor kan &ven erbjuda det om tidigare endast fanns i
offentlig sektor som exempelvis samhéllsengagemanget, vilket dven Minchington (2006) betonar.

Under omradet for interna méatsystem framhaver respondent 1 i Géteborgs Stad att det anvéands
inga matsystem for att mata prestationer nar det kommer till uppnadda resultat i verksamheten for
att det t inte gar i linje med stadens uppdrag och att det &r skattepengar som finansierar
verksamheten.

| de bada organisationerna framgar tydligt att de bel6ningar for arbetet som utgar &r 16nen och
att det inte finns nagra ytterligare ekonomiska formaner pa direktdrsniva. Stockholm Stad
framhaver daremot att det florerat osanna rykten gallande att stadens I6nenivaer inte skulle
matcha de marknadsmaéssiga lonenivaerna, vilket beskrivs av Barrow och Mosley (2006) under
omradet for bel6ning och erkannande som en viktig faktor nar det kommer till organisationens
attraktivitet. Dahlqvist och Melin (2010) beskriver vikten av att skapa en motbild gentemot den
negativa mediala bild som skapas vilket Stockholm uppfyllde genom att beméta de osanna l6ne-
ryktena genom att visa pa stadens I6nestatistik. Respondenterna i Goteborgs Stad sager sig inte
uppleva nagon vidare konkurrens gentemot privat sektor men respondent 3 framhéaver anda en oro
gallande de kommande sankta avgangsvederlagens effekt pa organisationens attraktionskraft.
Oron som finns syftar till de sénkta avtalen kan komma att leda till forhojda I6nekrav hos de
framtida direktdrerna och forvaltningscheferna. Berthon et al. (2015) framhdver &ven att
organisationer med ett starkt varumaérke ibland kan anvénda detta som attraktionskraft och darmed
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sanka I6nenivaerna i organisationens men respondent 4 menar att kommunen i sig inte kan tro att
den &r sd attraktiv sa att en rimlig 16n inte beh6ver betalas ut.

Larande och utveckling ar ett omrade som beskrivs av bada organisationerna som en stark
attraktionsfaktor for attrahera direktorer och forvaltningschefer. Detta ar aven ett omrade som
Barrow och Mosley (2005) framhaver som en central del ndr det kommer till en organisations
employer branding. Respondent 2 i Goteborgs Stad menar att det finns gott om
kompetensutvecklingsprogram for direktérerna och forvaltningscheferna att valja mellan men
att det ar svart for dem att hinna med. I Stockholms Stad fram kommer att det finns sarskilda
utvecklingsprogram som ar givande bade ar individen och organisationen vilket star i linje
med Barrow och Mosleys (2005) tankar om att behalla den kompetens som skapats inom
organisationen.

5.2 ldentitet-, profil och imagemodellen
Den budskapsplattform som Stockholms Stad tagit fram, samt de tre perspektiven som Goéteborgs

Stad utarbetat ar bada ett uttryck for en del i organisationernas EVP. Enligt Backhaus och Tikoo
(2004) handlar EVP om det organisationen bland annat kan erbjuda i form av dess specifika
tjanster, vilka i detta fall handlar om att organisationen erbjuder en verksamhet dar medarbetaren
bland annat gor skillnad och bidrar till samhallsnytta, enligt organisationernas budskapsplattform
och perspektiv. Respondent 7 och 8 beskriver budskapsplattformen som ett 16fte till medarbetarna
att det ar det har som organisation star for, vilket ar i linje med vad EVP innebar.

Nagra av respondenterna menar att deras organisationer ar attraktiva endast genom att de &r just
offentlig sektor med allt vad det innebar sasom samhallsansvar och att de far mycket gratis i och
med att de dr synliga som organisationer. Ett EVP bor vara sarskiljande mot konkurrenterna
(Dyhre och Parment, 2009;2013), och det kan finnas en problematik kopplat till detta nér det
kommer till offentlig sektor, i och med att privat sektor alltmer erbjuder medarbetare det som
innan endast kopplades till offentlig sektor, sasom det meningsfulla arbetet (Dahlgvist och Melin,
2010). Det kan saledes vara sa att det inte racker for organisationerna att tanka pa verksamheten
pa det séttet att varumarket lever sitt eget namn, vilket respondent 1 framhéaver.

Identitet-, profil- och imagemodellens (Holm, 2004;Larsson, 2008;Dyhre & Parment, 2013)
omrade identitet, som handlar om medarbetarnas upplevelse av organisationen, ar en viktig aspekt
nér det kommer till den grundvérdering som respondent 7 beskriver, vilken handlar om att
bemotandet internt och externt ar viktigt for organisationens kvalitet. Ar medarbetarnas
upplevelse av organisationen negativ kommer sannolikt kvaliteten i bemdtandet internt, mot andra
medarbetare, och externt, mot kunder, patienter och brukare, forsamras. Medarbetarnas upplevelse
av organisationen ar ocksa viktig vad galler det ambassaddrskap som Dahlqvist och Melin (2010)
lyfter fram som nodvéndigt i ett bra employer branding-arbete och som bade Stockholms Stad
aktivt arbetar med i syfte att starka varumarket. Aven respondent 4 namner vikten av att arbeta
med ambassaddrer. Ett lyckat arbete med ambassaddrskap kréver dock att medarbetarnas
upplevelse av organisationen ar positiv, vilket enligt Dyhre och Parment (2013) méts bast genom
medarbetarundersokningar och genom kartldggning av gemensamma ndmnare bland
medarbetarnas uppfattningar. Det kan utifran den kartlaggas om det krévs insatser och
tillgodoseende av forvantningar internt for att ett ambassadorsprogram ska bli lyckat och ocksa
for att bemotandet internt och externt ska halla den goda kvalitet som ledningen férvéntar sig.
Dahlqgvist och Melins (2010) problematiserande av medarbetarrollen i offentlig sektor, kan
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paverka ambassadorsskapet i och med att medarbetarna kan ha svart att skilja pa rollerna som
medarbetare och medborgare, pa grund av att medarbetarens politiska asikter inte alltid stimmer
Overens med det uppdrag medarbetaren ska utfora.

Identitet-, profil- och imagemodellens (Holm, 2004;Larsson, 2008;Dyhre & Parment, 2013)
omrade profil, som handlar om hur ledningen vill att organisationen uppfattas internt och externt,
visar sig i respondenternas svar vad galler budskapsplattformen och de tre perspektiven som
respondenterna beskriver som det som ledningen vill formedla inat i organisationen samt till
blivande medarbetare. Bade Goteborgs Stad och Stockholms Stad lyfter i arbetet med budskapet,
respektive perspektiven, fram utvecklingsmajligheter for de anstéllda, vilket &r ndgot som Barrow
och Mosley (2005) lyfter fram som en viktig del i arbetet med employer branding och fungerar
som en attraktionskraft for medarbetare att vilja arbeta under hos den arbetsgivare som erbjuder
larande och utveckling.

Omradet image i Identitet-, profil- och imagemodellen (Holm, 2004;Larsson, 2008;Dyhre &
Parment, 2013), vilket &r ett matt pd omvérldens installning till organisationen, kan kopplas till
Stockholms Stads grundvardering att skapa goda relationer externt for att bygga ett gott rykte, i
och med Gronroos (2008) argument att organisationens image bygger pa kvaliteten mot kunderna
externt. Organisationens image kan vidare kopplas till Knox och Freemans (2006) argumentation
att omradet handlar om hur kommunikationen sker internt och externt. Mycket av den
kommunikation som sker mellan omvarlden och offentlig sektor sker via media, vilket gor det
viktigt hur offentlig sektor framstélls och att det som skrivs i media stdammer med den 6nskade
bilden som organisationen har om sig (Dahlqgvist och Melin, 2010). Mycket negativa skriverier
paverkar namligen varuméarkesbildningen ogynnsamt (Dahlqvist och Melin, 2010), vilket
respondenterna i Goteborgs Stad framhé&ver som ett problem medan majoriteten av
respondenterna i Stockholms Stad inte anser det paverka organisationen, endast mojligen pa kort
sikt.

Dahlqvist och Melin (2010) menar att offentlig sektor har en historia av att inte beméta det
som skrivs i media, vilket de anser vara problematiskt i och med att det skapar negativa rykten
och forstarker uppfattningen om organisationen som omvarlden far av den negativa
uppmarksamheten. Géteborgs stad bekréftar detta genom uttalandet att de inte beméter det som
skrivs i media pa grund av svarigheter i att bemota det som skrivs i media pa ett neutralt sétt och
bemota den kritik som oftast ar politiskt laddad. Stockholms Stad menar snarare att de i allménhet
ger sin motbild, men att det inte gors vad galler skriverier om fallskarmsavtal, dels for att det da
ofta handlar om en individ och da gors inte det pa grund av hansyn till individen, och dels for att
det &r komplicerat att beskriva och forsvara fallskdrmsavtal.

Respondenterna i bade Stockholms Stad och Goteborgs Stad upplever att det budskap som de
vill formedla ocksa ar det budskap som formedlas. Om det &r bilden som omvarlden och
organisationen internt har kan inte uppsatsen svara pa, da de grupperna inte undersokts. Daremot
tyder Dahlgvist och Melins (2010) argumentation om medias stora paverkan pa omvarlden pa att
organisationens image kan paverkas negativt nar det skrivs ogynnsamt om organisationen, i
synnerhet i och med att organisationerna inte alltid ger sin motbild till omvarlden. Det sisth&mnda
kan enligt Dahlgvist och Melin (2010) aven paverka medarbetarna internt negativt, da de inte far
god k&nnedom om sin organisation, vilket i sin tur leder till risken att de inte talar val om sin
organisation utat.
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6. Slutsats
Syftet med denna uppsats har varit att undersoka hur HR-praktiker i offentlig sektor behandlar den
paradox de kan stéllas infor, dar det a ena sidan innebar att attrahera tjansteman med hoga
fallskarmsavtal, vilka &r finansierade utav skattepengar. Samtidigt arbetar HR-praktiker & andra
sidan for ett attraktivt varumarke mot dvriga medborgare, vilket kan paverkas negativt av
bevakning fran media rérande fallskarmsavtalen. Syftet har vidare varit att géra en jamforelse
mellan Géteborgs Stad och Stockholms Stad i deras arbete med denna fraga.

Nedan kommer slutsatser presenteras utifran den ordning att den del av syftet som innebér
jamforelse mellan organisationerna diskuteras forst, foljt av slutsatser tematiserade utifran
uppsatsens fragestallningar.

6.1 Likheter och skillnader mellan Géteborgs Stad och Stockholms Stad
Overlag ser arbetet som respondenterna ansvarar for i de bada organisationerna relativt likt ut.

Den storsta skillnaden mellan Géteborgs Stad och Stockholms Stad handlar om vilken roll
politikerna har kopplat till verksamheten som stadsledningskontoret bedriver. Stockholm Stad &r
en mer sjalvstandig aktor i och med att ansvaret har delegerats fran politiken till den
politikervalda stadsdirektcren tillsammans med de tva bitradande stadsdirektérerna. | Géteborgs
Stad ar politikerna mer involverade i det arbetet som tjansteménnen utfor. I linje med Dahlqvist
och Melins (2010) diskussion om vem i offentlig sektor som ansvarar for ett gott rykte, kan fragan
stéllas vem som bar ansvaret i Goteborgs Stad och Stockholms Stad att organisationerna har en
positiv bild om sig. Bade Stockholms Stad och Géteborgs Stad fungerar som stabsfunktioner till
kommunstyrelsen som har i uppgift att se till att det som kommunfullméktige beslutar genomfors.
Hur avtalen mot direktcrer ser ut i de bada staderna beslutar politiken, men det ar samtidigt
stadsledningskontoren, alltsa tjanstemannen, som arbetar med organisationernas employer
branding bade mot direktérer och dvriga medborgare. Fragan ar om det kan stallas krav pa
organisationerna att skapa mer tydlighet kring detta for att forbattra det externa ryktet eller
attraktionskraften gentemot den eftertraktade kompetens, i och med att den offentliga sektorns
uppbyggnad i sig &r otydlig i och med att ledningen bestar av en majoritet och en opposition.

Goteborgs Stad upplever i storre utstrackning an Stockholms Stad att medias bevakning och
omvarldens uppfattning paverkar respondenternas arbete. En orsak till detta skulle kunna vara att
Goteborgs Stad pa senare tid florerat mycket i media vad galler fallskarmsavtal, och nar
organisationen ar i en sadan period paverkas arbetet mycket (DN 1992;DN 1993;DN 1996;GP
a,b,c,d,e 2011;GP a,b,c,d 2015;Expressen a,b,c 2015).

6.2 Hur Goteborgs Stad och Stockholms Stad arbetar med employer
branding mot tjansteman som inte omfattas utav LAS

Den ena sidan av paradoxen, som handlar om att attrahera ratt kompetens till direktérsposter,
beskrivs av respondenterna innebéra en problematik for organisationerna. Bade Stockholms Stad
och Goteborgs Stad framhaver att villkoren for direktérer maste vara rimliga och stimma Gverens
med villkoren pa marknaden for att attrahera den kompetens organisationen behover for fortsatt
konkurrenskraftighet. Varken Goteborgs Stad eller Stockholms Stad arbetar dock med employer
branding specifikt mot malgruppen blivande direktdrer, utan de beskriver att det budskap som ar
tankt att attrahera medarbetare till organisationerna ocksa &r ett satt att attrahera direktorer. Bada
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organisationerna menar ocksa pa att medias negativa framstallning av organisationen inte
paverkar de som &r aktuella att soka direktorsposter med argumentet att de personerna har vetskap
om hur offentlig sektor konstant granskas och ocksa att de personerna ar medvetna om hur avtalen
skrivs och darfor inte paverkas av negativa skriverier och att organisationens motbild och
forklaring uteblir. Resonemanget kan dock vara riskabelt pa 1ang sikt. Negativa skriverier i media
paverkar omvérldens uppfattning av organisationen (Dahlqvist och Melin, 2010), och oavsett om
blivande direktorer paverkas direkt av det eller inte, sa kan det ifragasattas vem som vill leda en
organisation med daligt rykte. Organisationerna bor darfor ta konsekvenserna av negativa
skriverier pa allvar for att aven i fortsattningen kunna attrahera den kompetens som efterfragas for
direktorsposter.

6.3 Hur Goteborgs Stad och Stockholms Stads arbete paverkas av
omvarldens uppfattning och av medias bevakning

Bade i Goteborgs Stad och Stockholms Stad upplevs den andra sidan av paradoxen, vilken
handlar om negativ medial uppmarksamhets paverkan pa medborgarna, som problematisk och
manga ganger onyanserad och oriktig. Goteborgs Stad ger dock sallan ndgon motbild mot medias
framstallning och Stockholms Stad gor det i vissa fall. Det finns dessutom en uppfattning hos
respondenterna att Goteborgs Stad och Stockholms Stads arbete maste kunna fortlopa utan
paverkan av medias skriverier, da arbetet annars stannar av. Med bakgrund i den diskussion som
Dahlqgvist och Melin (2010) och Barrow och Mosley (2005) for, géllande att en organisations
anseende paverkas av den bild som ges om den i media, ar det synsatt som organisationerna har
problematiskt. For att paverka det rykte som kan skapas i och med negativa skriverier kravs en
strategi for hur detta ska bemdtas externt mot omvarlden, for att stirka organisationens anseende,
och ocksa internt, for att skapa forutsattningar for medarbetare att vilja vara ambassadorer for
organisationen. Dahlgvist och Melins (2010) problematiserande av medarbetarrollen i offentlig
sektor, kan paverka ambassadorsskapet i och med att medarbetarna kan ha svart att skilja pa
rollerna som medarbetare och medborgare, pa grund av att medarbetarens politiska asikter inte
alltid stimmer Overens med det uppdrag medarbetaren ska utféra. Stockholms Stad och Goéteborgs
Stad bor darfor kommunicera till medarbetarna vad organisationen forvantar sig av ett
ambassadorskap sa medarbetarna har latt att ta till sig forvantningar pa rollen, i och med att den
kan vara komplex i offentlig sektor.

Som Dyhre och Parment (2013) papekar behover omradena identitet, profil och image
samverka med varandra i syfte att undvika att organisationen upplevs som motségelsefull. Risken
finns att Goteborgs Stad och Stockholms Stads EVP idag ar svagt om den interna och externa
uppfattningen angaende organisationen paverkas negativt av ofordelaktiga skriverier, bristen pa
motbilder fran organisationens hall, samt brist i intern information gallande sadana skriverier. Om
omradena identitet, profil och image inte Gverensstammer riskerar kommunerna att uppfattas som
otydliga i sin marknadsféring av varumarket. Goteborgs Stad och Stockholms Stad bor darfor ta
medias paverkan pa allvar och gora en plan for hur de vill ge sin motbild till negativa rykten vid
ogynnsam medial uppmarksamhet och ocksa hur de ska informera medarbetare internt vad galler
dessa skriverier for att undvika missndje internt, vilket i sin tur paverkar omvérlden. For att mata
om Goteborgs Stad och Stockholms Stad har en dverensstdimmelse vad géller omvérldens
uppfattning om organisationen, uppfattningen om organisationen internt, samt hur ledningen vill
uppfattas, alltsa ett bra EVP, kraver det genomforande och analys av medarbetarundersékningar
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och undersoékningar externt med fokus pa detta, vilket bor goras nu i samband med att
budskapsplattformen, respektive de tre perspektiven, tagits fram i organisationerna.

Den grundvardering som Stockholms Stad beskrivs arbeta efter, vilken handlar om bemdtandet
internt och externt, kan bli ett steg i ett langsiktigt lyckat employer branding-arbete. Om
bemotandet i kontakten med kunder, patienter och brukare héller god kvalitet och leder till att
bilden av organisationen &r positiv, bor det finnas mindre utrymme hos externa parter att paverkas
negativt av ogynnsamma skriverier. Darfor bor bada organisationerna arbeta for en god kvalitet i
bemdotandet ndr medarbetare moéter goteborgarna, respektive stockholmarna.

6.4 Avslutande reflektioner och forslag till vidare forskning
HR-praktiker i Goteborgs Stad och Stockholms Stad framhaller alla att den paradox som beskrivs

i uppsatsen inte upplevs som ett faktiskt problem i deras arbete. Bade i Goteborgs Stad och i
Stockholms Stad upplevs daremot problematik bade vad géller ena och andra delen av paradoxen,
namligen det externa ryktets paverkan av negativa skriverier rérande fallskarmsavtalen, samt
utmaning i att tillsdtta tjansteman som inte omfattas utav LAS. En slutsats kan vara att
ansvarsomradena for aktiviteterna i respektive del i paradoxen inte ingar i samma tjanst och
ansvar. Den HR-praktiker som sitter med chefsrekrytering &r inte samtidigt ansvarig for
organisationens employer branding-arbete.

En slutledning tycks ocksa vara att HR-praktiker pa Géteborgs Stad respektive Stockholms
Stad behandlar paradoxen som s att de fokuserar pa en utav sidorna i paradoxen, i detta fall att de
har avtal som gor att de attraherar ratt kompetens till direktérsposterna. Bada organisationerna
uttrycker i linje med det en oro for att inte kunna attrahera rétt kompetens i framtiden om avtalen
forsamras. Att skriverier om dessa avtal har negativ klang i media tror majoriteten av
respondenterna paverkar omvarlden men inte pa lang sikt och menar att det inte ar nagot de kan ta
alltfor stor hansyn till.

Som forslag till vidare forskning skulle denna studie kunna kompletteras med undersékning av
hur omvarlden uppfattar organisationen, samt hur medarbetarna internt uppfattar sin egen
organisation. Detta skulle bidra till att en hel analys kan goras utifran Identitet-, profil- och
imagemodellen (Dyhre & Parment 2013; Larsson, 2008; Holm, 2004) for att ta fram hur
uppfattningarna om organisationen stammer 6verrens med hur ledningen vill att organisationen
ska uppfattas, och da ocksa urskilja hur starkt organisationernas EVP ar.
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Bilaga 1. Intervjuguide - kandidatuppsats
PV1535 Examensarbete i personalvetenskap
Inledningsvis
- Presentation av oss och uppsatsens syfte (fokus employer branding)
- Beskriv intervjustrukturen och hur Iang tid intervjun berdknas ta
- Gaigenom etiska aspekter
- Forskningssyfte
- Anonymitet?
- Inspelningstillatelse?
Bakgrundsfragor
- Vad har du for tjanst?
- Vilka arbetsuppgifter och ansvarsomraden ingar i den?
- Hur lange har du arbetat pa den post du ar idag?
- Vad ar din roll i tillsattandet av nya direktorer?

Allméanna fragor

- Hur manga personer ror det sig om som inte omfattas utav LAS inom kommunen?
- Har samtliga av dessa personer fallskarmsavtal?
- Hur ofta sker en rekrytering till dessa poster?

- Hur gar dessa rekryteringsprocesser tillvaga?

- Hur har arbetet med fallskdrmar foréandrats senaste tiden? Hur kommer det sig?

- Hur skrivs avtalen?
- Vilka ar delaktiga)?
- Finns det en mall for dessa?
- Hur stort férhandlingsutrymme finns det?
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Fragor kopplade till teoriavsnittet

Vad vill ni férmedla for budskap till blivande medarbetare? Nu och framdver?

- Vad formedlar ni for budskap till blivande medarbetare?
Hur marknadsfor ni er som arbetsgivare?
Hur arbetar ni forutom med fallskdrmsavtal for att attrahera ratt kompetens till
direktorsposter?

- (Diskutera organisationens arbete med employer branding utifran modellen *The

employer brand mix’)

- Vad tanker du ndr du ser den har?

- Finns det nagra omraden ni arbetar mer eller mindre inom?
Skiljer sig ert arbete med employer branding at vad galler direktorer?
Vad finns det for utmaningar vad galler att tillsatta tjanstemén som inte omfattas av LAS i
offentlig sektor?
Hur paverkas ert arbete av omvarldens uppfattning och/eller av medias bevakning?
Hur informerar ni internt sadant som skrivs i medier?
Upplever du att det finns en problematik i det arbete som sker parallellt med att arbeta
med employer branding mot direktdrsposter samtidigt som arbete med employer branding
externt sker? Om ja:

- Vad finns det fér utmaningar?

- Hur arbetar ni med det?

- Hur ser det ut i framtiden vad géller era insatser kring denna problematik?

Avslutande fragor

Hur upplever du konkurrensen om kompetensen mellan era tjanster och privat sektors
tjanster?

Hur skiljer sig ert arbete med employer branding ifran privata sektorns?

Vad tror du far direktorerna att soka sig till er? VVad &r deras drivkrafter?

Vad fick dig att soka till Géteborgs/Stockholms stad?
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