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Abstract
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Syfte: Syftet ar att undersoka hur rekryteringskommunikation hos svenska kommuner
kommer till uttryck. Detta satt i relation till det dilemma som uppstar mellan
kraven pa likhet som institutionella ramar stéller, och de fordelar som kan
uppnas genom att framsta som en unik arbetsgivare.

Teori: Rekryteringskommunikation, legitimitet, sarskiljning, retoriska arena

Metod: Metoden utgors av en kvantitativ innehallsanalys pa de argument som svenska
kommuner lyfter fram sig sjdlva i ett rekryteringssammanhang.

Material: Studien baseras pa 237 texter dar svenska kommuner har beskrivit sig sjdlva och
som har inhdmtats pa Linkedin.

Resultat: Resultatet visar att manga kommuner bedriver kommunikation i ett sammanhang

for rekrytering. Totalt har 145 argument identifierats i den kommunikation som
svenska kommuner anvander i rekryteringssyfte. Dessa har kunnat kategoriseras
enligt fyra teman som géller: det som individen fdr, det som férvéntas av individen,
kommunen som organisation eller kommunen som plats. Inom dessa teman ar det
nagra topp-argument som utgor en stor del av de totala argumenten vilket talar
for att kommuner i praktiken inte sarskiljer sig markant fran varandra. Vi har
dven kunnat definiera fem olika kommunikationsgrupper, baserat pa hur de fyra
temana har anvénts och placerat kommunerna i féljande fem grupper: (1)
kommuner som framforallt anvander platsargument (2) kommuner som
fokuserar pa att redogora for organisationen, (3) kommuner med fokus pa bade
individ och organisation, (4) kommuner som framst anvander sig av plats- och
organisationsargument samt (5) kommuner som anvander sig av av alla teman.
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Executive summary

Today there is a shortage of labour in the Swedish welfare. An estimated over half a million
employees must be recruited to Swedish welfare sector to meet the current need. Swedish
municipalities will be severely affected by this as they already have a shortage of labour. As
municipalities are one of the largest providers of welfare services, the effects of the labour
shortage can also affect large parts of society. The functions within the welfare services that
we take for granted depend on a sufficient workforce. Thus, the labour shortage problem in
the Swedish welfare sector should not be regarded as limited to individual workplaces, but
rather as a problem for society as a whole.

A paradigm shift took place in Sweden during the 1990s. The shift concerned how the
public sector should be run and organized. As a result, several activities previously run by
the government, were now released into the commercial market. The effect of this is that
Swedish municipalities today are exposed to competition, when it comes to employees and
job opportunities. As competition against public organizations has become tougher, it
becomes necessary for them to develop methods to be competitive. Organizations'
communication has been shown to be close intertwined with their potential to attract
workers. Swedish municipalities however, like most other organizations, exist under
binding demands from society. This means that most organizations must act in a similar
way to be legitimate according to the institutional framework that links them together.
Many organizations are shaped to be similar, whether they intend to or not. Attempts to
convey that the workplace is unique in comparison to other workplaces is therefore very
complex. Several surveys carried out in the communication area even show that it is
impossible. This creates a conflict for Swedish municipalities - on one hand serving as
unique on the basis of competition principles, on the other hand are compelled by laws and
regulations to be uniform. In this paper we discuss how Swedish municipalities handle the
dilemma and how this is expressed in their recruitment communication.

The method consists of a quantitative content analysis conducted on the Swedish
municipalities. The result shows that many municipalities carry out communication in a
recruitment context. A total of 145 different types of argument have been identified in the
communication that Swedish municipalities use for recruitment purposes. These have been
categorized according to four themes: what the individual gets, what is expected of the
individual, the municipality as an organization and focus on the municipality as a place.
Within these themes, there are some top arguments that make up a large part of the total,
which indicates that municipalities don’t differ in practice from each other. In addition - five
different groups have been identified among the Swedish municipalities communication in
arecruitment context. These are: (1) municipalities that argue for them self foremost as a
place, (2) municipalities that are organization-focused, (3) municipalities that focus on the
individual and organization, (4) municipalities that are place- and organization focused and
(5) municipalities that use a combination of all four themes.



The study's conclusion is that although there is a variation in how Swedish municipalities
communicate, the similarities are striking. This substantiates that the municipalities are
stuck in a trap of conformity, created by the binding demands from society, just like similar
studies conducted on other authorities have shown.
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1. Inledning

Inom den svenska valfirden rader det idag en stor brist pa arbetskraft, ett problem som
forvantas bli varre i framtiden. Detta beror till stor del pa att manga anstéllda inom
valfardssektorn idag ar 50-talister, ndgot som innebdar att en stor del av personalkaren
kommer att pensioneras inom de narmsta aren. I ljuset av detta berdknas den offentliga
sektorn vara i behov av att rekrytera 6ver en halv miljon nya medarbetare pa mindre dn
fem ar. Konkurrensen om kompetent arbetskraft ar darfor hard inom valfardssektorn och
bland de hdrdast drabbade befinner sig Sveriges kommuner.. Eftersom kommuner
tillsammans med landstingen ar den storsta leverantdren av valfardstjanster kan bristen
komma att paverka hela samhaéllet och manga av de funktioner som manniskor tar for givet
ska fungera. Konsekvenserna av brist pa arbetskraft i kommunerna stannar darfor inte vid
den enskilda arbetsplatsen utan kan paverka medborgarna i samhallet.

Organisationers kommunikation har visats vara tatt sammanflatat med deras mojligheter
att attrahera arbetstagare. Med grund i problemet ovan blir alltsa en viktigt fraga hur
kommuner idag arbetar for att attrahera arbetskraft med hjélp av sin kommunikation. Nar
det kommer till att attrahera potentiell personal har det visat sig vara viktigt att framhava
det som ar unikt och som kan positionera en arbetsplats i relation till en annan. Kommuner,
likt andra organisationer, har en mangd handbdcker och strategier att tillga nar de ska
forsoka sarskilja sig fran andra i rekryteringssyfte.

Men framgangen vid rekrytering ar inte mojlig att beskriva som ett fast recept. Svenska
kommer existerar, i likhet med de flesta andra organisationer, under bindande krav fran
samhillet. Lagar, normer och vedertagna idéer om vad en organisation ar och hur den ska
fungera innebdr att organisationer endast kan agera inom sarskilda ramar for att samhéllet
ska kdnna igen och erkdnna den som en organisation. Detta innebar att manga
organisationer formas att vara likadana, vare sig de vill eller inte. Att formedla att
arbetsplatsen ar unik i jamforelse med andra ar darfor mycket komplext.

Studien tar avstamp i de problem som svenska kommuner star infor och syftar till att
undersoka svenska kommuners rekryteringskommunikation och hur den kommer till uttryck.
Detta satts i relation till kraven som kommuner har pa sig att vara lika men samtidigt deras
behov av att vara olika. Alltsd positionerar sig studien pa faltet for
rekryteringskommunikation och soker att undersoka hur Sveriges kommuner hanterar
spanningen mellan att vara unik samtidigt som samhallets krav tvingar dem att bli likadana.
Flera undersdkningar genomférda pa annan typ av kommunikation talar till och med for att
det omojligt. Kan samma slutsatser dragna utifran andra typer av kommunikation ocksa
dras ifrdga om svenska kommuners rekryteringskommunikation?

2. Kommuner dr i behov av att rekrytera

Sveriges Kommuner och Landsting (SKL) redovisade 2015 att de totala antalet
arbetstillfillen som ar kopplade till valfardssektorn uppgar till 6ver 1,1 miljoner. Det



innebdr att var fjarde arbetsféor medarbetare i Sverige arbetar eller ndgon gang kommer att
arbeta inom valfarden. Enligt deras rapport behdver nirmare en halv miljon nya
medarbetare rekryteras till den offentliga sektorn fram till 2023 for att méta det behov som
finns (SKL, 2015; Adermalm & Wetterdal, 2017). Den svenska valfardssektorn star darfor
infor en stor utmaning och problemet ar sa pass omfattande att tillgangliga prognoser
manga ganger visar pa omojliga l16sningsforslag. Bristen pa arbetskraft yttrar sig framforallt
inom valfardssektorn och pagdende forskning menar att 70 procent av tjugoars-kullen
under lang tid framover skulle behova rekryteras dit for att stilla behovet (Hogskolan i
Boras, 2017), ndgot som av uppenbara skal inte dr mojligt.

Bristen pa arbetskraft i valfardssektorn beror till stor del pa att manga anstéllda har och
kommer att pensioneras inom de ndrmsta aren. Ett generationsskifte ar dirmed att véinta.
Bristen beror dven pd att manniskor forvantas leva langre och kommer sdledes att behdva
valfarden i storre utstrackning dn idag (SKL, 2011) samt att arbetstagare faktiskt valjer att
arbeta inom andra sektorer an just valfairden (SCB, 2017). Denna problematik skapar en
belastning for svenska forvaltningsmyndigheter och de hardast drabbade verksamheterna
ar de kommunala, med en redan i dagslaget stor brist pad kompetent arbetskraft (GR
Kommunalférbund, 2017).

2.1 Kommuner ar en marknadsaktor

Utvecklingen av valfardsstaten har kommit att paverka Sveriges kommuner eftersom de ar
en av de huvudsakliga leverantorerna till vilfirden. I[dag har kommuner ett
huvudmannaskap dar de har ett tilldelat ansvar att se till att valfirden skots pa basta
moijliga satt (Karlsson, 2008). Detta betyder att de agerar i rollen som myndighet med fast
satta regler och tillvigagangssatt samt maste se till att den valfard som erbjuds, oavsett om
de sjilva eller ndgon annan har producerat den, lever upp till standard. Men kommuner
befinner sig &ven pad en 6ppen marknad och ar sjdlva producenter av valfardstjanster
(Karlsson, 2008) vilket innebér att de ocksa maste konkurrera pad marknaden om bade
arbetstillfallen och arbetskraft.

Innan 90-talets finanskris i Sverige var valfarden socialt driven med kraftig politisk
marknadsinblandning, hdga skatter och harda satsningar pa arbetsmarknadsregleringar.
Efter krisen skedde ett paradigmskifte och valfirden omvandlades istéllet till den
marknadsanpassade valfirden med fokus pa effektivitet, privatisering samt minskade
statliga kostnader (Larsson, Letell & Thorn, 2012:3) och staten boérjade anamma
marknadsmassiga principer for att kunna effektivisera (Premfors, 1998). Paradigmskiftet,
med sin marknadsanpassning, kom att 6ppna upp for konkurrens inom vélfairden och som
en effekt av detta har kommuner bérjat konkurrera med andra leverantdrer pa marknaden
om arbetstillfallen (SKL, 2011). Bland dessa finns bade leverantérer som kommunen anlitar
for att utfora tjinster men dven bolag som agerar helt sjalvstandigt (Ibid, 2011), ndgot som
bidragit till att skapa ytterligare konkurrens om bade ekonomi och arbetskraft. Denna
konkurrens har, forutom att forandra férutsattningarna for kommuner, paverkat vilka lagar
som de maste forhalla sig till - bAde under den offentligrattsliga lagstiftningen samt under
lagar som ar anpassade for privatiserade foretag. Kommunerna sitter saldes pa dubbla



stolar: de dr bade ytterst ansvariga for valfarden, vilken maste skotas enligt gillande
lagstiftning, och samtidigt tvungna att tivla med konkurrenter utan samma bindande krav.
Forutom att konkurrera med privatiserade bolag maste kommunerna ocksa tivla med
varandra, dock inte alltid pa liknande satt som traditionellt konkurrensutsatta aktorer, vilka
ofta tdvla med varandra om bland annat marknadsandelar, konsumenter och investerare
(Hooley, Greenley, Fahy, & Cadogan, 2001). Trots detta ar de inte desto mindre utsatta for
konkurrens fran varandra, framforallt om invanare, arbetstagare och foretagare (Waraas,
Bjgrna & Moldenzes, 2015).

Kommuner konkurrerar om den knappa arbetskraft som finns tillganglig idag. I dagens
situation dar arbetstagare bade pensioneras samt har fler valmaéjligheter ar det av vikt att
den kommunala delen av valfardssektorn har en vil fungerande rekrytering. Kommuner ar
sjalvstyrande sedan 1974 och i enlighet med sitt sjdlvbestimmande har de méjlighet att
besluta 6ver hur deras rekrytering ska ga till, sa lange den forhaller sig till radande lagar
och regler (Karlsson, 2008). Det innebar att kommunerna i teorin kan vélja hur, nar och var
som rekryteringen ska ske sa lange de uppfyller regelverket. Likt mer kommersiella
organisationer har kommuner mojlighet att arbeta strategiskt for att kunna konkurrera om
och attrahera arbetstagare (Hankinson, 2001). Vanliga medel vid konkurrens om
arbetskraft ar ekonomiska formaner, som exempelvis 16n. Ett annat satt att attrahera ny
arbetskraft ar genom organisationens rykte. Ju mer positivt en organisations rykte
uppfattas, desto storre ar chansen att arbetssokande kommer att dra sig till organisationen
(Edwards, 2009).

Ytterligare ett satt att konkurrera med andra pa ar via kommunikation. Detta kan ske
genom egna hemsidor, anslagstavlor pdA kommunhusen, online-plattformar samt lokala,
regionala och nationella tidningar. Dessa kan alla fungera som plattformar dar kommuner
kan fora rekryteringskommunikation, dvs. kommunikation i syfte for att just rekrytera
arbetskraft (Miller & Gordon, 2014:3f). Om organisationer kommunicerar delar om sig
sjalva som den arbetss6kande upplever som attraktiva eller 6nskvarda, skapas ett gott
rykte och det ar troligare att personer soker arbete dar dn hos en organisation som inte
framstar som lika attraktiv (Wallace, Lings & Cameron, 2012).

3. Rekryteringskommunikation

Kommunikation konstituerar organisationer och det ar erkdnt att kommunikation ar ett
viktigt redskap for alla typer av arbeten (Miller & Gordon, 2014:3f). Det finns idag en
mangd litteratur som ror strategiskt kommunikationsarbete i bade nationella och
internationella kontexter samt privata saval som offentliga organisationer. Sammanfattat
kan begreppet strategisk kommunikation sidgas besta av tva delar vilka tillsammans
definierar dess betydelse. Strategi antyder att kommunikationen dr genomtinkt samt har
ett syfte och ar sdledes inte oavsiktlig. Kommunikation star samtidigt for det medel som
organisationen anvinder for att uppna sitt mal, oavsett om det giller att paverka eller
informera mottagaren (Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Verci¢ & Sriramesh, 2007:3ff).



Forskning har funnit att kommunikation i manga avseenden dr sammanldankat med Human
Resource och har stor betydelse vid personalfragor. Detta giller i flera stadier, fran
rekrytering till karridr inom foretaget fram till avslutad tjanst (Miller & Gordon, 2014:3f).
En typ av strategisk kommunikation ar kommunikation i relation till rekrytering. Detta ar
nagot som alla foretag och organisationer maste ta hinsyn till nar de séker efter ny
arbetskraft och utan kommunikation ar rekrytering inte mojligt.

Kopplat till problemet som svenska kommuner star infor behover de bade attrahera ny
samt arbeta for att behalla befintlig arbetskraft. Denna studie gor dock en avgransning till
hur Sveriges kommuner arbetar for att kommunicera med presumtiva arbetstagare.

3.2 Rekryteringskommunikationens funktioner

Varken arbetstagare eller arbetsgivare kan ndgonsin vara helt sdkra pa att de ar tillrackligt
informerade om en situation i relation till rekrytering. Det betyder att det finns en sa kallad
informationsasymmetri mellan dem (Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Vid denna
asymmetri skapas ett behov hos bade arbetstagare och arbetsgivare att minska gapet
mellan att inte veta och att veta, ett gap som endast kan fyllas genom att soka upp
information (ibid, 2016). Kommunikation i relation till rekrytering utgér darfér den storsta
lanken mellan arbetsgivare och den arbetssokande (Matthews & Redman, 1998) och
informationen som formedlas fyller en mycket viktig funktion vid rekrytering. Innehallet i
kommunikationen dr ocksa av betydelse vid rekrytering. Det finns empiriskt bevisade
samband mellan organisationers mojligheter att rekrytera och deras arbete med sin
framstallning av sig sjilva som en god arbetsgivare. Vad kommunikationen innehaller och
informerar om ar darfor viktigt bade for att minska gapet samt for att attrahera
arbetstagare.

For att kommunikationen ska vara effektiv bor innehallet innefatta de psykologiska saval
som de ekonomiska och funktionella vinster som en arbetstagare far av en viss arbetsgivare
(Wilden, Gudergan & Lings, 2010). Somliga delar av organisationernas fordelar ar lattare att
framhdva dn andra. Lokalisering, arbetsuppgifter och ekonomiska aspekter som
lonesattning dr ndgra av de delar som enklare kan formedlas medan andra delar som
foretagskultur och satsningar som arbetsgivaren gor gentemot anstallda ar svarare (Ibid,
2010). Karnan i rekryteringsprocessen handlar i grund och botten om att hitta ratt person
for ratt jobb (Bolman & Deal, 2005:177). Darfor bor bade efterfragade kompetenser och
kvaliteter som forvantas av den presumtiva arbetstagaren framga i
rekryteringskommunikationen. Fran en arbetsgivares perspektiv handlar det darfér om att
formedla arbetsplatsens fortjanster saval som de férvantningar som organisationen har pa
en arbetssékande.

Rekryteringskommunikation kan se olika ut beroende pa vilken arbetsplats det galler.
Studier menar dock att kommunikationen vid rekrytering ar vasentlig i arbetet med att
attrahera arbetss6kanden i alla typer av organisationer (Karnaukhova & Polyanskaya,
2016). Det som ar gemensamt for alla som forsoker rekrytera ar att kommunikation kan
hjilpa dem att na framgangar.
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4. Forutsattningar for kommuners
rekryteringskommunikation

[ Sverige finns det idag idag 290 kommuner, alla med skilda forutsattningar.
Forutsattningarna ar bade externa och interna och ror bland annat invanarantal, boende pa
orten och utbildning samt ekonomiska resurser, organisering och politiskt styre. Med grund
i dessa skilda forutsattningar bor en kommun inte likstéllas helt med andra organisationer,
inte ens andra kommuner. Alla organisationer ser olika ut. Det ar darfor av betydelse att
forstad forhallandena som galler for en organisation for att kunna forsta dess forutsattningar

att forma sin rekryteringskommunikation.

4.1 Organisationer existerar inom sarskilda ramar

Definitionen av en organisation skiftar beroende pa vem som tillfrdgas men ett gemensamt
konstaterade idag ar att ingen organisation ar sjdlvstdndig. Tvartom ar alla organisationer
tatt sammankopplade med bade andra organisationer och allt som sker i samhallet samt ar
alltid beroende av utomstaende faktorer som byten och konkurrens (Furusten, 2007:12ff;
Riggs, 1975:150ff). [ Sverige finns det manga olika typer av organisationer som alla styrs av
utomstdende krav. Dessa krav antingen (1) formar vad de far gora rent lagligt, (2) paverkar
vad som forvintas av dem som organisation eller (3) ar tagna for givet och nagot som de
ofta helt omedvetet anpassar sig till (Scott, 2007:49). Kraven satter dirmed ramarna for

hur organisationer far och bor agera for att anses vara organisationer.

Alla myndigheter har en politisk natur och ar langt ifran helt autonoma (Fredriksson &
Pallas, 2016). Det beror pa att myndigheter saval som kommuner ar paverkade av politiska
skiftningar och beslut och kan saledes inte helt sjdlv styra 6ver deras verksamhet.
Kommunerna ar reglerade i svensk lagstiftning, nairmare bestimt kommunallagen. Pa grund
av kommunernas sjalvstyre finns det ett visst spelrum for att forma hur de ska arbeta och
organiseras internt, dock maste kommuner maste forhalla sig till lagstiftningen i sitt arbete,
bland annat bygg-, skol- och socialtjdnstlagen, forutom kommunallagen (SKL, 2017a). Trots
att kommuner ar sjalvstyrande regleras deras arbete i lagen och de maste de facto folja de
direktiv som Riksdag och Regering har satt (Ibid, 2017a). Kommuner ar darfér bundna av
de krav pa ansvarighet som stalls pa dem och deras politiska band paverkar vilka uppgifter
som de utfor, bade utifran deras tilldelade uppdrag som myndighet men dven utifran lokal
politik. Samtidigt forvantas kommuner utféra uppgifter fér invanarnas basta och med
medborgarna i fokus (Karlsson, 2008:20ff).

4.2 Ramar formar organisationers beteende

Organisationer och deras struktur kan studeras pa ett flertal siatt men for att férsta hur och
varfor organisationer kommunicerar maste de ramar som organisationen existerar inom
definieras. Som ndmnt ovan ar lagar och regler en del av ramen, men det finns dven andra
drivkrafter och som visats paverka deras mojligheter att kommunicera.
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Legitimitet

Organisationer efterstravar standigt att deras handlingar ska stimma 6verens med vad som
ar forvantat av dem som organisation. Nar sddan 6verensstimmelse uppnas skapar
organisationen sin legitimitet (Dowling & Pfeffer, 1975). Legitimitet definieras generellt
som organisationers forsok att rattfardiga sin existens genom att arbeta efter och i
samstaimmighet med de forvantningar som finns pa dem. Dessa forvantningar handlar bade
om aktivt arbete att forhalla sig till regler men 4ven om sadant som organisationer
omedvetet tar hansyn till, ofta for att de ar forgivettagna. Om en organisation inte
organiserar sig i linje med vad som forvantas kommer den heller inte att bli betraktad som
en rattfardigad organisation (ibid, 1975). Det har visat sig att organisationers anpassning
till dessa forvantningar har kommit till uttryck i deras kommunikation, dar innehallet
manga ganger forstarker de ramar som organisationer befinner sig inom. Pa sa satt
forhaller sig kommuner till ramarna, samtidigt som de stindigt forstarker dem. Utifran en
normativ forestdllning av legitimitet innebar det att organisationer efterstravar det som ar
idealet for en viss typ av organisation. Mdnga menar darfor att det gar att bedéma hur
legitim nagon ar i forhallande till ndgon annan. Legitimitet ar d&ven en empirisk forestillning
som studerats manga ganger utifran hur den kommer till uttryck genom organisationers
faktiska arbete (Bodansky, Brunnée & Hey, 2008).

Lagar utgor som sagt ett av de tre ben som organisationer férvantas anpassa sig till och
organisera sitt arbete efter (Scott, 2007). Normer utgdr det andra och vedertagna idéer det
tredje. Normerna bestar av vad som forvintas av en organisation men som inte ar lagstiftat.
Trots att normerna i manga demokratiska samhallen 6verensstimmer med de faktiska
lagarna ar lagstiftning inte en forutsattning for legitimitet. En mangd uppgifter inom
kommuner faller under dessa forvintningar, till exempel pistning av skidsparen i manga
kommuner i Norrland eller juldekoration i Stockholms innerstad. Dessa ar inte lagstadgade
men dr ndgot som kommunerna dnda prioriterar (Dowling & Pfeffer, 1975). Det tredje
benet som kraven ror ar generella idéer i samhallet. Dessa ar som ndmnt nagot som de
flesta organisationer omedvetet forhaller sig till. Bland annat 4r demokrati ett exempel pa
det. Demokrati ar i alla hogsta grad ndgot som kommuner forhaller sig till och det skulle
inte vara mojligt for en organisation att inte agera i linje med detta dd demokrati ar
grundlaggande i det svenska samhallet. Organisationers stravan efter legitimitet kan alltsa
betraktas som en drivkraft bakom manga av besluten som tas inom organisationer och

paverkar aven hur dessa kommunicerar (Ibid, 1975).

Positionering

Sett utifran ett konkurrensperspektiv bestar varlden av begransade tillgdngar och resurser.
Gemensamt for alla samhaéllsaktorer ar darfor att de maste konkurrera med varandra om
dessa. Ett slags drivkraft for organisationer ar darfor att hela tiden férsoka skapa goda
forutsattningar for att kunna ta del av tillgangarna (Furusten, 2014). Detta synsatt dr en
vanlig del av management-forskning och har kommit att bli en mycket erkdnd
forklaringsmekanism till att konkurrens éverhuvudtaget existerar (Hooley, Greenley, Fahy,
& Cadogan, 2001). I och med att konkurrensen mot offentliga organisationer har blivit
hardare har det blivit n6dvandigt fér dem att utveckla metoder for att kunna vara
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konkurrenskraftiga (Laegreid, 2011), trots de formella krav som finns pa dem. Manga
studier talar for att detta ar ett faktum inom offentliga forvaltningar och beskriver det som
en anpassning till marknadsmassiga principer.

For att organisationer ska kunna konkurrera med andra ar det av betydelse att de har ett
anseende, nagot som kan paverka i vilken utstrackning de far ta del av ekonomiska férdelar
saval som resurser (Lovgren & Pallas, 2013). Anseende ar ett verktyg for arbetsgivare att
positionera sig gentemot andra. Positionering innebdar att sarskilja det som organisationen
erbjuder i form av exempelvis tjdnster, varor eller som arbetsplats gentemot de
konkurrenter som finns pa marknaden. Ett viktig medel for positionera sig ar
kommunikation (Karnaukhova & Polyanskaya, 2016). Genom att kommunicera sitt
anseende kan kommuner attrahera potentiella arbetstagare. Det innebar att manga
organisationer i sin stravan efter att sarskilja sig forsoker lyfta fram unika delar av sig sjalv
och hur dessa bidrar till att organisationen kan betraktas som battre dn andra (Ibid, 2016).

Som en f6ljd av detta har en stor mdngd strategier och handbdécker tagits fram vilka
fungerar som guider for organisationer nar de ska sticka ut bland konkurrenterna (Smith,
2015; Cornelissen, 2013; Sepstrup & Fruensgaard, 2010). Det finns sdledes anledning att
tro att manga organisationer, saval privata som offentliga, arbetar strategiskt utifran
marknadsmassiga principer. Dock har det konstaterats att manga offentliga organisationer
idag ar ovilliga att férklara och bendmna sina metoder och strategier som
marknadsorienterade (Satagen & Waeraas, 2015:443). Men inte desto mindre har offentliga
organisationer visats vara tvungna att tillimpa liknande metoder som vinstdrivande foretag
for att kunna vara konkurrenskraftiga, i brist pa andra 16sningar.

4.3 Ett dilemma uppstar

Kraven pa legitimitet och konkurrens kan ses som tva drivkrafter som egentligen ar mycket
motstridiga, men dr anda nagot som organisationer anpassar sig till. Legitimitet innebdar att
organisationer forsoker efterlikna ett ideal med effekten att de formas att bli likadana.
Samtidigt medfor konkurrens att organisationer drivs att positionera sig, genom att
sarskilja sig, fran varandra. Det giller bade deras kommunikation savil som det dagliga
arbetet.

Dessa drivkrafter innebar att det finns en spanning, ett slags dilemma, hos alla kommuner
dar de d ena sidan tvingas vara likadana, & andra sidan tjanar pa att vara olika for att
overleva. Ett exempel dar detta kan forstas i praktiken dr inom de kommunala
dldreboendena. Boendena ar tvingade att agera efter samma lagar och regler vilket gor att
de alla i manga avseenden ar likadana oavsett plats i landet eller specialistkunskap.
Samtidigt maste dldreboendena sarskilja sig fran varandra och andra organisationer for att
lyckas attrahera nya brukare och ny personal.

Det har genom tidigare studier visat sig att det i praktiken ar mycket svart att sarskilja sig
frdn andra liknande organisationer i motsats till vad manga organisationer tror och
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forsoker gora (DiMaggio & Powell, 1983:147ff). Studierna i féljande avsnitt pekar at samma
hall - att dilemmat existerar och hanteras med hjalp av organisationers kommunikation.

4.4 Dilemmat i praktiken

Tva studier har undersokt det teoretiska dilemmat pa olika omraden, en pa olika
kommunikationen som universitet i Europeiska lander bedriver (Satagen & Weraas, 2016)
och den andra pa svenska sjukhus (Blomgren, Hedmo & Waks, 2016). Gemensamt for de
bdda studierna ar att férfattarna konstaterar att kommunikationen ar ett uttryck for
utomstdende krav, bade legitimitets- savil som marknadsmassiga. Slutsaten i dessa studier
ar att kommunikationen ar strategisk med avsikt att skapa ett gott rykte och differentiera
organisationen fran andra liknande verksamheter (Blomgren, Hedmo & Waks, 2016;
Satagen & Weeraas, 2016:165). Dessa studier kan saledes bekrifta att myndigheter
anvander sig av strategisk kommunikation for att bygga ett anseende och ett rykte hos sig
sjalva (Ibid, 2016:171). Det ar dock inte enbart forsok till sarskiljning som har kunnat
identifieras i studierna. Det har dven visats att organisationerna som studerats fortfarande
tar hiansyn till de legitimitetskrav som institutionaliserar dem (Blomgren, Hedmo & Waks,
2016). Forfattarna till den norska studien menar att anvandningen av
marknadsekonomiska strategier i kommunernas kommunikation till och med kan 6ka
spanningen mellan kommuners krav att vara legitima men samtidigt behdva vara unika
eftersom strategierna inte ar anpassade till de krav som kommunerna har pa sig rent lagligt
eller formellt.

Ytterligare ett perspektiv inom samma omrade kommer fran en studie utférd pa bloggar
skrivna av rektorer vid svenska universitet. I denna studie har férfattarna tagit fasta pa att
offentliga organisationers kommunikation ar paverkansbar av externa krafter. Forfattarna
definierar dessa krafter som ekonomiska, politiska eller professionella (Lovgren & Pallas,
2013) och syns i olika delar av rektorernas kommunikation. Resultatet av studien visar att
kommunikationen pa bloggarna framforallt fokuserade pa att bygga upp universitetens
rykte. Detta ar ett uttryck for forfattarnas definition av ekonomiska drivkrafter, eftersom ett
bra rykte leder till fler studenter och battre finansiering (Lovgren & Pallas, 2013).
Organisationens forsok att redogora for sin legitimitet ar ett exempel pa hur politiska
drivkrafter kommit till uttryck. Politiska beslut och stréomningar bestimmer
organisationers mal och till viss del dess processer. Hur organisationen férhaller sig till
dessa legitimerande krav ar alltsa ett resultat av politiska drivkrafter (Ibid, 2013).
Professionella drivkrafter handlar istillet om organisationens status. Lovgren och Pallas
(2013) menar att status handlar om vedertagna standarder om vad som ar bast, godkant
och daligt. Dessa standarder visar sig i realiteten genom hur val arbetet som sker i
professionerna stimmer 6verens med vad som ar den vedertagna standarden. Det ar
saledes professionen eller arbetet som bestimmer en organisations status. Att
kommunicera vad organisationen gor och hur den arbetar ar alltsa forsok att redogora for,
och méjligen forsok att hdja, en organisations status (Ibid, 2013).

Studien visar att organisationer faktiskt ar utsatta for drivkrafter i samhallet och att dessa
visar sig i organisationens kommunikation. Detta resultat ar vasentligt i relation till denna
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studie eftersom det tar fasta pa att kommunikationen ar paverkbar och mojlig att beskriva
utifran paverkansfaktorer. Dessutom handlar de tre drivkrafterna som forfattarna lyfter
bdde om legitimitet och positionering, ndgot som gjorts gillande dven i andra studier. Dock
kan fynden fran universitetsbloggarna inte oversattas till svenska kommuner eftersom
kommuner och universitet i mdnga avseenden ar vitt skilda fran varandra. Istillet hdanvisas
det till en studie utférd pa norska kommuner av Arild Wzeraas, Hilde Bjgrna och Turid
Moldenzs. Denna kan i motsats till Lovgren och Pallas studie i storre utstrackning likstallas
med Sveriges kommuner eftersom bada ldnderna har anammat likartade system i enlighet
med den nordiska modellen! (SKL, 2017b).

4.5 Kommuner kommunicerar tre delar

Kommuner ar politiska institutioner men spelar dock flera andra roller: de dr en
arbetsgivare; en producent av valfardstjanster men ocksa kanske det mest sjdlvklara - en
plats. Detta faktum skiljer kommuner fran alla andra typer av organisationer. I sin studie
utford pa norska kommuner lyfter Wezeraas, Bjgrna och Moldenzes (2015) att kommuner
kan kommunicera om sig sjilva pa bland annat tre olika satt; som platser, organisationer
eller politiska institutioner. Forfattarna har i ljuset av detta funnit att kommunernas
kommunikation ser olika ut beroende pa vilken roll av kommunen som avses.

Kommunen som plats

Studien visar att vid kommunikation om platsen riktar sig kommunikationen i stor
utstrackning till de lokala invdnarna men aven till turister, potentiella invdnare samt bade
befintliga och kommande naringsidkare. Strategiskt vill kommunen na och fa dem att kdnna
sig attraherade att bo, arbeta eller siatta upp sin verksamhet pa platsen (Waeraas, Bjgrna &
Moldenzes, 2015). Det har gjorts géllande att kommuner tidvlar med varandra och det har
visats att platsen kan vara en viktig del i kommuners arbete att sirskilja sig fran andra och
kommunikation om platsen har visats vara en betydande del av kommuners
kommunikation. Genom att belysa delar av platsen som ar unika arbetar kommunen darfor
for att skilja sig fran konkurrenter (Ibid, 2015). Manniskors uppfattning om platsen har
aven visats ha betydelse ifrdga om flytt mellan orter (Hankinson, 2001). Genom att
argumentera for vad platsen erbjuder dr det mojligt att attrahera manniskor bade inom och
utanfor den fysiska plats som kommunen de facto utgér (Wzaeraas, Bjgrna & Moldenzes,
2015).

Kommunen som organisation

Néar organisationen kommuniceras riktas den till en annan malgrupp. Snarare dn invanare
ar framforallt potentiella arbetstagare och kunder av intresse att na (Weeraas, Bjgrna &
Moldenzes, 2015). Malet ar da att arbetstagaren ska identifiera sig med organisationens mal
och vision. Detta har i langden visat sig ha positiva effekter for organisationen eftersom

1 Bade Sverige och Norge har manga likheter i sin organisering; bland annat kommunalt sjalvstyre,
politiska band samt relation till staten. Den nordiska modellen ar ett begrepp som kan anvidndas som
en beskrivning av gemensamma drag i valfardsstaten (SKL, 2017).
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individen inforlivar dess identitet och férsvarar den (Thomaz, 2010:175ff; Wzeraas, Bjgrna
& Moldenzes, 2015).

Identifikation ar av vikt for konkurrens. Att kommunicera kdrnvardena till sina
arbetstagare och att dessa identifierar sig med dem leder till att en tydlig bild av
organisationskulturen kommuniceras. Nar kommunen kommunicerar organisationen sker
detirollen som arbetsgivare (Waeraas, Bjgrna & Moldenaes, 2015).

Kommunen som politisk institution

[ fraga om kommunen som en politisk institution menar forfattarna till studien att
kommunikationen riktar sig till vdljarna i de politiska valen. Det ar visentligt att
kommunicera vad kommunen star for till de lokala valjarna for att fa dem att engagera sig,
(Weeraas, Bjgrna & Moldenaes, 2015). Vid denna aspekt av kommunen ser konkurrensen
annorlunda ut enligt forfattarna. Eftersom kommunen som en politisk institution
representeras av politiker och politiska partier ar de dessa som konkurrerar med varandra
om valjare (Ibid, 2015).

4.6 Rekryteringskommunikation i relation till dilemmat

Trots att ingen av studierna som namnts ovan har fokuserat specifikt pa rekrytering ar det
som podngterats viktigt ifrdga om kommuners kommunikation och deras
rekryteringsmojligheter. Det har visats att kommuner kan kommunicera olika delar av sig
sjalva men det har dven visats att kommuner, likt manga andra offentliga verksamheter,
riskerar att hamna i ett slags dverensstimmelsefilla diar de utomstaende kraven formar
dem att bli likadana utan att de kan géra nagot at det. Men eftersom alla organisationer ar
utsatta for konkurrens maste de arbeta for att sarskilja sig fran mangden, ndgot som kan
ske pa olika satt i enlighet med vad studier har kommit fram till. Inte heller ser alla
offentliga verksamheter likadana ut vilket gor att Sveriges kommuner kan antas skilja sig at
i flera avseenden. Eftersom ingen kommun existerar under kliniskt lika forutsattningar eller
har samma moéjligheter att kommunicera torde det ocksa innebdra att kommunikationen
och forutsattningarna for kommunikationen kan se annorlunda ut beroende pa kommun
(Heide, Johansson & Simonsson. 2012). Sett till problematiken med arbetskraftsbrist hos
svenska kommuner ar en viktig fraga hur kommunerna da faktiskt kommunicerar for att
attrahera arbetskraft.

Studierna ovan tar fasta pa att svenska kommuners kommunikation ar utsatt for paverkan
av utomstdende faktorer. Det dr darfor rimligt att anta att detta dven galler for
rekryteringskommunikation. Den grundlaggande fragan ar alltsd hur kommuner faktiskt
arbetar for att utmarka sig sjdlva som arbetsgivare nar de existerar under krav som
nastintill tvingar dem att vara lika. Eller lyckas de helt enkelt inte att gora det? Att besvara
denna fraga ar av intresse eftersom det idag faktiskt saknas forskning om hur kommuner
arbetar med sin rekryteringskommunikation for att sarskilja sig fran andra.
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4.7 Arenan formar kommunikationen

[ kapitlen ovan har grunden for studien lagts i form av teori och tidigare studier. Utifran
detta har de villkor som finns fér organisationer idag, och hur de maste forhalla sig till
dessa nar de kommunicerar, presenterats och utretts. Inom kommunikationsforskning har
man lange efterstravat mojligheter att férsta och kunna beskriva sammanhanget dar
kommunikation sker (Heath & Frandsen, 2008). Retoriska arenor ar en sddan beskrivning
av den metaforiska plats dir kommunikationen dger rum och dr ndgot som manga menar
paverkar kommunikationsméjligheterna (Ibid, 2008). Den retoriska arenan kan kortfattat
beskrivas som det sammanhang, eller den kontext, dir olika aktérer som exempelvis
organisationer, konsumenter och myndigheter traffas for att ta del av eller diskutera
specifika fragor. Kontext beskriver de gemensamma ramar som gor att kommunikationen
kan tolkas och forstds av de aktorer som deltar. Dessa konstituerar kommunikationen som
ager rum och styrs bland annat av kulturella aspekter som vanor, traditioner och normer
inom en given grupp men dven av den kommunikativa situationen. Det dr den givna
kontexten som paverkar att en viss typ av kommunikation ar 1amplig i undervisningssyfte
medan en annan typ av kommunikation ar lamplig i hemmet eller mellan vanner (Ingraham,
2010). Det ar aven det som gor att en typ av kommunikation ar accepterad i ett
sammanhang men kan bli helt oférstddd i ett annat. Sammanhanget dar kommunikationen
ager rum spelar sdledes en viktig roll nir det kommer till hur kommunikationen utformas
(Ibid, 2010).

Kommunikation dar argumentation

Studien tar avstamp i att en organisations handlingar ar att betrakta som strategiska
(Hallahan et. al., 2007). I den retoriska teorin betraktas all kommunikation som
argumentativ och budskapen som férmedlas antas darfor bara pa viss mening (Fredriksson,
2008:21). En forutsattning for denna studie ar alltsa det faktum att kommuners
rekryteringskommunikation dr mojlig att studera och analysera ur en retorisk synvinkel
dar all kommunikation betraktas som argument. Da rekryteringskommunikation ar i fokus
for denna studie dr en viktig fraga saledes var den typen av kommunikation aterfinns.
Utifran ett antagande att situationen, eller sammanhanget, paverkar hur
rekryteringskommunikation ser ut har ett noga dvervagt urval genomforts for att finga in
den avsedda kommunikationen.

5. Studiens syfte

Det finns ett dilemma som kommuner star infér och som har visats paverka deras
kommunikation. Med grund i detta har en intressant fraga vackts till liv: hur hanterar
svenska kommuner det faktum att utomstaende krav tvingar dem att vara lika for att fa
acceptans och kunna legitimera sina verksamheter samtidigt som det finns vinster i att
skilja sig &t och vara unika? Studiens syfte ar darfor att undersoka svenska kommuners
rekryteringskommunikation och hur den kommer till uttryck.
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Fragestillningar

1. Ivilken utstrackning bedriver svenska kommuner rekryteringskommunikation?
2. Hur ser kommunernas rekryteringskommunikation ut?

3. Hur hanterar svenska kommuner spdnningen mellan att & ena sidan vara lika, &
andra sidan sarskilja sig i deras rekryteringskommunikation och lyckas de sarskilja
sig fran varandra?

6. Studiens upplagg

Studiens uppldgg har bestatt av tre delar: urval, metodval och genomférande.
Tillvigagdngssattet presenteras i samma ordning nedan.

6.1 Urval

Studiens material har samlats in fran plattformen Linkedin. Linkedin valdes som
insamlingskalla eftersom det ar ett forum dar kommuner och deras
rekryteringskommunikation har goda férutsattningar att finnas. Linkedin som socialt
medium betraktas som en retorisk arena som knyter samman arbetstagare med
arbetsmarknaden saval som ett natverk dar yrkesutdvare knyter band till andra
yrkesverksamma (Linkedin, 2014). Detta gor att de anvandare som verkar pa plattformen
ar kopplade till arbetslivet. Linkedin ar darfoér en arena hogst aktuell for
rekryteringskommunikation. Pa plattformen existerar dven konkurrens eftersom Linkedin i
sin natur mojliggor jamforelse mellan bade arbetstagare och arbetsgivare till skillnad fran
exempelvis kommunernas egna hemsidor. Teori som presenterats tidigare pa omradet talar
for att kommunikation i syfte att sarskilja sig dr tatt sammanflatat med konkurrens. Pa
Linkedin existerar sdledes goda forutsattningar for att kunna studera det dilemma som har
efterstravats att undersokas. Linkedin som medium har i manga ar varit populart och det
rankades 2016 som det tredje storsta sociala mediet i Sverige (Svenskarna och internet,
2016). Det var darfor mojligt att anta att manga kommuner hade en profil pa plattformen.

Pa Linkedin kan kommunerna presentera sig i sarskilda texter som arbetsgivare och det ar
dessa som har varit studieobjekten. Dessa texter “Om oss” eller “Fakta” ar det som besokare
forst kommer i kontakt med nér de soker efter en organisation. Formen pa texterna ar
begransad och har antagits bestd av det som kommunerna ansett vara viktigast att
formedla och lyfta fram om sig sjidlva som arbetsgivare. En stor fordel med texterna ar att
det funnits en likhet mellan dem. Kanske framforallt gillande formatet, men dven eftersom
samtliga kommuner har haft lika forutsattningar att anvanda utrymmet for att
kommunicera. Texterna, som i denna studie kallas “Om oss”, ar en plats dar en mer
overgripande argumentation kan komma till uttryck, till skillnad fran platsannonser. Det
gor att texterna har representerat en generell rekryteringskommunikation som inte varit
styrd av tjanstebeskrivningar eller liknande. Studieobjekten har sdledes hamtats fran en
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och samma plats, bestatt av en specifik typ av text och tagit plats i ett sammanhang for
rekrytering dar konkurrens mellan aktdrer existerar. Sammantaget har det gjort att
texterna “Om oss” har haft goda forutsattningar att fanga in det essentiella for studien -
ndmligen kommuners kommunikation i ett rekryteringssammanhang. Resultatet har darfor
beddmts representera den kommunikation som var avsedd att studeras.

Texterna har dock inte kunnat uttala sig om hur kommuner har arbetat nar de utlyser
specifika tjanster. Inte heller om hur kommunen arbetar med rekryteringskommunikation i
andra sammanhang dn pa den valda plattformen. En brist med valet av Linkedin ar att
mediet trots sin popularitet inte anviands av alla organisationer. Kommuner som inte
funnits pa plattformen har pa grund av det exkluderats fran studiens material. Resultatet
som har redovisats kan darfor endast vara representativt for de kommuner som faktiskt
funnits pa plattformen under den aktuella tiden. For att studera alla kommuner skulle flera
typer av material ha kunnat tas med, som exempelvis platsannonser eller andra liknande
texter, sa att &ven de kommuner som inte haft en anvandarprofil pa Linkedin skulle
inkluderats. Att ta med flera typer av material i studien hade dock inneburit att resultatet
skulle blivit svartolkat eftersom texter av olika karaktar inte kan likstéllas. Dessutom hade
en sadan uttdmmande studie varit for extensiv for den tidsram som studien forfogat 6ver.
Det ar daremot viktigt att komma ihdg att kommuner mycket val kan arbeta med
rekryteringskommunikation i andra sammanhang dven om de inte gor det pa Linkedin.

6.2 Val av metod

Valet av metod grundades i studiens ansprak att kunna generalisera kommuners
rekryteringskommunikation och har byggt pa en renodlad kvantitativ innehallsanalys av
texterna “Om oss” som Sveriges kommuner har publicerat pa Linkedin. Den kvantitativa
innehallsanalysen ar effektiv ifrdga om att besvara hur och vilken typ av argument som ar
mest frekvent (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2012), i detta fall i
kommunernas rekryteringskommunikation pa Linkedin. Den kvantitativa
innehallsanalysen bygger pa att det finns en mening med att kvantifiera, dvs. att kunna
mata kommunikationen. Hur ofta ett innehall lyfts fram antyder ndmligen hur hogt
avsandaren varderar det, alltsa dr det av betydelse hur ofta ett visst innehall forekommer
(Berelson, 1952:20).

Forfattarna diskuterade kring valet av metod och trots att fordelar sags i den kvalitativa
metodens analyserande natur var den kvantitativa metoden ldmpligare for att kunna se
skillnader och likheter i kommunernas kommunikation. Insamlingen av materialet har
darfor skett kvantitativt. Forst har kommunernas texter brutits ned for att minsta
meningsbarande enhet skulle kunna identifieras och sedan har antalet forekommande
argument raknats. Darefter har de siffror och resultat som har funnits analyserats.

6.3 Val och utforande

Studiens material samlades in genom att soka upp samtliga Sveriges kommuner pa
Linkedin och sammanstélldes den 13 november 2017. For att se ifall det fungerade att koda,
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dvs. att rdkna, argumenten i texterna valde forfattarna att forst ldsa samma tio texter pa
varsitt hall for att sedan koda dessa individuellt. Darefter jamfordes kodningarna och i de
fall dar de skiljde sig at diskuterades en gemensam tolkning fram. Genom att testa
overensstaimmelsen av kodningarna pa detta satt kunde studiens tillférlitlighet sdkras
(Esaiasson et. al,, 2012:207). Vid denna tidpunkt betraktades hela texterna fran vardera
kommun som en analysenhet men efter testkodningen bestdmde sig forfattarna for att dela
upp texterna och omvandla analysenheterna fran hela texter till mindre stycken och
meningar. Texterna delades till sa korta analysenheter som mojligt for att lyckas identifiera
argumenten pa basta mdjliga satt. Detta bedomdes ge battre forutsattningar att kunna koda
argumenten i texterna mer systematiskt eftersom manga argument férekommit i de flesta
texterna.

Alla texter har beddmts utifran samma forutsattningar. Trots att kommunernas olika
engagemang pa plattformen samt olika méjligheter och svarigheter kan vara faktorer som
paverkar texternas utformning har detta inte tagits hansyn till i studien. Forfattarna har
dven gjort ett antagande att hela kommunen star bakom texten trots att det i praktiken kan
vara en specifik avdelning eller person som publicerat dem. Istillet har alla texter bedomts
utan hansyn till bakomliggande omstindigheter. Det resultat som presenteras dr darfér den
faktiska kommunikation som texterna innehaller och inte varfor den ar utformad som den
ar.

Darefter fortskred arbetet att koda texterna fran de resterande kommunerna. Detta gjordes
bdde gemensamt och pa olika hall pa grund av att mdngden texter gjorde det svart att hinna
med alla tillsammans. Analysen av materialet har skett under en period mellan den 21 till
30 november 2017.1 och med att det empiriska materialet ar tidsbegransat innebar det att
analysen inte skulle vara lika traffsdker om en eller flera texter skulle dndras.

Kodning

[ studien har argument i kommunernas texter placerats under olika variabler. En variabel
representerar i studien en typ av argument och texternas innehall har kunnat placeras
under en eller flera variabler beroende pa hur manga argument som forekommit.
Kodningen skedde dven sa att ett argument endast har kodats en gadng per variabel, som ett
tecken pa att detta finns och inte antalet ganger som det har dykt upp. For att kunna
identifiera olika nyanser som kunde finnas i texterna var det viktigt att ta fasta pa
eventuella variationer, genom att skapa nya variabler. Placeringen av argument i variabler
har darfor skett induktivt. Innehallsanalysens induktiva arbetssatt innebéar att en kodbok
(bilaga 1; bilaga 3) byggdes upp med takt att texterna lastes och innehaller inga variabler
som ar faststillda pa forhand. Detta innebar dven att kodboken med storre sannolikhet
battre stimmer 6verens med texternas verklighet 4an om forfattarna pa féorhand skulle ha
bestamt variablerna. Variablerna togs istéllet fram av empiriska observationer. Nar alla
argument hade kodats bearbetades materialinsamlingen. Detta innebar att variabler med
snarlik innebord kunde slds samman till en och samma. Det visade sig ocksa tidigt att
kommunernas argumentation var mojlig att dela in i mer 6vergripande kategorier, utéver
variablerna.
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Allt arbete kan inte alltid ga felfritt och forfattarna har stott pa vissa problem. Den storsta
svarigheten var troligtvis 6versattningen fran argument till variabel. Eftersom olika
argument fran olika kommuner i flera fall har hamnat under samma variabel har denna
behovt formuleras sa att den bade tacker det som argumenteras for och samtidigt inte
forlorar innehdllet i argumentationen. Att fa variablerna passande efter innehallet har i
vissa fall varit smidigt och i andra fall inte ens mo6jligt. Exempelvis har ordet tillsammans
kodats som samarbete/gemenskap dar aven andra argument har passat men ordet
livskvalitet har inte kunnat kodas som nagot annat an just livskvalitet. Forfattarna hade en
ursprunglig princip att koda alla argument explicit men viss modifikation beh6vdes goras
for att studie inte skulle resultera i lika manga variabler som argument. [ enlighet med
ansatsen att koda explicit har dock alla val som tagits tydligt forklarats i kodboken for att
studien ska vara mojlig for andra att utfora. Efter det att kodningen hade fardigstallts
utfordes ytterligare tester for att sdkerstdlla att den skett likvardigt genom processen.
Testerna visade att endast en liten andel av kodningarna var felaktiga vilka atgardades

gemensamt av forfattarna.

6.4 Tillvagagangssitt vid kategorisering av argument

Eftersom texterna brots ned i mindre delar dr det bade stycken, meningar och ibland
enstaka ord som har analyserats. Detta beror pa att ett ord enskilt har kunnat vara ett
argument likval som det ibland har kravts ett helt stycke for att ett argument ska framtrada.
Texternas langd har varierat vilket ocksa har paverkat innehallet och andelen argument.
Eftersom studiens ansats ar att beskriva kommuners rekryteringskommunikation i texterna
“Om oss” har det varit viktigt att fa med hela innehallet i texterna. Det innebar att vissa
kommuner har haft 40 kodningsbara argument medan andra kommuner endast haft ett.
Sammantaget har detta moéjliggjort att en fullstdndig bild av kommuners argumentation pa
Linkedin har framtratt, bade ifrdga om variation och frekvens.

De olika argument som har hittats har omvandlats till en variabel som beskriver
argumentationen pa ett 6vergripande satt. Det har gjorts for att kunna finna bade likheter
och olikheter i kommunernas kommunikation. Exemplen nedan visar hur kommunernas
kommunikation i texterna har dversatts till variabler i studien. I exempel 1 nedan erbjuder
kommunen individen mdjligheten att géra karridr - det vill sdga variabeln karridrméjlighet.

Exempel 1: “Med 140 olika yrkesroller inom olika verksamheter finns det
karridrméjligheter fér alla typer av kompetenser”

[ sokandet efter minsta meningsbarande enhet har ett argument kunnat kodas i flera
variabler for att ticka allt som argumenteras for. Exempel 2 redogor for hur detta har skett
i praktiken och argumentationen har kodats som natur/landskap, forenings- och kulturliv
samt aktiviteter och evenemang.

Exempel 2: “I Ostersund kan du njuta av néirheten till storslagna fjillandskap, ett

myllrande kulturliv, gastronomiska upplevelser utéver det vanliga och sportevents i
vdrldsklass.”

21



Exempel 3 nedan redogor for att kommunen ifrdga arbetar for delaktighet och gemenskap
gentemot sina medborgare vilket i studien har dversatts till argumentationstypen
medborgarfokus.

Exempel 3: “Vi finns till for vdra medborgare och vdrt uppdrag dr att géra skillnad i
deras vardag. Vdra medborgare ska kédnna att de dr delaktiga och kan pdverka sin
vardag och ndrmiljé. Dirfér har vi medborgarens fokus i allt vi gér”

Exempel 4 ar ett sjalvklart exempel pa hur kommunen beskriver organisationens storlek
och har kategoriserats som storlek/antal anstdllda i organisationen.

Exempel 4: “Vi dr den "lilla kommunen" med vdra runt 400 medarbetare...”

Exempel 5 ar fran en kommun som tar upp narhet till miljé och argumentationen har
kategoriseras som miljé/landskap. Exempel 6 tar istdllet upp kommunens narhet till
Stockholm och har darfor kategoriserats som ndrhet till stor/stérre stad.

Exempel 5: “Ndra vattnet, skogen, staden och naturen”

Exempel 6: "... och en modern stadskdrna endast 20 minuter frdn centrala
Stockholm.”

6.5 Diskussion

Studiens alla delar, bade det praktiska arbetet, insamlingen av materialet samt bearbetning
av resultatet, har utforts sa att de ar mdjliga att replikera av den som sa dnskar. Pa sa satt
har forfattarna garanterat att studiens resultat inte ar beroende av den individuella
forskaren. Det ar dock viktigt att inse att alla manniskor har olika forforstaelse och tolkar
enligt skilda ramar. Beroende pd om en person dr gammal, ung, man, kvinna, fattig eller rik
kommer denne omedvetet att tolka ett innehall efter egna erfarenheter och asikter, nagot
som kan paverka analyserna av resultatet. I forebyggande syfte har forfattarna vidtagit
atgarder for att minska risken att resultatet paverkas av subjektiva tolkningar. Darfér har
ett kodschema tagits fram dar tydliga ramar har satts for hur materialet ska studeras.
Forfattarnas egen forforstaelse som kommunikationsstudenter ar alltsd ndgot som kan
paverka resultatet. Materialet har studerats genom att aktivt soka argument, nagot som gor
att forfattarnas lasning av texterna antagligen skiljer sig fran gemene mans. Detta ar
ofrankomligt men kan faktiskt betraktas som en fordel for studien eftersom forfattarnas
bakgrund har mojliggjort den empiriska materialinsamlingen.

Eftersom studien inte har kunnat vila pa en redan etablerad operationalisering av en
befintlig teori har forfattarna behovt bygga en egen, med hjilp av relevanta studier och
observationer. Detta innebdar att den teoretiska ramen inte varit helt given fran borjan och
att det inte funnits nagra pa forhand definierade operationella indikatorer att forlita sig pa.
[ det har fallet har rimliga och relevanta resonemang varit av storsta vikt. I studien har det
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ocksa varit tillampligt att anvanda sig av begreppet face validity eftersom kodningen bade
skett induktivt samt pa det uppenbara innehallet. Detta betyder alltsa att argumenten har
oversatts till det mest sjdlvklara vilket forhoppningsvis dven betyder att manga kan stimma
in i samma oversdttning.

Kodningen har testats flertalet ganger och forfattarna har varit noga med att rdkna in alla
mojliga argument i sin studie for att kunna ta vara pa minsta meningsbarande enhet.
Oversittningen till variabler har varit genomténkt for att undvika att det faktiska innehallet
har dndrats. Denna 6versattning har dock inte varit helt problemfri och det har framforallt
varit svart att 6versatta argument till variabler som beskriver innehéllet pa ett
sanningsenligt satt. I vissa fall har det dven varit svart att forsta vilken del av kommunen
som argumenten talar om. Har det handlat om arbetsplatsen? Eller om arbetsgivaren? Eller
till och med om platsen? Denna svarighet har medfort att vissa argument helt sonika
ldmnats utanfor studien med anledningen att de inte har kunnat férstas. Den valda metoden
med induktiv lasning har dock dven i slutskedet beddmts vara mest lamplig eftersom
fenomenet i fraga inte studerats pa detta satt forr.

7. Kommuners rekryteringskommunikation

Utgangspunkten har varit att Linkedin ar en retorisk arena. Plattformen ar ett forum
kopplat till arbetsmarknaden dar aktorerna, i detta fall kommuner, ar utsatta for
konkurrens bade fran varandra och andra organisationer. Resultatet som presenteras
nedan bor sdledes betraktas som en produkt av den retoriska arena som har undersokts. I
fokus for studien befinner sig ett dilemma som kommuner star infér nar de kommunicerar
dar de d ena sidan tvingas vara lika, 4 andra sidan kan tjina pa att vara unika. Nedan ar en
presentation av det belysta problemet som denna studie undersokt, ndrmare bestamt hur
dilemmat hanteras av kommunerna och hur det kommer i uttryck i deras
rekryteringskommunikation.

7.1 Kommuner pa Linkedin

Av Sveriges 290 kommuner har 238 av dem en registrerad profil pa Linkedin. En av dessa
kommuner, Filipstad, beskriver sig dock inte med nagon text och ar darfor inte en del av det
analyserade materialet. Ovriga 52 kommuner, 53 inklusive Filipstad, kommunicerar inte
alls pa plattformen (bilaga 2). Alltsd har drygt 8 av 10 svenska kommuner en profil pa
Linkedin idag.

Texterna “Om oss” ar beskrivningar av kommunerna skrivna av kommunerna sjalv. Dessa
texter ar det som forst moter besdkaren och kan anses utgora ett forsta intryck. Vid
materialinsamlingen av kommunernas texter ar det forsta intrycket att det faktiskt finns en
variation ifrdga om texternas langd, sprak och formalia. I studien har endast kommunernas
texter “Om oss” studerats och ingen vardering har lagts vid deras profilbilder eller annan
information. Det kan dock konstateras att vid de fall dir kommunerna har anvént sig av en
profilbild har denna utgjorts av det aktuella kommunvapnet eller kommunlogotypen.

23



Texternas uppdelning

Kommunernas texter “Om oss” delades upp till totalt 1585 analysenheter bestdende av
stycken eller meningar beroende pd hur kommunernas texter har formulerats. Av dessa
1585 beddémdes 1480 vara kodningsbara och resterande ansags antingen vara for otydliga
eller helt enkelt sakna innebérd.

Kommunerna har byggt upp sina texter olika varav vissa endast har anvant sig av en
mening medan andra beskriver sig i flera stycken. Den langsta texten ar skriven av Sunne
kommun och utgérs av 17 stycken. Darefter delar fyra kommuner pa andraplatsen med 15
stycken vardera; Finspang, Partille, Ornskoldsvik och Ostersunds kommun. Ockeré och
Trollhattan star for de tva kortaste texterna i urvalet med endast ett stycke vardera. I snitt
har kommunernas texter delats upp i 6-7 stycken var. Utifran styckena har kommunernas
argument utvunnits. Totalt har 145 argumentationstyper identifieras och svenska
kommuners argument har i detta sammanhang berdknats vara hela 2889 stycken till
antalet. Detta innebar att varje kommun i snitt anvander sig av drygt 12 argument nar de
kommunicerar i sin text “Om oss”. | praktiken forekommer dock olika manga argument i
kommunernas texter. Kommunen som anvinder sig av flest argument dr Ornskoldsvik som
anvint sig av totalt 41 argument i sin text. Trots det stora antalet argument i Ornskoéldsviks
text dr detta att rakna som ett undantag snarare dn en regel. Snabbt darefter sjunker antalet
argument till 30 i Ostersunds text och till 28 vardera i Malung-Silens och Sunnes féljt av 27
argument i Motalas. De kommuner som har anvint sig av minst antal argument ar
Bengtsfors och Ockerd som b&da har anvint sig av tvd argument vardera samt Trollhittan
med endast ett argument.

Av resultaten ar det mojligt att se att antalet argument beror pa antal stycken som texten
har delats upp i, det vill sdga textens langd. Alltsa dr det mojligt att pasta att ju langre
kommunernas texter dr desto fler argument innehaller de.

7.2 Teman i kommuners texter

Vid ldsningen av kommunernas texter “Om oss” var det snabbt mycket tydligt att
argumenten som lyfts bade har likheter och olikheter med varandra. Argumenten som
kommunerna har anvant sig av handlar om individ, organisation eller plats. Ibland har
argumentationen handlat om kommunen som en organisation och andra ganger om
kommunen som en plats. Utover detta har texterna behandlat den arbetssokande, dvs.
individen, pa tva skilda satt; bade vad som forviantas av denne som en eventuell
arbetstagare samt vad den far av arbetsplatsen. Det har darfér kunnat konstateras att alla
argument som forekommit i kommunernas rekryteringskommunikation har varit méjliga
att kategorisera in i ndgon av foljande fyra huvudomraden; (1) vad individen fdr, (2) vad
som férvdintas av individen, (3) organisationen och (4) platsen. Den minsta gemensamma
ndmnaren for samtliga argument ar sdledes dess tillhorighet i ndgot av huvudtemana.
Varfor de fyra temana har gjorts gillande beror pa att kommunerna i sin kommunikation
har skilt pa olika delar av dem sjilva. Detta innebar att argumenten som forekommit ibland
har behandlat kommunen som en arbetsgivare eller arbetsplats och andra ganger som en
fysisk plats. Utifran tidigare forskning pa omradet var det mojligt att tinka sig att
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argumentationen inom de olika teman kunde forstas som olika funktioner av kommunen.
Argumentationen om kommunen som plats har kunnat férstas som ett satt att forsoka
attrahera nagon att vilja stanna kvar eller flytta till orten medan organisationsargumenten
istdllet beskriver organisationens arbete eller uppdrag utifran ett organisationsperspektiv.
Detta stimmer bland annat 6verens med vad Wzeraas, Bjgrna och Moldenaes har kommit
fram till i sin studie pa norska kommuner vad géller kommuners kommunikation.
Argumenten ur bada perspektiven pa individniva fyller en viktig funktion ur ett
rekryteringsperspektiv. De fungerar for att attrahera arbetstagare och kan forstas som ett
satt att formedla hur kommunerna dr som arbetsgivare. Denna kategorisering av teman
lampade sig darfor av flera anledningar och kan forstas som ett satt att skilja bade
innehallet, kommunens olika delar och kommunikationens funktion at. Figur 1 visar hur
ofta de olika temana férekommer i kommunernas kommunikation.

Figur 1 Fordelning av forekomst av teman (procent)
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Individen far Forvantningar pa individen Organisationen Platsen

Kommentar; Figuren visar hur ofta kommunerna anvdnt argument frdn respektive tema. Totalt antal
forekomna argument dr 2889 st. Argumenten férdelas enligt; individen far (411 st), férvdntningar pd
individen (179 st), organisationen (894 st) och platsen (1405 st). Virdet i tabellen anges i procent.

7.3 Beskrivning av de fyra temana

Studiens fyra teman ar bade varierande och nyanserade, bade i antal argument som tillh6r
temat men dven i frdga om antal ganger som argumenten har forekommit. Detta innebar
sammantaget att kommuner kan ha argumenterat pa individnivd men dven fér organisation
och plats i en och samma text. [ denna del kommer resultatet av de fyra temana att
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presenteras enligt féljande ordning; individen far, forvintningar pd individen, organisation
och plats.

Individen far

Temat individen fdr ar det nast minst forekommande temat i kommunernas totala
argumentation och forekommer 411 ganger, vilket motsvarar en dryg sjundedel av
kommunernas totala argument. Sammanlagt har 133 kommuner nagon gang i sina texter
argumenterat for det som individen far genom att arbeta pa arbetsplatsen. Argumenten
inom temat ar uppdelade pa 23 olika argumentationstyper (bilaga 3) som var och en
beskriver kommuners argument om det som individen vinner pa att arbeta hos dem.

Temat definieras av det som kommunen som organisation erbjuder individen for att denne
ska borja arbeta dar. En viktig del av rekryteringskommunikation handlar just om att
attrahera den enskilda individen, det dr darfor inte ovantat att denna typ av argumentation
forekommer. Sddana argument har konstaterats kunna réra bade ekonomiska férmaner och
annat som gor arbetsplatsen attraktiv. De mest populdra argumenten med fokus pa det som
individen far ar (1) erbjudande om arbete, (2) pdverkansméjligheter, méjlighet att géra
skillnad samt bidra pd arbetsplatsen och (3) erbjudande att fa utvecklas.

Tillsammans utgor dessa tre argument 6ver halften av den totala mangden argument inom
temat. Darefter har antalet argument per variabel sjunkit snabbt. Det finns alltsa en liten
spridning bland kommuners argumentation inom temat individen fdr och i regel
argumenterar de pa ett likartat satt. Det som framst kommuniceras i ett sammanhang for
rekrytering med fokus pa vad individen far ar darfor inget som ar unikt féor nagon av
kommunerna. Detta bekraftar det som tidigare studier tagit fasta pa - att det ar svart att

sarskilja sig.

Hur kommunernas argumentation har sett ut i praktiken ser trots den lilla spridningen inte
likadan ut. Exempelvis dr bada citaten nedan kategoriserade som det vanligaste argumentet
inom temat; erbjudande om arbete.

“Inom de kommande 10 dren gdr ca 400 av vdra medarbetare i pension.
Kanske har vi ditt nya drémjobb?”

“Varje dr annonseras drygt 1000 tjédnster hos 0ss”
Bada citaten erbjuder alltsa individen arbete men ar, som synligt, olika utformade. Citatet
nedan ar ytterligare ett exempel en av de vanligaste argumentationstyperna inom temat
och dr kodat som: individen far utveckling. Citatet dr ocksa ett tydligt exempel pa hur

kommunen erbjuder individen nagot.

“Variationen av yrkesroller, och i vdrt uppdrag, ger dig bdde goda

utvecklingsméjligheter och gott om utmaningar.”
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Forskning om rekryteringskommunikation tar upp att formaner och andra motivatorer ofta
ar ndgot som férviantas kommuniceras till individen. Aven detta har visat sig férekomma i
de svenska kommunernas rekryteringskommunikation, om dn i mindre utstrackning an
ovan nimnda exempel.

Forviantningar pa individen

Temat foérvdntningar pd individen ar det minst forekommande temat med en
representativitet pa dryga 6 procent av kommunernas totala argument. Temat utgors av
argument som talar till individen gédllande hur kommunen som organisation ser pa sina
anstillda, som ett uttryck fér dess férvantningar pa individen. Aven detta ar viktigt vid
rekrytering eftersom en grundprincip ar att hitta ratt person till ett visst jobb. De
forvantningar som kommunerna har pd individen kan darfor betraktas som ett satt att
formedla vilka typ av person som kommunen eftersoker. Temat innehdller 24 argument
(bilaga 3) som tillsammans avspeglar kommunernas rekryteringskommunikation med
fokus pa det som individen ska ha eller ska gora som anstalld samt vilka krav som stélls pa
denne av organisationen. Andelen kommuner som har lagt fram argument inom detta tema
ar endast 70 av 237, vilket ocksa gor temat till det som minst antal kommuner anvander sig

av.

[ likhet med foregdende tema utgor nagra fa argument majoriteten. Argumenten i de fem
vanligaste argumentationstyperna i detta tema utgor nastan tva tredjedelar. Alla typer ar
relaterade till egenskaper som individen forvantas ha eller férutsattningar som denna
féorvantas ga med pa och handlar om att individen ska (1) vara engagerad, (2) vara inriktad
pd kvalitet/service, (3) vilja géra skillnad, (4) behéva mdta mdnniskor samt (5) vara
kompetent. Argument inom resterande 19 argumentationstyper forekommer mycket sillan

i kommunernas rekryteringskommunikation.

De tva citaten citaten nedan ar exempel for kommunikation som har kategoriserats i detta
tema. Det forsta citatet ar fran Malung-Salens profil och berér kommunens férvantningar pa
att individer ska vara engagerade. Argumentationen i detta citat innebar att kommunen
forvantar sig att personen som soker jobbet ska vara engagerad da de anser att detta ar en
kvalitet som gor arbetsplatsen béttre. Det andra citatet ar ett exempel pd hur kommunen
argumenterar for vikten av att vilja méta manniskor i sin arbetsroll. Som citatet uttrycker
forvantar sig Eksjo kommun att individen tycker om att méta manniskor.

“Vi dr dvertygade om att engagerade medarbetare skapar bdttre trivsel pd
arbetsplatsen och ett bdttre resultat.”

“Som medarbetare vid Eksjé kommun dr det viktigt att du tycker om att méta
andra mdnniskor och vill skapa vdrde fér vdra invdanare.”

Likt i foregdende tema ar spridningen i kommunernas rekryteringskommunikation relativt
liten dven under detta tema. Resultaten gor det mojligt att pasta att kommunerna inte heller
argumenterar om vad som forvintas av individen nar de forsoker skilja sig fran andra.
Forvantningar pa individen ar sdledes ndgot som kommuner i liten utstrackning valjer att
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lyfta i sin rekryteringskommunikation och i forhallande till antalet upptackta
argumentationstyper dr argumenten mycket fa. Detta kan stallas i relation till temat
individen fdr som forekommit i mer dn dubbelt s manga argument. En rimlig analys, om dn
inte teoretisk forankrad, ar att kommuner i stérre utstrackning argumenterar for vad
individen far dn vad som férvantas av denna eftersom det faktiskt &r kommunerna som &r i
behov av arbetskraften. Eftersom kommunerna ar i behov av ny arbetskraft kan det darfor
anses vara mer aktuellt att redogora for vad individen far genom att arbeta hos
organisationen dn vad som forvantas av denne.

Organisation

Drygt en tredjedel av alla argument dr kategoriserade i temat organisation. Temat
innehaller de argument som pa nagot satt lyfter kommunen som organisation, dvs.
argument som beror vad kommunen ar, arbetar med, star for eller avser att bli.
Argumenten handlar bland annat om kommunens arbete med tjanster och service, deras
storlek i form av organisation, hur de styrs och vilken vision de har. Nyansen inom temat ar
stor och argumenten har delats in i 45 olika typer (bilaga 3). Aven i detta tema utgor f&
argument en stor procentuell andel. De mest forekommande argumenten redogor for (1)
storlek pa organisationen i form av antal anstdllda, (2) olika yrken som finns inom
organisationen, (3) deras arbetssdtt eller de virdeord som de arbetar efter, (4) tjdnster,
service och vilfdrd som de erbjuder eller producerar, (5) organisationens utvecklingsarbete,
(6) visioner de arbetar mot, (7) samarbeten som finns inom organisationen, (8) att de har
medborgarfokus i sitt arbete och (9) att organisationen ar bunden till politik samt hur
organisationen styrs.

Dessa nio argument star for mer dn tva tredjedelar av den totala andelen argument inom
temat. Till skillnad fran féregdende tema finns det dven en storre bredd och variation bland
de nio populdraste argumenten. Kommuner styrs av politik, forvantas ha medborgarfokus
och producerar tjanster som bestams av lagar och regler. Argument om dessa delar ar nagot
som kommuner ofta tar upp i sin rekryteringskommunikation och ar direkt kopplade till
deras faktiska arbete. Det forsta citatet nedan fran Stockholms stad ar ett typexempel pa
hur kommuner viljer att forklara sina politiska band. Ett annat exempel pa hur kommuner
uttrycker sitt medborgarfokus och service kommer fran Nordmalings kommun i det andra
citatet nedan.

“Stockholms stads verksamhet styrs av folkvalda politiker och organiseras i
stadens forvaltningar och bolag”

“Pd Nordmalings kommun arbetar cirka 700 medarbetare dagligen med
service for medborgarna och utveckling av den kommunala verksamheten.”

Sett till de villkor som styr kommuner och som tidigare har visats paverka deras
kommunikation ar argument likt ovan inte helt ovdntade. Forekomsten av denna typ av
argument dr att betrakta som kommuners forsok att redogora for sin legitimitet. En
tredjedel av de nio toppargumenten, det vill sdga argument som ror kommunernas politiska

28



styre, deras medborgarfokus och att de erbjuder service och tjdnster ar direkt kopplade till
kommuners legitimitet. Sdledes framhaller kommunerna att de ar legitima i sin
rekryteringskommunikation under detta tema. Eftersom inget av dévriga sex
argumentationstyper inom temat kan relateras till kommunens positionering ar det rimligt
att konstatera att kommuner i storre utstrackning redogor for sin organisatoriska
legitimitet i storre utstrackning an att de ar unika under detta tema, ocksa i ett
sammanhang for rekrytering.

Plats

Det mest forekommande temat i studien ar plats och nastan halften av alla argument i
studien har kategoriserats i detta tema. Av 237 kommuner har 210 argumenterat for
platsen. Detta motsvarar 88% vilket innebér att ndstan 9 av 10 kommuner lyfter platsen i
sin rekryteringskommunikation. Beskrivningar av exempelvis invdnare, area, geografiskt
lage i landet, beskrivning av miljé, kommunikationer och tjanster som platsen erbjuder
definierar argumentationen i detta tema. Temat har kunnat delas ini 53
argumentationstyper (bilaga 3), vilket visar pa den storsta variationen hittills. Daremot
utgor de atta mest forekommande argumenten mer dn halften av alla argument inom temat.
Bland dessa atta forekommer en varierad argumentation och handlar om (1) miljé och
landskap, (2) geografisk placering, (3) invdnare, (4) mojligheter till ndringsverksamhet som
ett uttryck for att platsen ar attraktiv for ndringsidkare, (5) kommunikation pd orten och till
andra platser, (6) kommunens popularitet, (7) kommunens mojligheter till fritid och kultur
och (8) placering eller ndrhet i relation till andra stéorre kommuner och platser.

Dessa atta dr de argument som svenska kommuner anviander mest i sin
rekryteringskommunikation om vad platsen erbjuder. Ett exempel pa hur dessa argument
samverkar med varandra kommer fran Ale och Herrljunga kommun. I citaten framgar bland
annat argumentationstyperna ndrhet till storstad, kommunikation till andra platser samt
miljo och landskap:

“Det gynnsamma ldget ldngs Gota dlv, ndrheten till Sveriges andra stad
Géteborg, fantastisk natur och ett varierat boende gér Ale till en attraktiv
kommun i Géteborgsregionen.” - Ale kommun

“Hdr dr majligheterna till pendling mycket goda, till exempel till orter som
Bords, Lidképing, Skdvde, Alingsds och Géteborg. Med tdg tar det 50 minuter
till Géteborg och tvd och en halv timma till Stockholm. Till Landvetter tar det
en timma med bil. Till Vara konserthus, med ett varierat utbud av musik och
teater, tar det bara 20 minuter frdn de norra kommundelarna. Lika ndra dr
det till Bords fér den som dr bosatt i séder.” - Herrljunga kommun

Kommunerna lyfter delar av sig sjdlva som kan uppfattas som unika i alla de atta
argumentationstyperna. Aven variationen av argument som finns i detta tema ar ett uttryck
for kommunernas forsok att skilja sig fran andra. I relation till temat organisation dar
legitimitet ar i fokus &r kommuner inom temat plats inriktade pa att framhava sitt
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anseende. Bland annat tar kommuner upp sdregna delar med platsen, exempelvis status och
symboler men aven ifall de har turismndring. Dessa kan hjilpa kommuner att sta ut i
mangden. Exempel pa statussymboler kommer fran bland annat Storfors kommun som tar
upp Lundsbergs internatskola, Kalix som talar om sitt kinda I6jrom samt Almhult och deras
relation till IKEA. Trots att kommunerna under detta tema har lyft delar om sig sjidlva som
unika och trots att variationen ar den storsta hos samtliga teman ar kommuners
anvandningen av argument i syfte att sarskilja sig inte tillrackligt varierad for att kunna
kallas for unik.

7.6 Temanas forekomst i relation till varandra

Ovan har argumenten presenterats utifran olika teman. I verkligheten ar det dock fa texter i
vilka ett tema har existerat ensamt. Istallet samverkar och samexisterar dessa i olika
utstrackning och beror manga ganger pa texternas langd. Avesta kommun far agera
exempel pd hur detta kommer till uttryck i kommunernas rekryteringskommunikationen. [
denna text finns argument som ror allt fran kommunens geografiska placering och
befolkningen till visioner, erbjudande om arbete samt ett flertal formaner. Dessa argument
tillhor studiens alla fyra teman. Det ar dock viktigt att papeka att samexistensen av teman
inte ar unik for Avesta utan forekommer i stor utstrackning dven hos andra kommuner.

“Ldngst ner i Dalarna ligger Avesta. Hdir kdnner du kraften frdn Daldlven och
vdrmen frdn mdnniskorna. Det dr Vi som dr Avesta! Nyfikna, modiga,
levnadsglada och lite envisa. Vi véixer och bygger nu framtidens Avesta! Ar
2020 dr vi 25000 invdnare. Vi tror att vi lyckas for att vi vdgar tdnka nytt.
Ténka annorlunda! - Vill du vara med?”

Vi dr stolta éver att kunna presentera férmdner som gér skillnad fér dig som
medarbetare. Vi erbjuder alltid heltid, fér att du ska kunna leva pd din I6n. Vi
ger forutsdttningarna fér en hdllbar anstdllning genom att aktivt arbeta med
arbetsmiljé, medarbetarskap och ledarskap. Vdrt gedigna utbud av
friskvdrdsaktiviteter ger dig méjlighet till en hdlsosam livsstil.”

Exemplet fran Avesta klargor att det fanns en samexistens hos de fyra temana. I relation till
detta vicks en fraga: finns det ett monster i hur svenska kommuner arbetar med deras
rekryteringskommunikation och hur relaterar dessa teman till varandra? For att besvara
detta utfordes en korrelationsanalys som ytterligare undersoker samexistensen av de olika
temana. Korrelationsanalysen var lamplig for att kunna urskonja ifall det fanns en
samvariation mellan de olika kategoriseringarna av argument som har kunnat goras.

Resultaten som presenteras i tabell 1 visar att det finns ett starkt samband, eller relation,
mellan de tre forsta temana; individen fdr, forvdntningar pd individen och organisation.
Alltsa innebéar detta att om kommunen har skrivit om vad individen erbjuds ar det dven
sannolikt att den har tagit upp vad som foérvintas av individen. Detsamma géller i relation
till organisationen. Tabellen visar ocksa att det finns en tydlig negativ korrelation mellan de
forsta tre temana och platsen. Detta innebar att i de fall kommunerna har skrivit om platsen
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ar det inte sarskilt troligt att de har ndmnt ndgot av de tre andra temana. Det finns sdledes
ett monster gillande hur kommunerna argumenterar i sina texter.

Tabell 1. Sambandet mellan studiens fyra teman och dess forekomster i materialet.
Anges i Pearsonsr.

Forvantningar pa

Individen far  individen Organisationen Platsen
Individen far ,327** -, 222%*
Forvantningar pd individen ,330%*
Organisationen ,219%**
Platsen -,192%* -, 175**

**p<0.01

Kommentar; Korrelation mellan studiens fyra teman. Analysen dr utférd pd de 237 kommuner som
rdknas som aktiva pd Linkedin, dvs. de som har texter pd plattformen.

Korrelationen gor ytterligare en uppdelning av temana mojlig. Argumentationen som berdr
det som individen fdr, forvdntningar pd individen samt organisation handlar framforallt om
kommunens arbete och ar sdledes mojlig att betrakta som arbetsrelaterad argumentation.
Ovriga argument, det vill siga argument om platsen, faller istillet in under icke
arbetsrelaterade argument. Sambanden skapar sadledes en tydlig skiljelinje med individen
fdr, férvidntningar pd individen och organisation pa ena sidan och plats pa andra, alltsa -
argument om arbetsplatsen i relation till platsargument. Det innebar att kommunernas
argumentation ar mojlig att tematisera enligt arbetsrelaterade eller icke arbetsrelaterade
argument. Utifran en sadan tolkning ar slutsatsen istéllet att kommuner i de fall da de
argumenterar med icke arbetsrelaterade argument ocksa i lagre utstrackning argumenterar
for arbetsplatsrelaterade argument och vice versa.

Citaten nedan ar texter fran tre kommuner, Karlskrona, Sotends och Vaxjo. Citaten far
illustrera hur denna tolkning om arbetsrelaterade argument har kommit till uttryck i
praktiken. I texterna framkommer det tydligt att kommunerna framhavt betydelsen i form
av arbetsrelaterade argument.

“Varje dag arbetar kommunens engagerade medarbetare med att utbilda
barn och unga, ge omsorg till mdnniskor som behéver det, hdlla rent pd gator
och torg samt géra det méjligt for kommunen att utvecklas vidare” -
Karlskrona kommun

“Ledstjdrna i vdr vdrdegrund dr coachande ledarskap och stdndiga
férbdttringar. I Sotends kommun strdvar vi efter en mdangfald bland anstdllda
och ser ddrfor gdrna sékande med olika bakgrund och livserfarenhet.” -
Sotends kommun
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“Vi séker medarbetare som vill ge vdra invdnare guldkant pd vardagen, dr du
en av dem? Livet dr till stor del vardag, samma sak varje dag. /.../ I allt detta
dr Vixjé kommun inblandad pd ett eller annat sdtt. Mdnniskor méter oss i
olika sammanhang varje dag och vivill ge deras vardag guldkant. Att jobba
med vdlfird engagerar, sdrskilt om arbetet handlar om ndgot mycket viktigt.”

- Vaxjo kommun

Foljande citat ar istallet frdn Sunne kommun som i stor utstrackning fokuserar pa
kommunen som plats och ar sadledes ett typexempel pa en text som fokuserar pa argument

som inte ar arbetsrelaterade:

“Sunne ligger vid de dtta mil ldnga, glittrande Frykensjéarna. Sveriges
vackraste jdrnvdg, Fryksdalsbanan, och Europavdg 45 tar dig enkelt till Sunne.
Platsen dr kédnd for kulturen och berdttartraditionen, fér de stora och mdnga
arrangemangen och fér Vdarmlands bdsta féretagsklimat /.../Sunne dr tvda i
Sverige ndr féretagen bedémer den service de far av kommunen. De starkaste
branscherna dr grafiska, bygg- och industri, beséksndringen samt jord och

skog.” - Sunne kommun

7.7 Fem kommunikationstyper finns bland sveriges kommuner
Resultaten i tabell 1 tydliggor vissa monster ifrdga om kommunernas anviandning av de fyra
temana. D3 studien intresserar sig for kommuners rekryteringskommunikation i relation
till det dilemma som har presenterats ar det dven av intresse att skapa en storre forstaelse
for vilka kommuner som kommunicerar pa ett visst sitt. For att kunna uttala sig om detta
utfordes en klusteranalys, vilken dr lamplig for att urskilja grupperingar som kunde finnas
dolda i kommunikationen. I en klusteranalys beddms likheter och olikheter mellan
kommunernas argumentation sa att de kommuner som argumenterar pa likartade satt
hamnar i en och samma grupp. Analysen fungerar sa att den utfors flera ganger for att se
vilket antal grupperingar som ar minst avgérande av slumpen. Efter att analysen hade
utforts flera ganger var bedomningen att fem kluster, eller grupperingar, gav den hogsta
signifikansen. Det innebar att samtliga kommuner kunde kategoriseras inom nagon av de

fem grupperna.
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Figur 2 Fordelning av teman mellan de fem grupperingarna.
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annat organisationsfokus organisationsfokus

A Individen far M Forvantningar pa individen Organisationen M Platsen

Kommentar; Grupperingar av sveriges kommuner baserade pd deras kommunikation pd Linkedin.
Klusteranalysen baseras pd de 237 kommuner som har texter “om oss” pd Linkedin. Virdet anges i
medelvdrdet av férekomna argument inom varje tema.

Figur 2 presenterar de fem identifierade grupperna som empiriskt beskriver kommunernas
rekryteringskommunikation: kommuner som argumenterar for mycket plats och lite annat,
kommuner som har organisationsfokus, kommuner med plats- och organisationsfokus,
kommuner med individ- och organisationsfokus samt de kommuner vars argumentation ar
en mix av alla teman. Vart att ndmna ar dock att samtliga grupperingar har stora likheter
men definieras av vissa utmirkande drag. Inom de fem grupperingarna har de fyra temana
forekommit olika ofta.

Mycket plats och lite annat utgors av de kommunerna som i storst utstrackning
argumenterar for platsen men som dven tar upp ovriga tre teman. Saledes dterfinns manga
olika argument har men som figur 2 visar ligger ett stort fokus pa kommunen som plats. |
gruppen organisationsfokus har kommunerna istillet fokuserat pa att framst beskriva
organisationen. Ddremot redogér kommunerna i denna grupp i viss utstrackning for
platsen och endast ett litet utrymme ges till de tva andra temana. Inom gruppen plats- och
organisationsfokus dominerar argument som galler just platsen och organisationen. Det
ligger ett storre fokus pa platsen och kommunerna redogér for denna mer dn tre ganger sa
ofta som for organisationen. De tva resterande temana individen fdr och férvintningar pd
individen ges inget utrymme alls i denna grupp.

33



Den fjarde grupperingen individ- och organisationsfokus forklarar kommunikationen hos
kommuner som lyfter det som individen fdr, forvdntningar pd individen och organisationen,
dvs. arbetsrelaterade argument. De tva senare argumentationstyperna forekommer i
snarlik utstrackning och mindre koncentration ligger pa vad individen far. Argumentation
om platsen tas upp i mycket liten utstrackning i relation till de 6vriga tre. Denna grupp
skiljer sig fran andra grupper som argumenterar pa individniva, eftersom kommuner inom
denna grupp framforallt tagit upp férvintningar pd individen framfor det som individen fdr.
Den femte och sista gruppen ar mix av alla teman. Som namnet pa gruppen avslojar har
kommuner i denna grupp argumenterat for alla teman som har gjorts gillande i studien.
Varfor denna grupp skiljer sig fran andra grupper som tar upp alla teman ar for att
fordelningen ar mest jAmn i denna, bortsett fran ett mindre fokus pa férvdntningar pd
individen.

Fordelning av kommunerna enligt kommunikationsgrupperna

Beroende pa hur en kommun har kommunicerat har denna alltsad kunnat placerasien av
grupperingarna som presenteras i figur 2. Figur 3 visar att tre av de fem grupperna ar mer
vanligt forekommande bland de kommuner som ar aktiva pa Linkedin. Plats- och
organisationsfokus samt individ- och organisationsfokus ar mycket ovanliga.

De tva mest forekommande grupperingarna ar mycket plats och lite annat samt
organisationsfokus. Vid argumentation om platsen lyfter kommuner i stor utstrackning
delar om sig sjilva som ar unika och vid argumentation om organisationen lyfter de
framforallt delar om sig sjdlva som ar legitimerande. Den tredje mest forekommande
gruppen ar mix av alla teman vilket innebar att kommuner i viss utstrackning ocksa lyfter
lite av allt i sin rekryteringskommunikation. Sammanfattningsvis argumenterar Sveriges
kommuner antingen for plats, organisation eller for lite av allt. Endast en brakdel av de
kommuner som ar aktiva pa Linkedin argumenterar med fokus pa individ eller plats i

forhallande till organisation.
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Figur 3. Férdelning av kommuner i kluster. Anges i procent.
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B Mixav alla teman

B Plats- och organisationsfokus

B ndivid- och organisationsfokus

Kommentar; Antal kommuner i de fem grupperingarna. Férdelningen baseras pd de 237 kommuner
som har texter “om oss” pd Linkedin.

8. Slutsats och reflektion

Manga av Sveriges kommuner bedriver rekryteringskommunikation pa den arena som har
undersokts. Kommunikationen ser i ménga fall olika ut men har trots detta kunnat
kategoriseras i fyra olika teman som alla representerar olika delar av kommunens
kommunikation. Argument som rér kommunen som arbetsgivare har kategoriserats som
tva olika teman; vad individen fdr och vad som férvdntas av individen. Nair kommunen har
argumenterat utifrdn organisatoriska termer har detta kategoriserats som temat
organisation och nar kommunernas argumenterat fér platsen har placerats inom temat
plats. Sammanfattningsvis har kommunerna kommunicerat om sig i tre olika roller i sin
kommunikation; kommunen som arbetsgivare, kommunen som organisation och
kommunen som plats.

Kommunikationen 6verensstimmer med tidigare forskning

De teman som har funnits i studien gar i linje med vad tidigare forskning har kommit fram
till gdllande kommuners kommunikation, framférallt Wzeraas, Bjgrna och Moldenaes studie
Place, Organization, Democracy. | studien kommer forfattarna fram till att kommuner

35



genom kommunikation kan framstalla sig sjdlva som en plats, en organisation eller en
politisk institution. Likt deras studie har platsen och organisationen varit tydliga teman
aven i denna studie om svenska kommuners rekryteringskommunikation. Kommunikation
om hur kommunerna fungerar som politiska institutioner och som en férlangning av
demokratin har varit synligt, det som dock skiljer sig i denna studie ar att de politiska
argumenten som forekommit har relaterats till hur organisationen styrs. Politiska band och
demokratiargument har darfor betraktats som en integrerad del av organisationen
eftersom argumentation om de delarna kommer fram nar de svenska kommunerna talar
om sig sjdlva som organisationer.

Det som ocksa skiljer denna studie med ovan ar avgransningen till
rekryteringskommunikation. I de texter som studerats framstaller sig kommuner inte som
politiska institutioner i samma bemarkelse som Weaeraas, Bjgrna och Moldenzes i sin studie
menar att de kan gora. Detta kan bero pa manga saker men kanske framférallt pa grund av
den arena diar kommunikationen tar plats, det vill sdga ett forum kopplat till
arbetsmarknaden. Texterna “Om oss” ar texter med fokus pa rekrytering och att
kommunikationen ser ut som den gor kan sdledes betraktas som en produkt av det
sammanhang som den ingar i. En tolkning av detta ar att kommuner inte lika tydligt
kommunicerar att de ar en politisk institution nar de rekryterar som niar de kommunicerar
generellt. Mojligen ar detta for att kommunerna agerar som arbetsgivare och pa grund av
det riktar sin kommunikation till presumtiv arbetskraft och inte till véljare. Det kan dven
bero pa att begreppen kopplade till en politik ar for abstrakta for att kunna férmedlas pa ett
konkret sitt i ett sammanhang for rekrytering.

Det som ar helt unikt med denna studie i jaimforelse med bland annat Waeraas, Bjgrna och
Moldenaes ar upptackten av individargument. Forekomsten av argumentation pa
individniva ar att betrakta som en del av svenska kommuners rekryteringskommunikation.
Att det faller sig sd kan bero av flera anledningar, men troligtvis styr den retoriska arenan
aven i denna aspekt hur och pa vilket sdtt som kommunikationen kommer till uttryck. Vid
rekrytering via Linkedin kan det, likt vid en fysisk intervju eller en forhandling, antas att
vissa premisser och villkor behover tydliggoras for att det ska vara givande for bada parter.
Dessa villkor handlar bdde om vad arbetsgivaren kan erbjuda men dven vad denne
forvantar sig. [ relation till tidigare studier pa andra typer av kommunikation ar det rimligt
att konstatera att det svenska kommuners rekryteringskommunikation i hogre
utstrackning fokuserar pa individen i jaimforelse med annan typ av kommunikation, nagot
som Kkan te sig sjalvklart sett utifran grundprincipen for rekryteringskommunikation. Som
presenterats i uppsatsens teoretiska ram ar individargument i form av fortjanster mycket
viktigt nar det kommer till att attrahera arbetstagare. Detsamma galler fran
organisationens sida eftersom det dven ar viktigt, och betydligt mer effektivt, ifall de som
planerar att soka arbete hos dem uppfyller de férvantningar som kommunerna har.

Argumentationen beror framforallt tva omraden

[ ljuset av det presenterade resultatet ar det mojligt att dela in argumenten i tva
grupperingen. Antingen kan argumentationen delas in i den grundldggande tematik som
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forst gjorts i studien. Det vill sdga; individen far, forvdntningar pd individen, organisation och
plats. Det ar dessutom mojligt att utveckla resonemanget ytterligare och beskriva
kommunikationen som arbetsrelaterade respektive icke arbetsrelaterade. Det innebar att
organisationsargument och individargument kan raknas in i de arbetsrelaterade
argumenten medan platsargumenten istéllet betraktas som icke arbetsrelaterade argument.
Det kan dven tilldggas att kommuner valjer att kommunicera ett av dessa omraden och inte
blandar dem i ett rekryteringssammanhang. Det innebar att det idag finns kommuner som
antingen viljer att lyfta argument kopplade till arbetsplatsen eller argument som lyfter
annat dn arbetsplatsen. En mojlig tolkning av resultatet ar sdledes att kommunernas
rekryteringskommunikation fokuserar pa tva omraden: kommunen som arbetsplats och
kommunen som nagot annat dn en arbetsplats. Sammantaget besvarar detta i vilken
utstrackning som kommunerna bedriver rekryteringskommunikation samt hur denna ser
ut.

Studiens intention var att undersoka hur svenska kommuners rekryteringskommunikation
kom till uttryck i relation till det dilemma som kommunerna star infor. Den fragestallning
som dnnu star obesvarad ar sdledes hur svenska kommuner hanterar spanningen mellan
att 3 ena sidan sarskilja sig och & andra sidan vara lika i deras rekryteringskommunikation.
De tva drivkrafter som skapat dilemmat ar stravan efter legitimitet och konkurrens mellan
organisationer. Dessa drivkrafter har visats paverka hur myndigheter bedriver sitt arbete
saval som hur de kommunicerar. Dilemmat som diskuterats i tidigare kapitel kan pa sa vis
beskrivas som den relation som har vuxit fram mellan legitimitets- och marknadskraven.
Hur kan da denna relation redogoras for utifran resultatet som presenterats?

Forst och framst kan det utifran resultatet konstateras att ett flertal av de topp-argument,
inom organisationstemat, som kommunerna har anvént sig av ar direkta uttryck for de
legitimitetskrav som bade teoretiskt och empiriskt har beskrivits paverka och influera
organisationer och deras kommunikation. I praktiken visar det sig att kommuner, nar de
kommunicerar sitt tilldelade uppdrag i form av tjanster och service, ar politiskt styrda
organisationer och har ett medborgarfokus i sitt arbete. Argument om deras uppdrag ar
som ndmnt starkt kopplade till hur kommunerna har valt att argumentera for sig som
organisationer. Kommunerna tar sdledes upp sadant som tillhor deras natur som en
myndighet med statligt uppdrag och det som de forvantas gora. En slutsalts ar darfor att
kommunerna i hog utstriackning legitimerar sin verksamhet i sin kommunikation, dven i
rekryteringssammanhang. I relation till tidigare forskning om andra svenska myndigheter
ar slutsatsen saledes att det inte spelar nagon roll vilket &andamal kommunikationen har
eller i vilka sammanhang som den existerar, den kommer att anpassa sig till de ramar som
satter villkoren for organisationer dnda. Utifran teorier om legitimitet kan ytterligare en
slutsats dras - kommuner kommunicerar inte framst sddant som omvarlden kan uppfatta
som en god och allmdnt accepterad arbetsgivare, det vill sdga att de har goda arbetsvillkor,
erbjuder formaner, tar hand om personal. Istillet valjer de i hogre att utstrackning forklara
sin funktion i samhallet. Detta antyder saledes att de lagar, regler och normer som finns och
som paverkar uppfattningen av hur en kommun ska agera for att vara legitima skapat en
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mycket stark drivkraft hos kommunerna nar de utformas sin kommunikation, dven i ett
rekryteringssammanhang.

Tillsammans med de direkt normerande kraven pa kommuner kan likheterna i hur
kommunerna argumenterar inom de olika temana, det vill sdga de tydliga toppargumenten,
sdga nagot om vad som ar standard eller inte i frdga om kommunernas
rekryteringskommunikation. Sett till antal kommuner som anvander likartade argument ar
det tydligt att bland annat erbjudanden om arbete, utvecklingsméjligheter, storlek pd
organisationen och geografiskt ldge (fler argument presenteras i Bilaga 3) dr sddant som
kommunerna formedlar ndr de kommunicerar i ett sammanhang for rekrytering. Dessa
argument ror alla tre omraden - individ-, organisation- och platsargument ar saledes det
som forvantas forekomma i kommunernas rekryteringskommunikation. Bade organisation-
och platsargument ar sddant som kommunerna kommunicerar dven i andra sammanhang
enligt tidigare studier. Ett konstaterande ar att kommuner valjer att kommunicera dessa tva
delar av sig sjalv i flera kommunikativa sammanhang, oberoende av den retoriska arenan.
Det som dock utmarker sig i denna studie i relation till tidigare forskning ar
individargumenten. En slutats ar darfor att detta ar beorende och bundet till
sammanhanget och den retoriska arena dar kommunikationen tagit plats.

Kommuner forsoker dock samtidigt positionera sig gentemot andra. Férutom att vara
organisationer och arbetsgivare, &r kommuner ocksa platser vilket skiljer dem fran andra
typer av organisationer. I relation till tidigare forskning genomford pa norska kommuner
kan platsargumenten som identifierats i denna studie forstds som ett satt att sarskilja sig
gentemot andra kommuner. Det ar sdledes inte ovintat att dessa argument forekommer.
Det problem som kommuner star infor idag dar bristen pa arbetskraft ar ett faktum medfor
att de tavlar mot varandra nar det kommer till att fa ta del av den arbetskraft som finns
tillgdnglig pd marknaden. Det innebar att kommuner enligt marknadsprinciper borde strava
efter att sarskilja sig fran andra kommuner genom att lyfta fram unika delar av sig sjalva for
att overtyga presumtiva arbetstagare att just den ar att betrakta som en battre arbetsgivare
framfor andra. Andelen platsargument dr manga vilket talar for att det faktiskt finns en
skillnad i hur kommunerna betraktar sig sjilva och beskriver sig som platser. En mojlig
anledning ar att platserna ar olika och darfér har méjlighet att vara sarskilda i relation till
andra platser. Dock véljer de flesta kommuner i regel att anvanda liknande argument i sin
kommunikation om platsen, vilket inte tyder pa en sarskilt stor variation utan snarare talar
for att kommunernas rekryteringskommunikation pa den undersokta plattformen ar
snarlik. Eftersom kommunernas anvindning av argumenten inom de fyra temana ar mycket
snarlik ar en tolkning att deras rekryteringskommunikation féljer en viss norm.
Positionering innebdr att sirskilja sig och lyfta fram det som organisationen erbjuder
gentemot de konkurrenter som finns pa marknaden. Detta har visats vara effektivt for att
kunna vara konkurrenskraftig. Som resultatet visar har kommunerna varit moéjliga att
fordela i fem grupper som kan forstas som kommunikationsgrupper. Totalt finns det alltsa
bara fem olika sdtt som kommunerna anvander niar de kommunicerar i detta
rekryteringssammanhang. Ju mer olik kommunikationen hade varit bland kommunerna,
desto fler grupper hade varit mojliga att identifiera. Dessutom ar de fem grupperna i stor

38



utstrackning mycket lika. Rekryteringskommunikationen hos kommunerna kan darfor
konstateras vara sa pass lik att en mer omfattande och differentierad fordelning inte ar
moijlig att gora. Det finns dock ingen forskning som resultaten kan jamforas med men sett
till det som har upptackts i studien, ar en mojlig tolkning att kommuner ar i sjilva verket
inte ar sarskilt unika i relation till varandra i sin rekryteringskommunikation. Trots att det
finns skillnader ndr kommunerna radas upp intill varandra kan deras argumentation
konstateras vara mer lik dn olik, sarskilt nar det kommer till topp-argumenten som har
identifierats inom vardera tema. Slutsatsen ar darfor att svenska kommuner inte klarar av
att sarskilja sig, aven fast de rekommenderas att gora det for att lyckas attrahera
arbetskraft. I relation till det dilemma som beskrivits innebar det att kommuner, trots att de
kommunicerat i ett sammanhang for rekrytering dar konkurrensen ar hog, inte formar att
kommunicera pa ett unikt satt i relation till andra kommuner. Det innebar att den ram som
svenska kommuner forhaller sig till nar de kommunicerar gor det omdjligt for dem att vara
unika - vare sig de vet om det eller ej. Utifrdn relationen mellan de tva drivkrafterna som
har skapat dilemmat har det pa ett tveklost sitt i studien visats att legitimitetskraven dr den
starkaste drivkraften nar det kommer till hur svenska kommuner arbetar med sin
rekryteringskommunikation.

Saledes dras slutsatsen att Sveriges kommuner inte lyckas att sarskilja sig fran varandra i
sin rekryteringskommunikation pa den arena som har undersokts. Detta trots att de ar i
behov av att sarskilja sig da de saknar arbetskraft. Vad studien dven visar ar att fast det
finns strategier samt manga vinster med att sarskilja sig genom sin kommunikation sa ar
det rimligt att konstatera att detta ar mycket svart, om inte omojligt.

8.1 Fortsatta studier

Studien gor gillande att kommuners kommunikation ser ut pa ett visst sitt och att de kan
grupperas ifrdga av hur deras kommunikation ar utformad. Den fragan som star obesvarad
vid dessa resultat dr hur det kommer sig att en kommun hamnar i den grupp som den
hamnar i. Ar det méjligt att det finns sarskilda faktorer som paverkar en kommuns
kommunikation och saldes dven dennes placering i ndgon av grupperna?

Bristen pa arbetskraft kommer inte att I6sas 6ver en natt. Frdgan ovan utgor darfor en
mojlighet att bygga vidare pa studiens resultat och vidare férklara och redogéra for
kommunernas rekryteringskommunikation. Vid en sddan undersékning ar det dven majligt
att koppla samman de argument som kommunerna anviander med vad forskning har visat
attraherar arbetstagare. Ett sddant resultat skulle kunna bidra till att avgora vilka
mojligheter kommuners rekryteringskommunikation har idag i relation till vad
arbetstagare onskar.

Det kvarstar dven ytterligare fragor. Kommuner konkurrerar inte bara med varandra om
kompetent arbetskraft. En jamforelse mellan privat och offentlig verksamhet inom
valfarden skulle kunna fylla denna lucka. Skulle en sadan studie visa pa storre skillnader
mellan de olika organisationernas kommunikation, eller skulle resultaten likna dem i denna
studie?
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Givet det material som har studerats i ett sammanhang for rekrytering, dar konkurrens
existerar, ar det &ven mojligt att jaimfora och fortsatta liknande studier pa annat material
som producerats under andra forhdllanden. Rekryteringskommunikation kan bedrivas
badde direkt och indirekt och olika typer av material skulle sdledes kunna bidra till en storre
forstdelse for helheten. Sammantaget ar forhoppningen att resultatet bidragit med en storre
forstaelse for hur en hart drabbat bransch arbetar med sin rekryteringskomunikation och
att slutsatserna kan vacka idéer hos ndgon som vill ta vid dar detta slutar.
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Bilaga 1 - Kodinstruktion

Underso6kningsmaterial

Studien bygger pa Svenska kommuners texter “Om oss” som de sjalva har publicerat om sig
sjalva pa Linkedin. Det finns totalt 290 kommuner i Sverige, av dessa ar det 237 stycken som
har denna typ av text publicerad pa Linkedin. Det innebér att det totala antalet objekt i
materialinsamlingen har varit 237 kommuner.

De 237 texterna ar uppdelade i mindre delar eller stycken vilka i studien utgor
analysenheterna. Antal analysenheter uppgar till 1585, varav 1480 har bedémts vara
kodningsbara. Materialet av texter ar insamlat och sammanstallt den 13 november 2017
genom att soka upp samtliga av Sveriges kommuner pa Linkedin. Analysen av materialet har
skett under en period mellan 21 till den 30 november 2017.

Analysenheterna, eller argumenten, har kodats induktivt och under kodningens gang getts en
variabel. Det innebér att argument som inte forekommit tidigare har getts en ny variabel
medan ett argument som forekommit innan har placerats i en befintlig variabel. Variablerna
har fatt ett namn med ett, eller ibland flera, ord som beskriver argumentationen.

For att kunna fa en 6versikt ar det av vikt att kunna sammankoppla argument med varandra.
Det innebar att liknande argument placeras in i samma kategori (variabel), exempelvis kodas
meningarna “Léngst ner i Dalarna ligger Avesta” fran Avestas profil och “Borgholms kommun
omfattar norra delen av Oland” fr&n Borgholms profil bada till geografiskt Idge.

Problematik

Vissa argument kan varit svara att klassificera och analysera medan andra kan tdankas vara
tamligen oproblematiska. Eventuella svarigheter kan antas gilla hur inneb6rden av
argumentationen skall tolkas. Det dr darfor av vikt att arbeta systematiskt och inte gissa. For
att ett argument ska kunna kodas ska liten eller ingen tolkning alls behdvas goras. De
argument som ska kodas forvantas saledes vara tydliga och endast rora det som ar mojligt att
dra konkreta slutsatser om. Ett typexempel kommer fran Skovde kommuns profil: “Du som
vdljer att arbeta hos oss fdr ett meningsfullt jobb” dar argumentationen kodas som
meningsfullt arbete. Ytterligare ett exempel pa detta ar ordet Livskvalitet. Ordet skulle kunna
beskrivas med en méangd uttryck och har darfér kodats som livskvalitet och ingenting annat
for att undvika tolkningar.

Samtliga argument som ar mojliga att koda har tagits med i analysen. Detta exkluderar de
meningar dir kommunerna uppmanar profiligaren att ga in pa deras hemsida som: “Ar du
intresserad av att arbeta hos oss? Lediga tjdnster hittar du pd www.eda.se/jobb”, ett
exempel fran Eda kommuns profil. Denna typ av meningar upplevs sakna betydelse for
analysen och har saledes lamnats utanfor. Detsamma géller &ven meningar och stycken dar
otydliga eller svartolkade argument forekommer.


http://www.eda.se/jobb

Ytterligare problem kan uppsta nar en mening innehaller flera olika argument. Detta ska dock
inte ses som ett hinder utan innebar istallet att fler &n en variabel kan kodas. Kodningen sker
darfor inte mening féor mening da manga av kommunernas meningar ar langa och kan
innefatta manga olika argument. Darfoér kodas alla argument induktivt och kodschemat
tillsammans med anvisningar fylls pa efterhand. Nar en ny variabel har upptackts fors detta
in i schemat och instruktioner till kodningen dokumenteras. I de fall diar en kodning inte har
upplevts som sjalvklar utan kravt viss diskussion har meningen, ordet eller stycket
dokumenterats och fortydligats i kodboken och ibland &ven fatt utgora ett exempel, som
tillvixtort vilket kodas som populdr kommun.



Bilaga 2

Kommuner och deras grupptillhorighet

Mycket plats och lite annat

Antal kommuner: 99

Ale, Alingsas, Aneby, Bengtsfors, Bjuv, Boden,
Bollebygds, Borgholm, Borlange, Botkyrka,
Bastad, Danderyd, Eskilstuna, Eslov,
Falkenberg, Falkoping, Flen, Gotland,
Gullspang, Gavle, Goteborg, Habo, Halmstad,
Haninge, Haparanda, Helsingborg, Huddinge,
Hudiksvall, Hultsfred, Hylte, Habo, Hogsby,
Karlskrona, Karlstad, Klippan, Kristianstad,
Kungsbacka, Képing, Lerum, Linképing,
Ljusdal, Lund, Lysekil, Malmd, Mora, Munkedal,
Moélndal, Nacka, Nordmaling, Nykvarn, Nassjo,
Orust, Pajala, Pited, Robertsfors, Ronneby, Sala,
Sjobo, Skara, Sollefted, Solna, Stockholm,
Strangnas, Sundsvall, Svedala, Svenljunga,
Sater, Soderhamn, S6dertalje, Torsby,
Trollhattan, Tyreso, Taby, Uddevalla,
Ulricehamn, Ume3d, Upplands-bro, Uppsala,
Vaggeryd, Varberg, Vaxholm, Vargarda,
Vanersborg, Varmdd, Varnamo, Vastervik,
Angelholms, Ockerd, Orebro, Osthammar,
Ostra Gréninge

Organisationsfokus

Antal kommuner: 92

Orust, Hudiksvall, Skara, Uppsala, Helsingborg,
Hultsfred, Ume3, Ale, Borgholm, Svenljunga,
Vaggeryd, Bjuv, Bollebygd, Botkyrka, Klippan,
Kungsbacka, Linkdping, Nassjo, Pited,
Séderhamn, Varberg, Visterviks, Angelholms,
Bastad, Eslov, Falkenberg, Gotland, Haninge,
Huddinge, Karlstad, Lund, Mélndal,
Robertsfors, Sotenasfors, Taby, Orebro,
Osthammar, Boden, Eskilstuna, Gavle,
Goteborg, Halmstad, Haparanda, Malmo,
Munkedal, S6dertalje, Tyreso, Vargarda,
Borldnge, Danderyd, Flen, Gullspang, Habo,
Kristianstad, Lerum, Mora, Nacka, Nordmaling,
Nykvarn, Ronneby, Sjobo kommun, Solna,
Strangnas kommun, Svedala

Upplands-bro, Vaxholms stad, Varmdo,

Varnamo, Alingsas, Habo, Hogsby, Képing,
Ljusdal, Lysekil, Pajala, Sollefted, Stockholm,
Sundsvall, Torsby, Uddevalla, Ulricechamn
Vianersborg, Ostra Groninge, Aneby,
Bengtsfors, Falkoping, Hylte, Karlskrona, Sala,
Siter, Trollhittan, Ockero

Individ- och organisationsfokus
Antal kommuner: 7

Eksjd, Jonkoping, Oskarshamn, Partille,
Skinnskatteberg, Trelleborg, Vaxjo

Plats- och organisationsfokus
Antal kommuner: 5

Gnesta, Kalmar, Sunne, Ornskoldsvik,
Osteraker

Mix av alla argument

Antal kommuner: 34

Avesta, Boras, Emmaboda, Gislaved, Hoganis,
Ho6or, Kavlinge, Laholm, Leksand, Lidingo,
Lindesberg, Luled, Malung-Salen, Marks,
Mjolby, Motala, Norrkoping, Nykoping,
Sandviken, Simrishamn, Skovde, Sollentuna,
Stromsund, Surahammar, Sivsjo, Séderkdping,
Tierp, Tingsryd, Uppvidinge, Viannas, Vasteras,
Ange, Alvdalen, Overtornea

Kommuner som saknar Linkedin

Antal kommuner: 53

Alvesta, Arjeplog, Askersund, Bjurholms,
Boxholms, Bracke, Dals-Ed, Degerfors, Dorotea,
Essunga, Filipstad, Forshaga, Fargelanda,
Grums, Hagfors, Hallstahammar, Hofors,
Hallefors, Karlsborg, Kils, Kristinehamn,
Krokom, Kungsor, Ljusnarsberg, Mala,
Munkfors, Nora, Norberg, Norsjo, Ockelbo,
Olofstrém, Skurup, Sorsele, Stromstad, Svalov,
Saffle, Tidaholm, Tomelilla, Toreboda,
Vadstena, Valdemarsvik, Vansbro, Vilhelmina,
Vindeln, Idre, Amal, ‘Z\rjéing, Asele, Alvsbyn,
Odeshdogs, Orkelljunga, Overkalix



Bilaga 3 - Kodbok och argument inom respektive tema

Kodbok

Argument - individen far

1. Erbjudande om arbete

Argument som kommunerna for fram som ar
direkta inbjudningar till arbete, dven
antydningar till att det dr en arbetsplats som
har mojligheter till arbete.

Exempel: Inom de kommande 10 dren gdr ca
400 av vdra medarbetare i pension. Kanske har
vi ditt nya drémjobb?

Exempel: Varje dr annonseras drygt 1000
tjdnster hos oss

2. Karriarmojligheter

Argument dar kommunerna skrivit att de
erbjuder individen maéjligheter till karriar. [
jamforelse med variabeln utveckling sa
innehaller argument som placeras har direkta
erbjudanden till affirsmassig karriar.
Exempel: Vi strdvar efter att ge vara
medarbetare stora méjligheter till
kompetensutveckling, du kan t.ex. avancera
inom ett omrdde

Exempel: Genom delaktighet och ndrhet till
beslut, finns det stora méjligheter till
yrkesmdssig utveckling.

3. Viktiga/meningsskapande uppgifter och
arbete

Argument dar kommunerna sager sig erbjuda
viktiga och/eller meningsskapande
arbetsuppgifter. Aven synonymer som
betydelsefullt.

Exempel: Gillar du utmaningar och vill ha ett
stimulerande, utvecklande och meningsfullt
jobb?

Exempel: Hér finns mdnga av samhdllets
viktigaste jobb. Du som vdljer att arbeta hos oss
kan ddrfér vara sdker pad att fd engagera dig i
meningsfulla arbetsuppgifter.

4. Balans mellan arbete och privatliv
Argument dar kommunerna antyder eller
direkt sdger att individen kommer att fa en

balans mellan sin fritid och arbetet.
Exempel: Lindesberg..//.. ger dig goda
férutsdttningar for bdde arbete och fritid.
Exempel: Vi tror pd balans mellan arbete och
fritid.

5. Far utveckling

Argument som ror individens mojligheter till
utveckling . Det kan gilla bade utvecklande
arbetsuppgifter saval som att individen ges
utvecklingsmojligheter eller att utveckling
erbjuds.

Exempel: Vi erbjuder: En modig arbetsgivare -
goda utvecklingsmdjligheter - férutsdttningar
for att du ska md bra.

Exempel: Variationen av yrkesroller, och i vdrt
uppdrag, ger dig bdde goda
utvecklingsmdjligheter och gott om utmaningar.

6. Valmdojligheter

Argument dar kommunerna har sagt att
individen skulle f4, eller fir valméjlighet. Aven
synonymer som alternativ, urval, val, valja har
kodats har. Argument dar kommunerna sagt
att individen erbjuds flera alternativ har
kodats in har.

Exempel: I Vdrmdo ska varje medarbetare
uppnd frihet att vdxa, frihet att vilja vdg, frihet
att gora skillnad.

Exempel: Stora méjligheter att utvecklas i din
yrkesroll eller gd andra karridrvdgar inom
kommunen.

7. Uppskattning/
investering/uppmairksamhet

Argument dar kommunerna sager sig visa
uppskattning till sin personal generellt, men
aven direkt till individen. Aven da
kommunerna sagt att personalen eller
individen skulle ses som en investering eller fa
uppmarksamhet har argumenten kodats i
denna variabel. Aven virdefull och ligga
marke till.

Exempel: I Motala kommun dr du en



uppskattad medarbetare med majlighet att
pdverka

Exempel: Hos oss vet du att ditt arbete har en
betydelse — du behévs och uppskattas!

8. Stimulerande arbetsplats

Argument dar kommunerna skrivit att de
erbjuder en stimulerande arbetsplats.
Exempel: Ndrheten mellan vdra avdelningar
och mellan forvaltning och politik skapar
stimulerande arbetsmiljéer.

9. Intressant/spinnande arbetsplats eller
uppgifter

Argument dar kommunerna namnt att
individen far en intressant och/eller
spannande arbetsuppgifter eller arbetsplats.
Exempel: Formdner och olika fritidsaktiviteter
ingdr ocksd, utéver det faktum att du varje dag
fdr jobba i en av Sveriges mest spdnnande
stdder.

Exempel: Om du dr ute efter en spdnnande
arbetsplats med dedikerade kollegor sd dr detta
en plats for dig.

10. Paverkansmaojlighet/gora
skillnad/inflytande/bidragande/
delaktighet

Argument dar kommunerna tar upp att
individen ska fa vara en del av organisationen,
vara delaktig, ges inflytande eller mojligheter
till paverkan har kodats inom denna variabel.
Det har inneburit att de tillfallen da
kommunerna sagt att nagot gors tillsammans
eller gemensamt dven har kodats in har da
detta har 6versatts till att fd bidra och kdnna
delaktighet pa individniva.

Exempel: Att arbeta i Hégands kommun betyder
att du dr en del av en inspirerande och
utvecklande miljé.

Exempel: Tillsammans skapar vi bra dagar for
Karlstadsborna och hos oss fdr du jobba med
sant som dr viktigt pd riktigt.

11. Formaner

Argument da kommunerna tagit upp olika
typer av formaner, exempel ar friskvard eller
ekonomiska kompensationer eller nar
individen pa annat satt tjanar pa eller gynnas

av arbetet (utéver kinslor). Aven tillfallen d&
kommunerna inte beskrivit vilka konkreta
formaner som avses, utan dar dessa beskrivits
med andra ord.

Exempel: Som anstilld vid Eksjé kommun kan
man vilja att avstd en del av sin 16n for andra
formdner, sd kallad l6nevixling. De olika
delarna som fér tillfdllet ingdr dr:
Semestervecka, personalbil, 6gonlaser,
fertilitetsbehandling, pensionssparande

12. Bra arbetsmiljo/goda
arbetsvillkor/vilmaende

Argument som redogor for arbetsplatsen som
organisationen erbjuder individen.

Exempel: Vi ger férutsdttningarna for en
hdllbar anstdllning genom att aktivt arbeta med
arbetsmilj6, medarbetarskap och ledarskap

13. Forma ett samhiille

Argument dar kommunen erbjuder individen
att vara med och forma samhallet

Exempel: Vill du vara med och skapa framtidens
Soderkdping?

14. Kreativ arbetsplats

Argument dar kommunerna erbjuder
individen en kreativ arbetsplats.

Exempel: Vi vill att vdra anstdllda ska kdnna
stor delaktighet och att det ska finnas utrymme
f6r kreativitet, flexibilitet och utveckling.

15. Dynamisk arbetsplats

Argument déar individen erbjuds en dynamisk
arbetsplats.

Exempel: Norrkoping; Vi erbjuder en kreativ
och dynamisk arbetsplats fér nyfikna och 6ppna
mdnniskor som vill ha mer dn ett jobb.

16. Sdker arbetsplats

Argument dar individen erbjuds en saker
arbetsplats.

Exempel: Alvdalen; Vi tror pd en bra balans
mellan arbete och privatliv och att du ska kdnna
dig trygg och sdker i ditt arbete.

17.Rolig/Trevlig/Trivsam arbetsplats
Argument dar individen erbjuds en rolig
och/eller trivsam eller trevlig arbetsplats.



Exempel: Almhult; Som anstdlld inom
kommunen fdr du ett trevligt och utvecklande
arbete, en god arbetsmiljé och interna
karridrvdgar.

Exempel: Kavlinge; Den goda stimningen och
de mdnga utvecklingsméjligheterna dr andra
anledningar till att vira medarbetare trivs sd
bra. Vill du bli en av o0ss?

18. Lyhord arbetsplats

Argument dar kommunen menar att individen
far en lyhord arbetsplats.

Exempel: Sélvesborg; Vi erbjuder dig en
dynamisk och lyhérd arbetsplats ddir goda idéer
I6nar sig och ddr god stdmning och trivsel har
stor prioritet.

19. Kdnna stolthet

Kommunen argumenterar for sig som en
arbetsgivare som individen kan kanna stolthet
for

Exempel: Vannas; Vill du kdnna stolthet éver
att kunna hjdlpa mdnniskor i olika skeden av
livet?

Exempel: Ange;

20. Utbildning

Kommunen satsar pa utbildning for de
anstallda och erbjuder individen méjlig
fortbildning,.

Exempel: Emmaboda kommun har satsat
mycket pd kompetensutveckling genom bdde
utbildningar och initiativ som samarbetet med
Regionforbundet.

21. Trygghet

Argument om att arbetsplatsen och
arbetsgivaren ar trygga

Exempel: Motala; Vad kan vi lova dig? Vi stdr
for det vi sdger. Det dr viktigt att vdra
medarbetare ska trivas, kdnna sig trygga och
utvecklas.

Exempel: Ljungby; Kommunen erbjuder ett gott
foretagsklimat och trygg livsmiljo for sina 2000
medarbetare.

22. Flexibilitet
Nar kommunen som arbetsgivare erbjuder
individen flexibilitet i sin yrkesutévning

Exempel: Laholm; Hos oss arbetar 1700
kollegor med goda mdéjligheter att pdverka sin
arbetstid for att kunna kombinera den med
familj och fritidsintressen. Vilkommen du ocksd!
Exempel: Uppvidinge; Vi vill att vdra anstdllda
ska kédnna stor delaktighet och att det ska
finnas utrymme for kreativitet, flexibilitet och
utveckling.

23. Moéta manniskor

Argument om mojligheter till méten med
manniskor

Exempel: Sandviken; I ditt arbete fdr du
majlighet att mdta mdnniskor och uppleva
glddjen i att gora skillnad.

Argument - férvdntningar pad individen

24. Arbeta for allas bésta

Argument om att de anstéllda i organisationen
arbetar for invanarnas basta

Exempel: Vi som arbetar inom Svenljunga
kommun gér det for att vill ge bédsta méjliga
service till vara medborgare.

25. Tillvaratar och respekterar olikheter
Argument om att de anstéllda i organisationen
respekterar andra bade inom och utanfor
organisationen.

Exempel: Skinnskattebergs kommun
vdrdesdtter alla mdnniskors olikheter och allas
vdr formdga att géra skillnad i samhdillet.

26. Vilja utvecklas

Individen ska vilja utvecklas i sin yrkesroll
Exempel: Uppsala vixer och vi soker dig som vill
vara med och utveckla morgondagens Uppsala
tillsammans med oss.

27.Loésningsorienterad

Kommunen soker individer som soker efter
I6sningar och kan komma med forslag pa
forbattringar

Exempel: Partille; Du lyfter gdrna fram det som
dr bra och kommer med forslag pd saker som
kan forbdttras.



28. Engagerad

Exempel: Malung-Salen; Vi dr dvertygade om
att engagerade medarbetare skapar bdttre
trivsel pd arbetsplatsen och ett bdttre resultat.
29. Delaktig

Kommunen efterlyser delaktighet hos
individen och vill att hen ska vara med i
organisationens arbete

Exempel: Eslov; I det arbetet dr det viktigt fér
oss att vdra medarbetare dr delaktiva,
engagerade, trivs och utvecklas.

30. Ambitiés

Exempel: Partille; Rdtt medarbetare dr
avgorande fér hur vi lyckas méta framtida
behov. Vi letar efter dig som har héga
ambitioner och vill pdverka.

31. Bast

Exempel: Nacka; Rdtt medarbetare dr
avgorande fér hur vi lyckas méta framtida
behov. Vi letar efter dig som har héga
ambitioner och vill pdverka.

32. Gora skillnad

Argument om att individen som arbetar for
kommunen ska vilja gora skillnad for
manniskor och framférallt de invanare som
kommunen arbetar for.

Exempel: Tingsryd; Vi som arbetar inom
kommunen gér skillnad och pdverkar
mdnniskors vardag.

33. Tycka om samarbete

Individen behéver tycka om/kunna samarbeta
bdde med andra kollegor och instanser
Exempel: Storumans; Vi dr en liten
organisation och hdr hjdlps vi dt for att vdra
medborgare ska fd bdsta tdnkbara service av
0ss.

34. Kompetent

Kommunen efterfragar viss eller generell
kompetens fran individen

Exempel: Mjolby; I vdra verksamheter finns
mdnga spdnnande uppdrag och utmanande
arbetsuppgifter vilka krdver olika kompetenser
och erfarenheter.

Exempel: Oscarshamn; Som kommunens storsta

arbetsgivare har vi ett stdndigt behov av att
rekrytera kompetenta, engagerade och
delaktiga medarbetare.

35. Kanna stolthet

Exempel: Hos oss fdr du stolta kollegor som med
dkta arbetsglddje utvecklar Karlstad ldngsiktigt
och hdllbart

36. Ambassador

Individen ses som en ambassador for
kommunen och representerar organisationens
skyldigheter och intressen.

Exempel: Soderhamn; Fér de mdnga
mdnniskorna dr métet med dig ocksd ett mote
med kommunen.

37. Inriktad pa kvalitet/service

Exempel: Molndal; Sdker du ett arbete ddr du
fdr vixa samtidigt som du dr med och bidrar till
att ge bdsta tdnkbara service till
MélIndalsborna?

38. Skapa goda relationer

Individen maste kunna samarbeta och skapa
relationer for att kunna skoéta sitt arbete.
Exempel: Jonkoping; Vad virdesdtter du med
ett jobb? Vill du ha ett jobb ddr du kan utvecklas
och trivas? Har du férmdga och vilja att skapa
goda relationer?

39. Méta manniskor

En konstant i arbetet 4r motet med méanniskor
vilket innebér att individen maste kunna moéta
manniskor pa ett kvalificerat satt

Exempel: Som medarbetare vid Eksjé kommun
dr det viktigt att du tycker om att méta andra
mdnniskor och vill skapa virde for vdara
invdnare.

Exempel: Stenungsund; Vi erbjuder
kvalificerade arbeten med bredd i
arbetsuppgifterna och arbetar med det
viktigaste som finns - mdnniskor.

40. Nyfiken

Exempel: Vi erbjuder en kreativ och dynamisk
arbetsplats for nyfikna och 6ppna mdnniskor
som vill ha mer dn ett jobb.



41. Vilja paverka

Exempel: Partille; Rdtt medarbetare dr
avgorande fér hur vi lyckas méta framtida
behov. Vi letar efter dig som har héga
ambitioner och vill pdverka.

42. Gilla utmaningar

Exempel: Vetlanda; S6ker du en ny utmaning
eller funderar du pd att dndra livsstil?
Exempel: Surahammar; Gillar du utmaningar
och vill ha ett stimulerande, utvecklande och
meningsfullt jobb?

43. Innovativ
Exempel: Orebro; Hos oss uppmuntras
utveckling, innovation och att vdga prova nytt.

44. Driven

Exempel: Huddinge; Ddrfér séker vi fler drivna
och ansvarsfulla medarbetare som vill vara med
och skapa ett hdllbart samhdlle.

45. Professionell

Exempel: Partille; Virdeorden i kulturarbetet
dr allas lika vdrde, professionalitet och
framdtanda.

46. Folja kommunens vision/visa forstaelse
for verksamheten

Exempel: Skinnskatteberg; Vi hoppas att du
kan kénna igen dig i vdra virdeord kompetens,
fértroende, engagemang och tydlighet som vi
tycker ska genomsyra verksamheten.

47. Ansvarstagande

Exempel: Gullspang; Vi tror pd utveckling
genom samverkan med andra och att
yrkesmdssig utveckling frdmjas av stort
egenansvar.

Exempel: Hoganas; I vdr strdvan efter att ge
medborgarna bésta samhdllsservice tar vi ett
samhdllsansvar och vdrt dagliga arbete
genomsyras av delaktighet for bdsta resultat

Argument - Organisationen

48. Storlek/antal anstillda
Nar kommunen nimner hur stor

organisationen ar eller hur manga anstéllda
det finns.

Exempel: Sédertdlje kommun har cirka 6000
medarbetare som arbetar fér att ge
Sddertdljeborna bra service.

49. Yrken

Redogorelse for att det finns olika yrken inom
organisationen eller vilka yrkesutévningar
som kommunen innefattar.

Exempel: Pd Sdvsjé kommun dr viidag ca 1100
anstillda, férdelat pd fem férvaltningar och ett
100-tal olika yrken.

Exempel: Pited; Hdr jobbar ingenjorer,
parkarbetare, sjukskéterskor, ldrare,
vaktmdstare, underskoterskor, stddare, tekniker
och mdnga fler.

50. Betydelsefulla yrken

Argumentation att kommunens olika yrken ar
viktiga och av betydelse

Exempel: Svenljunga kommun Mdnga av de
roligaste, mest intressanta och meningsfulla
jobben pad arbetsmarknaden finns hos oss i
kommunen.

Exempel: Sjobo; Vdra 1100 medarbetare spelar
en viktig roll fér Sjobos utveckling och vdlfdrd.

51. Samarbeten/Gemensamt
Argumentation om gemenskap och
samarbeten bade inom organisationen och
mellan instanser

Exempel: Ndssjo; Vi dr ett hérligt gdng som
tillsammans arbetar med uppdraget att alltid
ha invdnarnas bdsta for 6gonen.

Exempel: Mjolby; Tillsammans arbetar vi fér
att skapa vdrde for de som vi dr till for -
medborgarna. Kanske blir du en av oss?

52. Tjanster/Service/Valfard
Argumentation att kommunen erbjuder
tjdnster samt redogorelser for vilka tjdnster
som erbjuds

Exempel: Umed; Med gemensamma krafter
skapar vi vilfdrd och samhdllsnytta fér
kommunens invdnare.

Exempel: Osthammar; Vi utbildar for
framtiden, hjdlper de som vill etablera sig hdr,
vdrdar sjuka och ser till att ménniskor kan hdlla



sig friska.

53. Medborgarfokus

Argument dar kommunerna sager sig arbeta
for medborgarna.

Exempel: I Tierps kommun arbetar vi for att ge
bdsta mdéjliga service och omsorg till vara
medborgare.

54. Framtid/Mal

Framtidsutsikter eller mal for framtiden som
organisationen planerar for

Exempel: Tranas; Vi dr pd god vdg att nd vdrt
tillvdxtmdl pa 20 000 invdnare dr 2025!
Exempel: Skovde; Vdr mdlsdttning dr att vdra
medarbetare ska vilja stanna kvar hos oss och
driva oss framadt.

55. Professionell

Exempel: Utdver lugnet, naturen och nérheten
till stadspulsen sd erbjuder Ekeré en
professionell kommunal organisation med korta
beslutsvédgar och en stark drivkraft att "stdndigt
gora allt lite bdttre”.

56. Nytinkande
Exempel: S6derhamn dr skdrgdrdskommunen i
sodra Hdlsingland som tdnker nytt och stort.

57.Korta beslutsvagar

Argumentation att det inte tar lang tid for
beslut att g igenom organisationen, dvs. att
beslutsvdgarna ar korta

Exempel: Det fina med Sundbyberg dr ndmligen
att vi har bevarat fordelarna med en liten
organisation, ddr det dr ndra till beslut, ldtt att
pdverka och alla kdnner alla. Vi tycker att det dr
viktigt. Det gor du ocksd.

58. Politiska band/styre

Hur kommunen ar uppbyggd samt hur den
styrs. Olika politiska instanser och krav pa
kommunen kodas i denna kategori.
Exempel: Orsa; Kommunen styrs i samarbete
mellan centern, folkpartiet, moderaterna,
kristdemokraterna och miljépartiet. Vdrt
kommunalrdd Mikael Thalin (c) har innehaft
posten sen den forsta januari 2015

Exempel: Hoganas; Ndrheten mellan vdra
avdelningar och mellan férvaltning och politik

skapar stimulerande arbetsmiljéer.

59. Uppdrag

Organisationens uppdrag i sin yrkesutévning.
Exempel: Hudiksvall; Vissa verksamheter dr
kommunen skyldiga att tillhandahdlla enligt
lag, medan andra verksamheter dr frivilliga och
beslutas av lokala politiker.

60. Utmaningar

Utmaningar och svarigheter som
organisationen har stott pa eller star infor
Exempel: Nykvarn; Antalet invdnare 6kar och
ddrmed ocksad kravet pd kommunal service.
Exempel: Kiruna stdr just nu infor en unik
stadsomvandling som innebdr att delar av
staden kommer att flyttas samtidigt som ett helt
nytt centrum ska byggas

61. Resultat

Resultat och framgangar som organisationen
har uppnatt

Exempel: Bjuv; Pd fyra dr har vi kldttrat 224
placeringar i den nationella skolrankningen och
109 placeringar i tidningen Fokus
boenderankning "Bdst att bo”.

Exempel: Sollentuna; Majoriteten av de cirka 4
000 féretagen i kommunen dr smd och vi dr
stolta 6ver att tvd dr i rad ha kommit pd andra
plats i Svenskt Ndringslivs rankning av
kommunernas lokala féretagsklimat.

62. Jamstalldhets och mangfaldsarbete
(externt och internt)

Organisationens arbete med
jamstalldhetsfragor och mangfald bade inom
och utanfor organisationens vaggar.

Exempel: Trelleborg; En stindig dialog kring
arbetsmiljé, arbetstider, hdlsa, jadmstdlldhet och
mdngfald ska féras pd arbetsplatserna.
Exempel: Nacka; Mdngfald och 6ppenhet dr
viktiga ledstjdrnor i kommunen ddr stadens puls
moter hav och skog och ddr médnniskor kan
forverkliga sina drémmar.

63. Respektera olikheter

Exempel: Landskrona; Vi stravar efter att vara
en attraktiv och jamlik arbetsgivare, da vi vet
att olikheter bland oss medarbetare berikar



och utvecklar.

64. Vision

Kommunen namner eller argumenterar for en
framtidsvision och/eller hur de arbetar med
att na vissa visioner.

Exempel: Genom engagemang, nyskapande och
allas lika vérde arbetar vi idag cirka 3000
anstdllda tillsammans fér att Eslév ska vara
Skdnes bdsta kommun att bo och verka i dr
2025.

Exempel: Det hdnder mycket i Ale just nu. Ale dr
mitt uppe i ett mycket spdnnande visionsarbete,
hur Ale ska se ut 2025.

65. Utvecklingsarbete

Exempel: En ldngsiktig ekonomisk, social och
miljomdssig hdllbar utveckling dr den naturliga
utgdngspunkten fér alla vdra verksamheter i en
kommun som vixer och som ska prdglas av
livskraft i hela kommunen.

66. Handlingskraftig

Argument dar kommunerna sager sig fa saker
gjorda eller visar pa handlingskraft.

Exempel: Vidrmdo dr en fortrollande vacker
plats i fordndring ddr modiga medarbetare fdar
saker gjorda.

67. Omtanke

Organisationen sager sig visa omtanke
Exempel: Ostersund; Vi ser till allas béista och
visar omtanke for varandra.

68. Oppna

Organisationen sager sig vara dppen eller visar
pa oppenhet

Exempel: Nacka; Mdngfald och 6ppenhet dr
viktiga ledstjdrnor i kommunen ddr stadens puls
moter hav och skog och dir ménniskor kan
férverkliga sina drémmar.

69. Stolta

Nar kommunerna séiger sig kdnna stolthet 6ver
organisationen

Exempel: Robertsfors; Vi dr stolta éver var
mdngfacetterade och hégkvalitativa
verksamhet samt vdr ndrhet till invdnare och
féretagare.

70. Unika

Nar kommunerna sdger att organisationen ar
unik pa nagot satt.

Exempel: Angelholm; Angelholms kommun
tdnker nytt och har byggt en unik organisation
helt fokuserad pd medborgarservice och
samarbete.

71. Modig

Kommunen sager sig vara modig

Exempel: Gislaved; Vi erbjuder: En modig
arbetsgivare - goda utvecklingsmdéjligheter -
forutsdttningar for att du ska md bra.

72. Tillit till medarbetarna

Kommuner som tar upp att de inom
organisationen kanner tillit till medarbetarna
Exempel: Varmdo; Genom tillit, handlingskraft
och éppenhet, far vara medarbetare méjlighet
att géra livet bdttre fér invdnarna.

73. Engagerade medarbetare

Nar kommunen sager sig ha engagerade
medarbetare

Exempel: Vaxjo; Vdra medarbetare dr
engagerade for att de i sitt jobb gor skillnad fér
andra mdnniskor.

74. Livfulla

Exempel: Med virdeorden nytdnkande,
vidlkomnande och livfullt som grund bygger vi
vdlfdrden tillsammans.

75. Viktigt jobb

Nar kommunernas sager att deras arbete ar
viktigt.

Exempel: Sollentuna; Hos oss fdr du Sveriges
viktigaste jobb! Vill du géra skillnad varje dag?
Exempel: Karlstad; Tillsammans skapar vi bra
dagar for Karlstadsborna och hos oss fdar du
jobba med sdnt som dr viktigt pd riktigt.

76. Ambitiosa

Nar kommunen sager sig ha hga ambitioner
eller vara ambitidsa.

Exempel: Overtorned; Overtorned kommun har
héga ambitioner bdde ndr det gdller den service
vi ger till vira medborgare och som



arbetsgivare.

77. Arbetssitt/virdeord

Hur kommunen arbetar och vilka vardeord
den arbetar efter. Arbetssattet ar en
mangdimensionell variabel med manga olika
riktningar som kommunen beskriver sig ha.
Grundprincipen ar att i de fall dd kommuen
tagit upp sddant som ska vara “guidande” i
deras arbete sa har dessa kodats inom denna
variabel.

Exempel: Ostersund; Vill jobba framdt med
hjdrtat. Vi har ett stort hjdrta och respekterar
varandra fér de vi dr och dem vi dr till for.
Exempel: Hylte; Medarbetarnas hdlsa,
utveckling och arbetsglddje dr nyckeln till en
framgdngsrik och effektiv kommunal
verksamhet.

78. Miljoarbete/ekologi/hallbarhet
Kommunen arbetar med miljo, ekologi eller
hallbarhet har kodats hir. Aven ifall de sdger
sig prioritera dessa saker.

Exempel: Smedjebacken; Sedan Ildnge arbetar
vi med en ekologisk inriktning pd bred front i
vdrt samhdllsbyggande.

79. Effektiv

Nar kommunen sager sig vara effektiv
Exempel: Ornskéldsvik; Drygt 5200
medarbetare inom olika kompetens- och
kunskapsomrdden ger vdra invdnare en trygg
och effektiv samhdllsservice.

80. Modern

Kommunen patalar att de 4r moderna.
Exempel: Nykoping dr en modern och snabbt
vidxande kommun med god service.

81. Ge personer det biasta

Argumentation om kommunens arbete for att
manniskor ska far det basta, innefattar bade
fokus pa medborgare men dven pa besokare
och manniskor generellt.

Exempel: Orebro; Jobba hos oss och bli en del av
en organisation som har mdnniskors bdsta fér
dgonen med mdlet att ge service pd lika villkor.
Exempel: Stromsund; Hdr blir du en del av en
organisation som har mdnniskors bdsta for

dgonen och med mdlet att ge service pd lika
villkor.

82. Likabehandling utanfér organisation
Skiljer sig fran liknande variabler genom att
denna ser till ett mer generellt synsatt hos
organisationen pa lika varde och
likabehandling. Andra liknande variabler
behandlar i stoérre utstrackning ett mer
specifikt omrade.

Exempel: Ostersund; Vi ser till allas béista och
visar omtanke for varandra.

83. Rekrytering dr bra

Argumentation att rekrytering ar nagot att
féoredra och ndgot som organisationen ser
positivt pa

Exempel: Aneby; Vi har omkring 600
medarbetare och behéver ndstan alltid
rekrytera ndgon. Kanske du?

84. Mangfacetterad

Organisationen har flera mal och riktningar
och framstaller sig som en arbetsplats med fler
roller och mal.

Exempel: Helsingborg; Vi vill skapa, bygga,
féréindra, uppleva och utvecklas. Hos oss finns
lust och lekfullhet, busighet och allvar.

Exempel: Vaxjo; Mdnniskor mater oss i olika
sammanhang varje dag och vi vill ge deras
vardag guldkant.

85. Aktiv aktor i samhallet
Exempel: Vinersborgs kommun dr del av livet i
vdrt samhdlle varje dag.

86. Priser/utmirkelser

Exempel: Vellinge; Kommunen har utsetts till
bdsta skolkommun 2012 och 2015 av
Ldrarférbundet och toppar dessutom SKL:s
G6ppna jimforelser fér grundskolan for 2015.

87. Personalpolitik och arbete for
anstadlldas bésta

Hur kommunen arbetar med och for de
anstélldas och hur arbetsklimatet ser ut inom
organisationen.

Exempel: Helsingborg; Hos oss finns
gemenskap, jdmlikhet och éppenhet.



Exempel: Avesta; Vi ger forutsdttningarna for
en hdllbar anstdllning genom att aktivt arbeta
med arbetsmiljé, medarbetarskap och ledarskap

88. Attraktiv arbetsgivare

Argumentation om hur kommunen antingen
ses som en attraktiv arbetsgivare, hur denna
amnar vara en eller att den 6nskas uppfattas
som det.

Exempel: Landskrona; Vi strdvar efter att vara
en attraktiv och jdmlik arbetsgivare, dd vi vet
att olikheter bland oss medarbetare berikar och
utvecklar.

Exempel: Vi arbetar for att Kalmar kommun
ska vara ett féredéme som arbetsgivare.

89. Jobbar granséverbryggande
Exempel: Marks; Tillsammans jobbar vi
grédnséverbryggande.

90. Kontinuerlig verksamhet

Nar kommunen patalar att deras arbete ar
kontinuerligt

Exempel: Karlskoga; Hos oss fdr du maojlighet
att jobba i en spdnnande vardag med
verksamheter som pdgdr dygnet runt, hela dret.

91. Vixande arbetsgivare

Nar kommunen tar upp att organisationen
vaxer som arbetsgivare.

Exempel: Jarfalla; I och med
befolkningsutvecklingen vdxer dven kommunen
som arbetsgivare

92. Koén/alder pa personal

Nar kommunen tar upp alder eller kon pa
personalen.

Exempel: Orust; Och som i alla kommuner
dominerar det kvinnliga konet.

Argument - Platsen

93. Narhet till stor/storre stad

Manga kommuner har argumenterat fér narhet
till stora eller storre stader. Dessa har kodats
under denna variabel.

Exempel 1: I Botkyrka vdgar vi vara ldngt ifrdn
lagom. Med vdra strax éver 90 000 invdnare dr
Botkyrka Stockholmsregionens femte stérsta
kommun.

Exempel 2: Alingsas; Och du, Géteborg ligger
bara 30 minuter bort med tdg.

94. Geografiskt ldge/placering

Argument om var i landet eller i forhallande till
andra stader som kommunen ligger.

Exempel 1: Ldngst ner i Dalarna ligger Avesta
Exempel 2: Borgholms kommun omfattar norra
delen av Oland

95. Miljé/Landskap

Argument som ror nagon typ av miljo eller
landskap pa platsen dar kommunen ligger.
Exempel 1: Berg; Fjdllvdrlden dr attraktiv fér
mdnga, tillsammans med ndrheten till bdde
Storsjén och Ostersund

Exempel 2: Hammaro; Med 54
kvadratkilometer dr vi dr till ytan en av Sveriges
minsta kommuner, vilket gér att det alltid dr
ndra till naturen sdvdl som till kommunens
service.

96. Uppbyggnad

Hur kommunen ar uppbyggd, antingen vilka
stader/orter som ingar eller hur staden ifraga
ar uppbyggd

Exempel 1: Landskapet Gotland utgér en enda
kommun, som sedan den 1 januari 2011 heter
Region Gotland.

Exempel 2: Hdrryda kommun bestdr av orterna
Molnlycke, Landvetter, Hérryda, Hindds,
Rdvlanda och Hillingsjé.

97.Narhet

All typ av narhet som kommunen
argumenterar for. Kan bade rora narhet mellan
invanarna, narhet till andra stider samt nirhet
till naturen.

Exempel 1: Grastorp; Hdr bor det drygt 5600
invdnare, som har naturen som granne och all
tdnkbar service inom rdckhdll.

Exempel 2: Berg; Fjdllvdrlden dr attraktiv fér
mdnga, tillsammans med ndrheten till bdde
Storsjén och Ostersund

98. Telecom eller bredband
Argument som ror val fungerande
uppkopplingsmojligheter.

Exempel: Vingaker; Vi dr dven en smart



landsbygd med fiber i sdvil centralort som i lilla
réda stugan vid sjén.

99. Kommunikationer pa orten eller till
andra platser

De fall dd kommunen namnt kommunikation
pa orten eller till andra orter. Exempelvis har
kollektivtrafik, goda moéjligheter till pendling
kodats har, nar tider som det tar for att komma
till andra orter ndmns eller ifall storre
vagar/tagstrackor eller flygplatser namnts.
Exempel 1: Burlév dr ocksd nédra! Den
geografiska placeringen ger utmdrkta
pendlingsmajligheter med cykel, tdg och buss.
Exempel 2: Arvika; Kommunikationerna dr
goda med 8 mil till Karlstad och 12 mil till Oslo
Exempel 3: Tranemo is situated along one of the
major swedish rail links which enables fast
transportations from the west coast of Sweden
to the east coast.

100. Mojlighet till ett aktivt liv

Nar kommunen har argumenterat for platsens
forutsattningar att erbjuda ett aktivt liv for den
boende.

Exempel: I Sunne finns férutsdttningar att leva
ett hdlsosamt och aktivt liv.

101. Stimulerande liv

Nar kommunen har argumenterat for platsens
forutsattningar att erbjuda ett stimulerande liv
for den boende.

Exempel: Vilkommen till Ronneby. I var
kommun finns goda forutsdttningar att leva ett
rikt och stimulerande liv.

102. Livskvalitet

Nar kommunen har argumenterat for platsens
forutsattningar att erbjuda livskvalitet for den
boende.

Exempel: Perstorp; Med detta féljer
majligheterna till en hég livskvalitet i form av
ndrhet mellan mdnniskor och ndrhet till all
service.

Exempel: Orsa; Bygden sjuder av liv - hdr finns
livskvalitet och mdjligheter.

103. Foérenings/kulturliv
Argument om mojligheterna till att delta i

foreningar och ta del av kulturen i kommunen,
samt argument att kommunen har ett aktivt
férenings-/kulturliv.

Exempel 1: Eslov; Hdr finns ..//.. ett brett
kulturutbud och aktivt foreningsliv.

Exempel 2: A town with a rich cultural heritage
and a unique town centre environment with
many listed buildings.

104. Fritidsliv/idrott

Argument om mojligheterna till att delta i
fritidsaktivitet i kommunen, samt argument att
kommunen har ett aktivt fritids-/idrottsliv.
Exempel 1: I Gnesta finns ett brett utbud av
fritidsaktiviteter i en frisk och omvdxlande
miljé.

Exempel 2: Osby; Ndrhet finns ocksa till
fantastisk natur, ett stort utbud av
fritidsaktiviteter och ett varierat kulturutbud.

105. Aktiviteter eller evenemang
Aktiviteter och evenemang pa platsen som
lyfts fram i argumentationen.

Exempel 1: Gislaved; Samla ny energi i pisten i
Sydsveriges storsta skidanldggning eller upplev
vdrt mdngsidiga kulturliv - hdr finns ndgot fér
alla.

Exempel 2: Ostersund; Som The home of great
events erbjuder Ostersund ett fantastiskt utbud
dret om.

106. Matupplevelser

Exempel 1: S6lvesborg: Hdr samsas jazz och
hdrdrock, bockling och bruschetta.

Exempel 2: Ljungby; Den lilla staden med sin
charm bjuder pd konst, kultur, mat och boende.

107. Mojligheter finns

Nar kommunen argumenterar for att det finns
moijligheter. Kan gilla olika omraden men
fokus ligger pa att kommunen argumenterar
for sig som en plats dar saker ar mojliga.
Exempel 1: Kiruna; Det ger oss stora
majligheter att skapa en stad som dr dnnu
bdttre!

Exempel 2: Lidkoping; En god livsmiljo, ndrhet
och samverkan ger oss méjligheterna - du dr
viktig for oss!



108. Mangsidighet

Nar kommunen lyfter upp platsens olika sidor
och papekar att platsen kan passa fler &n en
typ av person.

Exempel 1: Flen; Myllan passar olika kulturer,
bdde dppelplockare och trendkdnsliga.
Exempel 2: I Habo finns allt frdn ett livaktigt
centrum, ndrhet till skog, natur och hérliga bad
i Sveriges ndst stérsta sjo

Exempel 3: Oxelésund dr ocksd kontrasternas
stad. Hdr méter det smdskaliga det storskaliga.

109. Upplevelser

Nar kommunen lyfter att platsen erbjuder
mdjligheter till upplevelser, som dventyr eller
att det generellt finns mycket att uppleva.
Exempel 1: Gnesta; Den skéna naturen bjuder
pd dventyr for alla intressen, dldrar och
sdasonger.

Exempel 2: Vidlkommen till Ljungby kommun! |
Ljungby kommun finns mycket att uppleva.

110. Betydelse for landet

Argumentation som lyfter arbete som
kommunen utfér som ar av betydelse for hela
Sverige.

Exempel: Storumans; Hdr finns en kraftigt
véixande beséksndring, vind- och vattenkraft
och livskraftiga smdféretag.

111. Populdar kommun

Argument om att kommunen ar omtyckt eller
uppskattad och vaxer eller lockar till sig nya
manniskor, foretag etc. Tillvaxtort ar ett
aterkommande exempel pa en kommun som
har kodats i denna variabel.

Exempel 1: Falkenbergs kommun dr en
tillvixtkommun med 43.000 invdnare
Exempel 2: Horby attraherar allt fler och har
for mdnga blivit ett sjdlvklart val fér en hallbar
och balanserad livsstil, mellan stadens puls och
naturens vdilbehag, mellan aktiviteter for sdvdl
unga som dldre.

112. Stor kommun

Nar kommunen sédger sig vara stor.

Exempel: Huddinge dr Stockholms ldns ndst
stérsta kommun med éver 100 000 invdnare och
6 500 medarbetare

113. Liten kommun

Nar kommunen sager sig vara liten.

Exempel 1: Ljungby; Den lilla staden med sin
charm bjuder pd konst, kultur, mat och boende.
Exempel 2: Gallivare; En arktisk smdstad i
vdrldsklass

114. Antal invanare
D3 kommunen namner antal invdnare
Exempel: I Ale bor knappt 30 000 mdnniskor.

115. Befolkningens egenskaper

Argument som lyfter invanarnas egenskaper,
bland annat hjdlpsamma, varma, nyfikna, unga.
Exempel 1: Link6ping; Hos oss finns utrymme
och vilja till férdndring.

Exempel 2: Berg; Mdnniskor dr 6ppna och
jordndra och bryr sig om varandra.

116. Turism/besdéksnaring

Nar kommunerna tagit upp att orten har
turism- och/eller besoksnaring.

Exempel 1: Borgholm; De stérsta
ndringsgrenarna i kommunen dr
beséksndringen och lantbruket.

Exempel 2: Horby drar dven till sig gdster som
soker naturskona upplevelser och unika
attraktioner.

117. Samarbeten med andra/samverkan pa
orten

Nar kommunen lyfter att orten ar en plats for
samverkan och samarbete. Géller bade mellan
instanser pa platsen och med andra platser.
Exempel: Lessebo; Hos oss dr det Idtt att Idra
kdnna varandra och det finns ett néra
samarbete mellan férvaltningar och politiker.

118. Moten, motesplats och gemenskap
Argumentation om platsen som en métesplats
eller en plats med stor gemenskap bland
exempelvis invanarna eller foretagen.
Exempel: Vilkommen till Hammaro kommuns
officiella LinkedIn-sida. En métesplats for dig
som dr nyfiken pd vdr vackra
skdrgdrdskommun. P& Hammaro dr du alltid
ndra. Ndra vattnet, skogen, staden och naturen.
Vi dr dven néra varandra.



119. Hog serviceniva

Argument om servicen som finns befintlig i
kommunen. Ror all méjlig service och inte
endast den som kommunen som organisation
erbjuder.

Exempel 1: Gallivare; Hdr finns ldnsdelssjukhus,
vdl utbyggd barnomsorg, bra skolor, ett rikt
féreningsliv och varierat kulturutbud

Exempel 2: Grastorp; Hdr bor det drygt 5600
invdnare, som har naturen som granne och all
tdnkbar service inom rdckhdll.

120. Boendemodjligheter

Exempel: Gnosjo; Givetvis kan du bdde sova och
dta gott. Hdr finns olika boendealternativ,
caféer och restauranger.

121. Satsningar pa boende

Nar kommunen argumenterar for planerade
boenden och mojligheter till framtida
boendemojligheter.

Exempel: Gallivare; 250 000 nya kvadratmeter
av bostdder, kommunala verksamheter och
kommersiella lokaler ska byggas under de
ndrmaste 15 dren.

122. Lag arbetsloshet

Exempel: Trosa kommun har en stadig tillvixt i
en expansiv region och har ett starkt ndringsliv
jdmte ldg arbetsléshet.

123. Framtid/framtidspotential /
framtidstro

Argument om vad som kommer/kan hdnda pa
platsen i framtiden. Aven argument om
kommunens tro for framtiden kodas i denna
variabel.

Exempel 1: Vart ndra samarbete med ndringsliv
och foreningsliv gor Gnesta till en ldttillgdnglig
och personlig tillvixtkommun med stor
framtidstro.

Exempel 2: Kalmar; En stark framtidstro, ett
vdxande Linnéuniversitet och affdrsdrivande
ndtverk driver utvecklingen framat.

124. Féorandringsbenagen/framatanda/
framgangsfaktorer

Argument rérande egenskaper som hor till
platsen rorande forandring, framatanda och

faktorer som paverkar framtiden.

Exempel 1: Are; Det finns en framdtanda i
kommunen vilket gér att vi har en stor médngd
smdféretagare och féretagsamheten strdcker
sig 6ver hela kommunen.

Exempel 2: Lomma dr en kommun med mdnga
framgdngsfaktorer.

Exempel 3: Gnesta kommun dr en aktiv och
fordndringsbendgen kommun i
Storstockholmsregionen.

125. Handlingskraftig kommun

Exempel 1: Féretagsamheten och
handlingskraften dr stor i Ornskéldsvik.
Exempel 2: Are; Hdr sitter vi inte och vintar,
hdr ser vi till att det hinder.

126. Utmarkelser

Ror bade “priser” men dven erkdnnanden fran
invanarna, exempelvis om de ar nojda.
Exempel 1: Kommunen har utsetts till bésta
skolkommun 2012 och 2015 av Ldrarférbundet
och toppar dessutom SKL:s 6ppna jamforelser
f6r grundskolan for 2015.

Exempel 2: Kommunen dr ndst bdst i Norrland
enligt Svenskt Ndringslivs ranking av
foretagsklimat, 2015, och pd 10:e plats i landet
ndr det gdller service till féretagen.

127. Status och symboler

Sarskilda och allmant kdanda symboler som
kommunen lyfter om sig sjalva.

Exempel 1: Storfors; Energiskola och
Lundsbergs internatskola

Exempel 2: Kalix; I6jrom

Exempel 3: Almhult; Tkea

Exempel 4: Sunne; Sveriges vackraste jdrnvdg

128. Handel

Da kommunen tar upp att det finns handel pa
orten.

Exempel: Hérbys centrum bjuder pd ett rikt
affdrsutbud. Sdvdl Horby som de mindre
tdtorterna vixer och utvecklas.

129. Frodigt naringsliv/
etableringsmojligheter

Argument om platsens attraktivitet for
naringsidkare eller existerande klimat for



naringsverksamhet.

Exempel 1: I Falun Borldnge-regionen trivs
mdnniskor och hdr finns vidlmdende foretag
Exempel 2: Gnesta kommun dr en utprdglad
smdféretagarort med drygt 1 200 registrerade
féretag.

130. Enkelt att leva

Da kommunen sager att det ar enkelt att leva
pa orten.

Exempel: Det ska vara enkelt att leva och verka
i Kristianstad.

131. Det goda livet

Da kommunen sager att det goda livet finns pa
orten.

Kommuner som har argumenterat att platsen
erbjuder mojligheter att leva “det goda livet”.
Exempel: I Sdvsjé kommun vill vi bjuda pd det
goda livet.

132. Latt att fordlska sig

Exempel: Sélvesborg: Vad dr det som gér att
man blir férdlskad? Det handlar om ndrhet,
engagemang, vdrme och inte sd lite charm - om
det lilla extra... Och det dr vdldigt ldtt att falla
pladask fér Sélvesborg.

133. Mojligheter till arbete

Forutom att arbeta for kommunen finns det
aven andra mojligheter pa orten att arbeta.
Exempel: Ostersund; Férutom livskvalitet med
guldkant finns spdnnande mdjligheter att
férverkliga dina ambitioner i yrkeslivet.

134. Mojlighet till hogre utbildning
Argument dar kommunerna tagit upp
moijligheter till ubildning pa hogre niva kodas
har. Grundskola och gymnasium som ingar i
det kommunala uppdraget kodas under
organisation-service och tjanster.

Exempel: Linkoping: Vi dr en idéburen stad,
stolta 6ver vdra innovativa féretag, vdart
vdrldsledande universitet och mdngfalden bland
vdra kommuninvdnare.

135. Barnvanlig
Platsen ar lamplig fér mindre barn och
barnfamiljer.

Exempel: Storumans; Vi har ett rikt kultur- och
féreningsliv och en mycket aktiv
fritidsverksamhet fér barn och unga.

136. Internationalisering/mangkulturell
Kommunen argumenterar for platsens
formaga att locka personer fran andra lander
och lyfter sin mangkulturella atmosfar.
Exempel 1: An idag dir Sigtuna en plats som
vdlkomnar det internationella och
mdngkulturella. For vi vet att olikheter berikar.
Exempel 2: I Almhults kommun bor och arbetar
mdnniskor frdn fler dn 50 olika Idnder och det
gor att vi har en internationell atmosfdr med
mdnga olika kulturer.

137. Erbjuder trygghet

Platsen erbjuder sina invanare trygghet bade i
bland annat boendemiljoer och samhoérighet
med andra.

Exempel 1: Borldnge; Det stora ser vi i vdr vilja
att ge vdra invdnare en trygg nutid och framtid.
Exempel 2: De uppfattar ocksd att Sunne dr en
trygg plats med 6ppna, inkluderande ndtverk
som skapar samhérighet.

138. Trivsel

Argument da kommunen sager att det finns
finns mojligheter att trivas eller att det ar en
trevlig eller trivsam kommun.

Exempel: Smedjebacken dr en trevlig kommun i
sodra Dalarna

139. Lugn plats/plats for rekreation
Exempel pd kommunen sager att det finns
mojlighet till rekreation eller att det finns lugn
pa orten.

Exempel: Nybro; Mdéjligheterna till rekreation
och friluftsliv dr goda dd det aldrig dr langt till
naturen.

140. Framjar Kkreativitet/ger inspiration
Kommuner som har argumenterat for att
platsen ger mojlighet till kreativitet eller
inspirerar invanarna.

Exempel: Ystad; Allt som allt en god miljo fér
kreativitet.

141. Miljomedvetenhet eller hallbarhet



Kommuner som redogor for ett aktivt
miljoarbete eller miljomedvetenhet.
Exempel: Med sitt vackra Kinnekulle och fem
mil Vinerkust dr Gétene kommun en del av ett
biosfdromrdde ddr hdllbar utveckling stdr i
centrum.

142. Modern

Alla argument som talar om modernitet pa
platsen.

Exempel: Upplands-vasby; Kommunen har
goda kommunikationer till Stockholm, Uppsala
och Arlanda och dr inne i ett utvecklingsskede
ddr den moderna smdstaden byggs

143. Betonar kdarnvarden

Nar kommunen har betonat kdrnvarden som
beskriver platsen.

Exempel: Livskraft, dkthet och ndrhet dr
kédrnvdrden i Hdrjedalens kommun

144. Unik

Argument dar kommunen direkt har
argumenterat for att ndgot pa platsen ar unikt.
Exempel 1: Tibro; Hdr finns en unik mobel- och
inredningskompetens, ett ovanligt rikt
féreningsliv - och kraft och vilja hos kommunen,
foretagen och invdnarna att utveckla Tibro.
Exempel 2: Vdrldsarvsstaden Karlskrona med
sitt unika ldge mitt i skdrgdrden

145. Kommun som utvecklas

[ variabeln har kommunernas argument om
platsernas utveckling kodats. Till variabeln
raknas alla typer av utvecklingsarbeten, bade
bostdder, kommunikationer och generell
utveckling.

Exempel 1: Hérby; Sdvdl Hérby som de mindre
tdtorterna vixer och utvecklas.

Exempel 2: Akersberga; Centralorten
Akersberga utvecklas fran forort till modern
havsnara stad.



Forekomsten av argument med fokus pa vad “individen far” pa
svenska kommuners Linkedin-sidor (antal férekomster)

Argument Forekomst

(antal)
Erbjudande om arbete 92
Paverkansmojlighet/gora skillnad /inflytande /bidragande/delaktighet 74
Far utveckling 62
Bra arbetsmiljo/goda arbetsvillkor/valmdende 34
Rolig/Trevlig/Trivsam arbetsplats 19
Forma ett samhalle 17
Formdner 14
Uppskattning/ investering/ uppmarksamhet 14
Viktiga/menigsskapande uppgifter och arbete 14
Karriarsmaojligheter 13
Stimulerande arbetsplats 8
Intressant/spannande arbetsplats eller uppgifter 8
Trygghet 6
Flexibilitet 6
Dynamisk arbetsplats 6
Balans mellan arbete och privatliv 5
Valmojligheter 5
Kreativ arbetsplats 4
Kinna stolthet 3
Utbildning 3
Mota méanniskor 2
Saker arbetsplats 1
Lyhord arbetsgivare 1
Antal 411

Kommentar: Antal kommuner som anvdnt argument inom huvudtemat 'individen far' dr
133 av 237 st. Totalt antal anvidnda argument i samtliga teman uppgadr till 2889 st.



Forekomsten av argument med fokus pa vad som "forvantas av
individen” pa svenska kommuners Linkedin-sidor (antal

forekomster)
Argument Forekomst
(antal)
Engagerad 30
Inriktad pé kvalitet/service 27
Gora skillnad 18
Gilla att m6ta méanniskor 18
Kompetent 16
Ansvarstagande 8
Tycka om samarbete 7
Arbeta for allas basta 6
Losningsorienterad 6
Vilja paverka 5
Nyfiken 4
Gilla utmaningar 4
Folja kommunens vision, visa forstaelse for verksamheten 4
Delaktig 4
Vilja utvecklas 4
Kénna stolthet 3
Ambassador 3
Skapa goda relationer 3
Ambitios 3
Tillvaratar och respekterar olikheter 2
Bast 1
Innovativ 1
Driven 1
Professionell 1
Antal 179

Kommentar: Antal kommuner som anvidnt argument inom huvudtemat 'forvdntningar pd
individen'dr 70 av 237 st. Totalt antal anvinda argument i samtliga teman uppgdr
till 2889 st.



Forekomsten av argument med fokus p

an

a "organisation” pa svenska kommuners Linkedin-sidor (antal

forekomster)

Férekomst Forekomst
_Argument (antal) Argument (antal)
Storlek/ antal anstéllda i organisationen 136 Korta beslutsvégar 8
Olika yrken inom organisationen 103 Miljoarbete/ekologi/hdllbarhet 8
Arbetssatt/vardeord 72 Priser/utmarkelser 7
Tjanster/Service/Valfard 61 Ge personer det basta 6
Utvecklingsarbete 57 Modig 4
Vision 46 Stolta 4
Samarbeten/Gemensamt 45 Nytdnkande 3
Medborgarfokus 44 Ambitidsa 3
Politiska band/styre 43 Omtanke 3
Betydelsefulla yrken 29 Mangfacetterad 2
Framtid/Mal 28 Aktiv aktor i samhallet 2
Uppdrag 25 Unika 2
Jamstalldhets och mangfaldsarbete 19 Tillit till medarbetarna 2
Engagerade medarbetare 16 Véxande arbetsgivare 2
Resultat 15 Kon/alder pa personal 2
Viktigt jobb 14 Respektera olikheter 2
Attraktiv arbetsgivare 13 Effektiv 2
Personalpolitik och arbetar for anstilldas basta 12 Modern 1
Utmaningar 12 Livfulla 1
Handlingskraftig 11 Jobbar granséverbyggande 1
Oppna 10 Kontinuerlig verksamhet 1
Likabehandling utanfor organisation 8 Professionell 1
Rekrytering ar bra 8
Antal 827

Kommentar: Antal kommuner som anvdnt argument inom huvudtemat 'organisation’ dr av 197

av 237 st. Totalt antal anvidnda argument i samtliga teman uppgadr till 2889 st.



Forekomsten av argument med fokus pa "plats” pa svenska kommuners Linkedin-sidor (antal forekomster)

Forekomst Forekomst
Argument (antal) Argument (antal)
Milj6/Landskap 155 Erbjuder trygghet 11
Geografiskt lage/placering 146 Handel 11
Antal invanare 111 Stor kommun 11
Frodigt naringsliv/etableringsmojligheter 87 Mojligheter till arbete 9
Kommunikationer pa orten eller till andra platser 77 Mojlighet till ett aktivt liv 6
Populdar kommun 70 Satsningar pa boende 8
Forenings/kulturliv 62 Handlingskraftig kommun 7
Narhet till stor/storre stad 61 Matupplevelser 6
Narhet inom kommunen 54 Lugn eller plats for rekreation 6
Kommun som utvecklas 49 Enkelt att leva 6
Uppbyggnad 43 Modern 5
Fritidsliv/idrott 42 Mojlighet till hogre utbildning 5
Status och symboler 39 Forandringsbenagen/framatanda/framgangsfaktorer 5
Liten kommun 34 Upplevelser 4
Boendemojligheter 32 Miljomedvetenhet eller héllbarhet 4
Hog serviceniva 31 Kéarnvarden 4
Mangsidighet 25 Barnvanlig 4
Turism/besoksnaring 24 Internationalisering/mangkulturell 4
Moten, motesplats och gemenskap 19 Framjar kreativitet/ger inspiration 4
Livskvalitet 18 Det goda livet 3
Aktiviteter eller evenemang 17 Telecom eller bredband 2
Framtid/framtidstro/framtidspotential 14 Stimulerande liv 2
Samarbeten med andra/samverkan pa orten 13 Betydelse for landet 2
Befolkningens egenskaper 12 Lag arbetsloshet 2
Trivsel 12 Unik 2
Utmarkelser som orten fatt 12 Latt att foralska sig 1
Mojligheter finns 12
Antal 1405

Kommentar: Antal kommuner som anvdnt argument inom huvudtemat ‘plats’ dr av 210 av 237 st.

Totalt antal anvinda argument i samtliga teman uppgdar till 2889 st.



