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Syfte: Syftet med studien r att genom undersokningar med befintlig personal anstélld
pa SDF Angered fa en tydlig bild av SDF Angered som arbetsgivare. Syftet dr
baserat pd en uppdragsbeskrivning frdn SDF Angered som dr uppdragsgivare
for uppsatsen och tar i ansats att utifrn ett medarbetarperspektiv soka svar pa:
varfor individer soker sig till SDF Angered som arbetsgivare och varfor dessa
stannar kvar.
Teori: Employer branding, Employer value proposition, Image, Identitet och Profil,
Organisationskultur, Strategisk kommunikation, Rekryteringskommunikation.
Metod: Metoden utgdrs av en kvalitativ innehdllsanalys som baseras pa

samtalsintervjuver utférda pa medarbetare inom SDF Angered.

Material:  Studien baseras pé 5 transkriberade och kategoriserade samtalsintervjuer som

legat till grund for en innehéllsanalys



Resultat:

Studien tar i ansats att redovisa for bilden av SDF Angered som arbetsgivare,
utifran ett medarbetarperspektiv. Resultatet visar pa (1) att den externa bilden
av arbetsgivaren primért formas genom vénner och media, samt att den
uppfattade bilden kopplas samman med Angered som geografiskt omrade, eller
utifran arbetet inom yrkesrollen. Resultatet visar dven att (2) SDF Angered bor
kommunicera virden som 6kar deras attraktionskraft. Positiva aspekter rérande
Angered beskrivs som att det dr ett mangkulturellt omrdde och att det finns
mojlighet till ett introduktionsprogram. Resultatet visar dven pé (3) att SDF
Angereds personal hittar dem dé de aktivt soker jobb, via annonser. Resultatet
visar pa att det inte var framst pa grund av SDF Angereds image som
respondenterna sokte jobb dr, utan att de var aktivt jobbsokande och SDF
Angered var en 1 médngden. Studien konstaterar dven att (4) 1 de fall dir SDF
Angered som arbetsplats lyfts med frimst fordelar och positiva bilder av SDF
Angered, dr genom kontakt med individer som redan &r anstédllda inom
organisationen. Studien visar dven pa (5) en problematik rorande att de
anstéllda ej identifierar sig med SDF Angered 1 stort. Studien konstaterar dven
(6) att det finns en problematik rorande kommunikationen inom
organisationen, dir det nimns en avsaknad kring mdjlighet att fora dialog med
andra avdelningar inom organisationen samt att den information som formedlas
fran SDF Angered oftast &r av informativ karaktir och syftar ofta till att
formedla information rérande negativa fordndringar. Sammantaget gav
resultatet oss en tydlig bild av SDF Angered som arbetsgivare och lyfter

aspekter som kan vara viktiga att arbeta med och lyfta i sitt fortsatta Employer
branding arbete.
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Executive summary

This study is based on a external assignment, assigned from SDF Angered, a part of the
municipality of Gothenburg, who requested help in improving their Employer brand. The
assignment suggests that the study will be based on existing employees and study their
perception of their employer, SDF Angered. By identifying the perception of their employees
SDF Angered hope to find out which factors that makes them a good employer and where and
how they can to improve, to become a more attractive employer. The purpose of this study is,
in line with the assignment to identify a picture of SDF Angered as an employer. To be able to
fulfill the purpose the study is based on questions which aim to answer both internal and

external elements of SDF Angered as an employer.

SDF Angered is part of the Swedish welfare which is big and basically all of the Swedish
society rely and depends on its functions. According to recent reports from the Swedish
government the Swedish welfare are in need to hire an estimated half a million new workers
before 2023, which might be a major concern. In other words, the organizations in the welfare
sector will have to start to attract a lot of new workers, while keeping the existing. As a part of
the Swedish welfare sector SDF Angered, like the rest of the public sector, is affected by the
growing competition of personnel and resources and therefore they are in need of recruiting a

lot of new employees in the near future.

As a theoretic base, the study takes point from the Employer branding science field, which is
based on organizations ability to attract and keep personnel, by being an attractive employer.
Employer branding can be explained as the the package of functional, economic and
psychological benefits provided by employment, and identified with the employing company.
In other words the specific benefits, values and factors that makes an organization more

attractive as an employer.

To be able to recruit new employees, organizations are in need of a functional strategic
communication which focus towards possible employees and retain the existing.
Communication is essential for all kinds of organizations and according to earlier research
communication is connected to all types of personnel matters from recruitment, during career

and even until terminated.
A part of the Employer brand is the EVP, which is short for Employer value proposition,

which can be explained as the promise of an employer to its employees, comparable with a

customer value proposition. It is used to illustrate the competitive advantage of an
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organization and the values in the proposition aims to attract the workers. A good EVP is true,
attractive and differentiated. Every company has its own EVP regardless if they actively

works with it or not.

To be able to identify and analyze the EVP an IPI-model is a recommended tool. IPI is short
for Identity, Profile and Image. The Identity explains how the organization perceive
themselves and thereby the identity comes from within. An important part of the identity is
based on the organization culture. Profile explains how the organization wants to appear and
how they want to be perceived. The image is the external picture and explains how the

organization is perceived by its audience.

In this study the identity and image is central since it can answer to how SDF Angered is
perceived externally and how it is experienced internally, by their employers. This in
combination will give SDF Angered understanding in how they might shape their profile. If
identity, profile and image is in line with each other it forms a strong EVP and thereby a better

Employer brand according to previous studies.

The study is based on a qualitative method. Interviews that are made with current workers in
SDF Angered, according to the assignment. It is based on five interviews with five
employees, from one of SDF Angereds most hard recruited professions, Social secretaries.
Their answers where analyzed in a qualitative content analysis. The analysis method for this
study is an Ethnographic content analysis, the ECA-analysis. By using interviews as method it
is possible to identify the perceptions of the employees, which can form a picture of SDF
Angered as an employer, which also is in line with the purpose of this study. In the analysis

the answers were interpret and gave the result.

The result of the study shows that the image of SDF Angered is created not only by the
organisation, but also from the area and its societal preconception. What shows in the media
about the bigger picture of Angered and that the stigmatization of the area is mediated by
friends. However it is clear that the negative picture is not negative in the meaning of
employment, though the employees says that it is the challenge of the area that motivates
them. The result also shows that SDF Angered provides an introduction program which is
highly appreciated. When a positive picture of SDF Angered is mediated it is clear that it’s
mainly communicated by people already employed at SDF Angered.

The result of the study also highlight a lack of a forum for dialogue between the different

parts of SDF Angered which results in a lack of common organization culture at SDF



Angered. It is also clear that the distance between SDF Angered and the different offices is
big which has a negative effect on creating a organizational culture. The result shows that the
employees doesn’t identify themselves with SDF Angered in general, but rather with their
own department. The result point towards a connection between the possibility to dialogue

and an organizational culture.

All together the result presents a picture of SDF Angered as an employer and point toward a
lot of specific pros and cons that SDF Angered is recommended to work with, internally and
externally in their ongoing work with their employer brand and EVP to become a more

attractive employer.
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1. Inledning

Sverige ér vida ként for sitt valfirdssamhille. Som svensk dr du omgiven av ett skyddsnit av
hjilp och bistand genom livet, vi rdknar med skolor, sjukvard, dldreomsorg och socialt stdd.
Men vad hinder om vi inte ldngre har ndgon som ger oss den hjidlpen, om var vilfard inte ar
en attraktiv arbetsgivare riskerar den att snart std utan personal. Fungerar en vélfiard utan

personal och dverlever vi utan en fungerande vélfard?

Den svenska vilfarden ar stor. Siffror som redovisades 2015 i en rapport fran Sveriges
Kommuner och Landsting, SKL, visar pd att totalt dver en miljon arbetstillfdllen dr kopplade
till vélfardssektorn. Dessa arbetstillfdllen tydliggor att ungefér en av fyra arbetsfora

medborgare 1 Sverige kommer att arbeta inom vélfarden ndgon gang under sitt liv.

I rapporten presenterar SKL att det kommer att behdvas en rekrytering av omkring 500.000
nya medarbetare till vélfirden och den offentliga sektorn fram till ar 2023 (SKL, 2015). En
anledning till det stora behovet av arbetskraft ar att ménga av de anstéllda i vélfardssektorn

kommer att gé 1 pension inom en snar framtid, ett generationsskifte 4r i antdgande.

En annan faktor som paverkar det 6kande behovet av arbetskraft ér att vélfirden kommer att
behovas 1 allt storre utstrackning i takt med att vi blir allt fler och att ménniskor forvintas att
leva ldngre. Detta leder till att vi darfor kommer att behdva vilfarden i storre utstrickning dn

tidigare. Darmed behdvs ocksd mer arbetskraft dn tidigare 1 vélfardssektorn.

Produktionen av valfardstjinster i Sverige har dven under senare dr genomgatt omfattande
fordndringar. Konkurrensfrihet har inforts inom flera vélfardsomraden och privata aktorer
utgdr idag en konkurrens inom omraden dér offentliga organisationer tidigare haft monopol
(Premfors, 2009). Vilfarden paverkas alltsa av en 6kad konkurrens fran andra sektorer, da
arbetare i och med den 6kade privatiseringen kan vilja att arbeta med samma yrke for andra

arbetsgivare dn just vélfardssektorn.

Vi menar att den brist pa arbetskraft inom den offentliga sektorn som lyfts, inte bara paverkar
den enskilda organisationen, utan hela samhallet i stort da flera av de funktioner den
offentliga sektorn bidrar med, tas for givet av medborgarna. Hur skulle vi klara oss med en

valfardssektor utan personal?

Detta sammantaget betyder att det idag rader fordndrade spelregler for den svenska
valfardssektorn och det blir av allt storre vikt att sta sig stark 1 konkurrensen om arbetskraft



och att marknadsfora sig som en attraktiv arbetsgivare. Detta gors genom att aktivt arbeta for
att attrahera nya medarbetare, men ocksa for att bibehdlla och virdera den kunskap som finns

hos befintlig personal.

Genom att differentiera sig kan organisationer idag positionera sig mot andra organisationer, 1
kampen om de arbetssokande. Det géller inte bara att framstd som en bra organisation, idag
finns det dven ett behov att vara en attraktiv arbetsgivare. Employer branding, som utgor
grunden i denna studies teoretiska ramverk, forklarar hur organisationer genom sitt
arbetsgivarvarumérke arbetar sdvil internt som externt for att uppfattas som en attraktiv

arbetsgivare.

P& den radande arbetsmarknaden &r det dven allt farre arbetande som véljer att stanna kvar
under en ldngre tid inom en och samma organisation. Diarmed &r det viktigt att inte bara
attrahera ny personal, utan dven att lyckas behalla befintlig personal, da de anstillda anses
vara en av de mest betydande resurserna for organisationen. I och med detta star

organisationerna infor utmaningen att skapa tillhorighet och lojalitet hos de anstéllda.

I den hér studien undersoks ett fall av en specifik organisation dér befintlig personal, ur ett
medarbetarperspektiv far delge sin bild av sin arbetsgivare. Genom att underséka personal
hoppas vi pa att fa en kan vi fa en djupare insikt i vad som gor organisationen till en attraktiv

arbetsgivare ur ett medarbetarperspektiv.

Genom att bidra med material som strivar efter att hjélpa en specifik organisation inom den
offentliga sektorn att bli en mer attraktiv arbetsgivare hoppas vi pa att dra ett litet stra till
stacken 1 det stora arbetet som ska hjédlpa den svenska vélfarden att bli ett sjdlvklart val 1
kampen om den kompetenta personalen. Ett litet bidrag, men genom vilket vi hoppas kunna

hjilpa till att 6ka forstdelsen for hur vélfarden dven i framtiden ska lyckas attrahera personal.



2. En konkurrensutsatt valfard

I och med den radande bristen pé arbetskraft inom den svenska vélfardssektorn skapas en
konkurrens om den arbetskraft som finns tillgédnglig. Under konkurrens om arbetskraft blir det
viktigt att belysa formaner som den specifika arbetsgivaren erbjuder. Ett vanligt medel &r att
belysa exempelvis ekonomiska férméner sdsom 16n. Aven organisationens rykte spelar stor
roll vid arbetet med att attrahera ny arbetskraft, ju mer positivt en organisations rykte dr, desto

fler arbetssokande soker sig till organisationen (Edwards, 2009).

Detta innebdr att offentliga organisationer for att attrahera arbetskraft bor arbeta strategiskt
med utformandet av sitt arbetsgivarvarumairke, likt en kommersiell organisation (Premfors,
2009). Det blir ddrmed intressant att studera hur offentliga organisationer kan arbeta med att

strategiskt kommunicera sitt arbetsgivarvarumérke.

I och med den tidigare nimnda konkurrenssituationen som rader inom den svenska vélfarden
har vi tagit hinsyn till att brist pa arbetskraft 6ver hela samhéllet, inte nddvandigtvis ar
problematisk enbart for en specifik organisation utan kan vara ett problem pa ett storre plan
in 1 sjdlva rekryteringsprocessen. Under sddana situationer dr det viktigt att strdva emot att
framstd som en sd attraktiv arbetsgivare som mdjligt. Stdr man sig stark i de mest utsatta
situationerna bor man dven sté sig minst lika stark i de mindre utsatta, dirmed ar det alltid
intressant att studera extraordinéra situationer (Danermark, Ekstrom & Karlsson, 2018). Dé
arbetsbrist géller for en specifik grupp hardnar konkurrensen ytterligare och niar konkurrensen
hardnar mer och arbetsbristen blir storre dr det av allt storre vikt hur organisationen
differentierar sig sjidlv gentemot andra organisationer. Vi menar alltsa pa att det blir mer
avgorande att lyckas attrahera arbetskraft under storre konkurrens och dédrmed blir det
intressant att studera ett arbetsgivarvarumérke i en konkurrensutsatt kontext.



3. Att kommunicera for att attrahera

Organisationers mojlighet att attrahera arbetskraft har visat sig ha en tydlig koppling till
organisationers kommunikation. Med grund i de problem som idag finns med brist pé
kompetent arbetskraft blir det en viktig fraga for organisationerna hur de arbetar med sin
kommunikation for att attrahera arbetskraft. Det har framf6rallt visat sig vara viktigt att belysa

vad som dr unikt och vad som kan positionera en arbetsplats gentemot en konkurrent.

For att attrahera nya medarbetare savil som att behalla befintliga medarbetare spelar
kommunikationen inom organisationen en stor roll. I och med den rddande
konkurrenssituationen om arbetskraft dr det relevant att undersdka hur kommunikation
anvinds som hjdlpmedel for att attrahera och behélla personal. Genom kommunikation kan
arbetsgivaren marknadsfora sig mot sina medarbetare for att de ska uppleva organisationen
som en attraktiv arbetsplats och i sin tur formedla detta utat (Heide, Johansson & Simonsson,
2012).

Pa dagens moderna, globala och allt mer konkurrensutsatta arbetsmarknad dér det dven sker
en Okad konkurrens om kvalificerad arbetskraft &r varumérket och organisationens rykte
avgorande faktorer for att locka de allra bdst medarbetarna (Cappelli, 2001). Enligt Dyhre och
Parment (2013) har det alltid varit viktigt for organisationer att vara en attraktiv och
eftertraktad arbetsgivare, men pd grund av dagens allt mer 6kande informationsflode stills
storre krav pa organisationers kommunikation for att locka arbetskraft (Dyhre & Parment,
2013). Dirfor blir det relevant att studera kommunikationens roll, hur den ser ut och paverkar

arbetet med ett arbetsgivarvarumérke.



4. Bakgrund
4.1 SDF Angered

Angereds stadsdelsforvaltning, forkortat SDF Angered dr en av tio stadsdelsforvaltningar i
Goteborg. Angered som stadsdelsforvaltning bildades nér stadsdelsforvaltningarna Gunnared
och Lirjedalen gick samman den 1 januari 2011. SDF Angered har cirka 3 500 anstédllda som
arbetar inom de olika verksamhetsomradena, utbildning, dldreomsorg, hilso- och sjukvard,
individ- och familjeomsorg, funktionshinder och kultur och fritid. Inom
stadsdelsforvaltningen finns ocksa de administrativa stodfunktionerna ekonomi-, HR- och

utvecklingsavdelning.

4.2 Fallstudiedesign

Da studien fokuserar pa SDF Angered, det vill sédga en specifik organisation, innebér det att
studien &mnar att studera ett specifikt fall och blir saledes en fallstudie. Genom fallstudier &r
det mojligt att vélja ut en situation eller foreteelse som upplevs som sdrskilt intressant 1
forhallande till studiens syfte och studera den narmre for att pa sé sétt f en battre forstaelse
av ett problem eller foreteelse rent generellt. Kommunikationsforskaren Yin (2009) menar att
fallstudier ger kunskap om bland annat organisatoriska fenomen, speciellt nar det géller att
besvara fragor om hur och varfor (Yin, 2009).

Vid studier av endast en foreteelse eller en situation blir det mojligt att belysa viktiga faktorer
som har betydelse for just denna foreteelse, sisom varfor eller hur det fungerar pa ett visst
sétt. Att gora en fallstudie med de ambitionerna och pa det séttet innebér att det som utfors ar
en partikularistisk fallstudie, vilka fokuserar pa exempelvis en speciell hindelse, situation
eller organisation. Genom en partikularistisk fallstudie gar det med hjilp av det specifika
fallet som studeras dskadliggora nagot som kan vara betydelsefullt i ett stérre perspektiv,
alltsa se till ett specifikt fall, med avsikt att belysa ett generellt problem (Merriam, 1994).

En sadan fallstudie av SDF Angered blir i forhallande till var problematisering relevant dé de
ar en aktor inom den svenska vilfarden och studien blir intressant for samhéllet i stort d& den
visar pa ett exempel kring arbetsgivarvarumaérket i offentliga organisationer. Det innebdr att vi
far mojlighet att studera en organisation som enligt vad vi presenterat i problematiseringen &r
1 ett stort behov av att arbeta med sin kommunikation for att utveckla sitt

arbetsgivarvarumaérke for att attrahera och behalla arbetskraft.

4.3 Uppdraget fran SDF Angered

Det uppdrag studien baserats pd, som formulerats av SDF Angered, lyder som foljande:



‘Angeredserbjudandet’ dir ett antal olika formaner som SDF Angered erbjuder den
som anstdlls hos oss. Vi ser att Angeredserbjudandet skulle kunna bli dnnu mer
attraktivt om vi fick mer kunskap om varfor individer soker sig till Angered och

varfor de stannar kvar.

Om vi kan forsta och fd kunskap om vdra framgangsfaktorer kan vi locka fler att
soka sig till oss, men dven utveckla dessa faktorer vidare for att bli en dnnu mer

attraktiv arbetsgivare.

1 Angered finns mycket som dr positivt, utvecklande och inbjudande, dock har vi
inte kunskap om vad det dr som gor Angered till en attraktiv stadsdel att arbeta i

och SDF Angered en attraktiv arbetsgivare att arbeta for.

Syftet med projektet dr att fa en tydlig bild av varfor individer séker sig till
Angered och vad det dr som gor att dessa stannar kvar. Mdlet med projektet dr att
fa djupare kunskap om vad anstillda i Angered upplever som positivt i stadsdelen

och i sitt arbete samt att fa underlag for vidare marknadsforing.

Uppdraget gar ut pd att genomfora en undersékning av befintlig personal i olika
sektorer och i olika befattningar for att ta reda pd varfor de sokt sig till Angered
och vad det dr som gor att de fortfarande jobbar kvar.

4.4 Problematisering av uppdraget

Uppdraget ar relativt 6ppet och brett, darfor har vi initialt 1 gruppen fort en diskussion kring
hur det gar att avgriansa och forhalla sig till uppdragets olika delar. Det framgér tydligt att
syftet med uppdraget ér att fa en tydlig bild av:

1. Varfér man séker sig till Angered

2. Varfor man stannar kvar

Det ndmns tidigt i uppdraget att SDF Angered vill fa kunskap om sina framgéngsfaktorer for
att kunna utveckla dessa vidare. Vad som anses som framgangsfaktorer &r inte tydligt i detta
skede. Darfor kommer dvergripande framgangsfaktorer jamstillas med de delar som
eventuellt, genom studien, kan framkomma som positiva i fragor kring varfor individer séker

sig till SDF Angered och varfor dessa véljer att stanna kvar.

I nésta stycke framgér det att uppdragsgivaren soker kunskap kring:



1. Vad som gor Angered till en attraktiv stadsdel att arbeta i?
2. Vad som gor SDF Angered till en attraktiv arbetsgivare att arbeta for?

Studien kommer att avgransas till att fokusera pé: 2. Vad som gor SDF Angered till en
attraktiv arbetsgivare att arbeta for. Denna avgransning gors frimst pa grund av en strdvan
efter att gora en studie 1 form av en fallstudie kring offentliga organisationers attraktiva
arbetsgivarvarumarke. Det blir da tydligare att enbart fokusera pa en specifik offentlig

organisation, dvs arbetsgivaren, dn pa exempelvis geografiska omstandigheter.

Syftet enligt uppdraget ar att fa en tydlig bild av SDF Angered som arbetsgivare, vilket kan ge
svar pa: varfor individer soker sig till SDF Angered som arbetsgivare och varfor dessa stannar
kvar. Denna bild stravar vi efter att na, genom undersokningar av anstéllda och vidare kunna

tydliggora och forklara med hjélp av ett relevant teoretiskt ramverk.



5. Syfte & fragestéllningar
5.1 Syfte

Syftet med studien ar att, genom undersokningar med befintlig personal anstélld pa SDF
Angered fa en tydlig bild av SDF Angered som arbetsgivare for att pa sé sétt kunna hjilpa
SDF Angered att bli en mer attraktiv arbetsgivare.

5.2 Fragestallningar

Studiens fragestillningar dr baserade pa uppdragsbeskrivningen och lyder:
Hur uppfattas SDF Angered som arbetsgivare? (Den externa bilden)
* Varfor soker sig personal till SDF Angered?
 Vad har personal for bild av SDF Angered innan anstéllning?

- Genom att besvara detta ser vi att vi kan fa information och argument om vad som

dr SDFs viktigaste verktyg att formedla utat for att attrahera ny arbetskraft.
Hur upplevs SDF Angered som arbetsgivare? (Den interna bilden)
* Vad ér det som gor SDF Angered till en attraktiv arbetsgivare att arbeta for?

- Genom denna frdgestdllning hoppas vi pd att fa en 6vergripande, nyanserad bild
kring hur anstdllda inom SDF Angered upplever sin arbetsgivare och arbetsplats.
Dessa argument ger oss information som SDF Angered kan ha nytta av for att veta
vilka styrkor och svagheter de har som arbetsgivare. Vad de bor fokusera pa och
vad som kan forbdttras for att fd befintlig personal att fortsatt trivas och stanna
kvar.

Huruvida stimmer den forestillda bilden av SDF Angered dverens med den upplevda
bilden av SDF Angered?

» Upplever de anstdllda att arbetet pd SDF Angered dr detsamma som det forvéntade?

- Genom denna fragestdllning hoppas vi kunna se huruvida SDF Angereds rddande
arbetsgivarvarumdrke dr samstammigt internt och externt. Detta ger oss
information kring om det finns delar internt eller externt SDF Angered i
fortsdttningen kan eller bor kommunicera pd andra sdtt.



6. Teoretiskt ramverk och tidigare forskning
6.1 Employer branding

Utefter studiens syfte och fragestdllningar som dmnar att undersdka vad som gor SDF
Angered till en attraktiv arbetsgivare, tar vi utgdngspunkt i att definiera attraktiv arbetsgivare
som teoretiskt begrepp. Hur en arbetsgivare kan uppfattas som attraktiv och vad som gor en
arbetsplats attraktiv att stanna kvar pa dr ndgot som berdrs inom forskningsomrddet Employer

branding.

Att arbeta strategiskt med ett Employer brand, r ett sétt for organisationer att positionera sig
pa arbetsmarknaden. Dels externt, genom att attrahera kvalificerad arbetskraft. Men ocksé
internt, for att forvalta och behélla kompetens inom organisationer. Genom att etablera ett
samstdmmigt Employer brand, med tydliga virderingar och policys, menar Backhaus & Tikoo
(2004) att ett effektivt arbete med Employer branding leder till betydande konkurrensférdelar
(Backhaus & Tikoo, 2004).

I ndstkommande stycken kommer begreppet Employer branding presenteras ndrmre genom
tidigare forskning som visar pd definitioner av begreppet och hur det vixt fram och
utvecklats.

6.1.1 Employer branding som vetenskapligt begrepp
Employer branding som uttryck definierades for forsta gangen 1996 av forskarna Simon

Barrow och Tim Ambler vid London Business School. Deras definition var:

The package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment, and identified with the employing company.
(Ambler & Barrow, 1996)

Modernare forskning beskriver Employer branding pé liknande sétt. Backhaus och Tikoo
(2004) beskriver Employer branding som nigot som handlar om hur organisationer arbetar for
att marknadsfOra sig som attraktiva arbetsgivare gentemot potentiella samt befintligt anstéllda
(Backhaus & Tikoo, 2004). Edwards (2009) pavisar i sin tur hur Employer branding kan
forstas utifrdn vetenskapsomradena: marknadsforing, Human resources (HR) och psykologi
(Edwards, 2009). Att Employer branding kan forstas inom flera vetenskapsomraden pavisar

en méngsidighet inom forskningsomradet.

Enligt Parment, Dyhre & Lutz (2017) ses Employer branding som arbetsgivarens varumérke
och handlar om vad arbetsgivaren vicker for associationer sett ur flera olika aspekter.

Exempelvis gillande 16n, férmaner, status, upplevelser och karridarmojligheter. De lyfter



vidare att de psykologiska aspekterna har blivit allt viktigare med &ren, samtidigt som
arbetsmarknaden har blivit tuffare och mer polariserad (Parment, Dyhre & Lutz, 2017).

Vi ser att dessa associationer kan kopplas till de tre initiala virden som Ambler och Barrow
menar utgor grunden for Employer branding.

Vi menar att 16n och forméner kan ses som exempel pé ekonomiska virden. P4 samma sitt
menar vi att formaner kan vara ett exempel pé ett funktionellt virde. Vad som gar att
exemplifiera som psykologiska védrden anser vi vara svérare att definiera dn ekonomiska och
funktionella virden, da psykologi dr ett méngfacetterat begrepp och ett stort
forskningsomrdde. Ambler och Barrow som initialt beskrev Employer branding som uttryck,
beskriver dven de olika virdena, vilket skapar en grundlidggande forstielse for vad som
innefattas inom psykologiska viarden. Vi kommer darfor att utgé ifran Amblers och Barrows
definition av psykologiska virden. Ambler och Barrow menar att psykologiska véarden
handlar bland annat om kénslor och upplevelser, de ndimner begrepp sdsom tillhdrighet,
riktningar och syfte for att definiera psykologiska virden (Ambler & Barrow, 1996). Utifrdn
denna definition, ddr upplevelser &r centralt ser vi att status, samhdrighet och

karridarmdjligheter kan vara exempel pd psykologiska virden.

I en mer modern definition av Heery & Noon (2017) beskriver &ven de Employer branding

som nagot som bestéar av funktionella, ekonomiska och psykologiska virden.

The use of a branding strategy to influence the way present and potential
employees view the employing organization. The aim is to develop a coherent
employer or employment brand, comprising a package of financial, economic,
psychological, and symbolic elements that in combination improve the ability to
recruit and retain staff (the employee value proposition). Employer branding is
associated with a desire to become an employer of choice and compete effectively
in the war for talent (Heery & Noon, 2017).

Trots att forskningen kommit langt sedan Ambler och Barrows initiala definition, sé ar det
fortfarande tydligt att deras definition ligger som grund till dagens fortsatta forskning inom
Employer branding. Just att det handlar om funktionella, ekonomiska och psykologiska

virden hos en arbetsgivare och vad en anstéllning hos arbetsgivaren ddrmed innebdr.

6.1.2 Employer branding ur arbetsgivarens perspektiv

Det &r relevant att lyfta att teori och tidigare forskning inom omradet Employer branding ofta
utfors i ett mottagarperspektiv dar medarbetarna fungerar som studieobjekt. Det gér dven att
konstatera att majoriteten av litteraturen inom omrédet tar ansats fran ett organisatoriskt

perspektiv och att litteraturen kring Employer branding bidrar till organisationernas sétt att
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jobba med sitt Employer brand snarare &n att riktas till de individuella medarbetarna.

Det handlar alltsa 1 viss man om en organisatorisk normativitet. Med organisatorisk
normativitet menar vi att de studier som gjorts inom Employer branding utgér ifrén att
organisationen vill starka sitt arbete med att attrahera och behalla kompetent arbetskraft.
Employer branding handlar med andra ord inte om att férsoka komma pa 16sningar {or att
minska arbetsloshet 1 allménhet utan i synnerhet om att fa organisationer att framsta som

attraktiva.

Denna forstéelse for Employer branding som forskningsomrade dr ndgot som motiverar
Employer branding som teoretisk utgdngspunkt i forhéllandet till denna studies syfte och
frégestdllningar, dér det dr en arbetsgivare som ar uppdragsgivare och dir fragestillningarna

ror hur medarbetarna uppfattar arbetsgivaren.

Med grund i1 ovanstdende gér det att konstatera att det som forknippas med en organisation
som arbetsgivare dr det som kallas Employer brand eller arbetsgivarvarumaérke. Definitionen
av Employer branding visar dven att arbetsgivarvarumaérket i sin tur bor pavisa de
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelarna arbetsgivaren har for att pa sa sétt

uppfattas som en attraktiv arbetsgivare.

For att uppfattas som en attraktiv arbetsgivare blir det dirmed av stor vikt for arbetsgivaren
att lyckas kommunicera sitt arbetsgivarvarumirke. Kommunikation i relation till rekrytering
utgor den storsta linken mellan arbetsgivare och den arbetssokande (Matthews & Redman,
1998). Detta pavisar hur kommunikation och Employer branding &r starkt anknutet till
varandra, att ett Employer brand dr ndgonting som kommuniceras. Séaledes, ingen

kommunikation, inget Employer brand.

6.1.3 Strategisk kommunikation och Employer branding

Tidigare forskning pekar pé att kommunikation i organisationer dr ndra sammanldnkat med
alla typer av personalfrdgor och personalvird och har stor betydelse vid olika typer av
personalfrigor, exempelvis 1 rekrytering, under karridren och dven fram till avslutad tjénst.
Kommunikation &r alltsd erkdnt som ett viktigt redskap for alla typer av organisationer

tidigare forskning lyfter att det i grund och botten &r kommunikation som konstituerar
organisationer (Miller & Gordon, 2014).

Enligt tidigare forskning innebiar Employer branding att en arbetsgivare kontinuerligt arbetar

for att uppratthalla och konstruera sitt arbetsgivarvarumérke. Det gar att se Employer

branding som en strategi for att kommunicera till nuvarande och framtida arbetstagare for att
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attrahera dessa (Backhaus & Tikoo, 2004). Employer branding &r alltsd ett sitt att strategiskt
kommunicera organisationens arbetsgivarvarumarke. Strategisk kommunikation kan

sammanfattat forstds som planerad kommunikation som har ett syfte och planerat mal
(Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Ver¢i¢ & Sriramesh, 2007).

Tidigare forskning om strategisk kommunikation pekar pa att strategisk kommunikation har
fyra huvudfunktioner for organisationer, att verka expressivt, paverkande, informerande &
socialt. Den expressiva funktionen sammanfattas som kommunikation som avser att
identifiera en organisations identitet. Vad den &r, vad den star for och hur den konceptualiserar
dess nuvarande och framtida roll och ansvar. Den expressiva funktionen grundas 1
organisationens varderingar och hur dessa formuleras, exempelvis 1 form av organisationens
karnvarden (Holtzhausen & Zerfass, 2014).

Haér identifierar vi ytterligare en koppling mellan Employer branding och strategisk
kommunikation. Strategisk kommunikation som enligt definition &r planerad kommunikation
for att uppna mél och formedla virden, vilket &r detsamma som det som utgér grunden for en

lyckad Employer branding.

En stor del av Employer branding som grundas i kommunikation r sjdlva
rekryteringsprocessen, en organisation lockar till sig nya medarbetare genom
rekryteringskommunikation. Den typen av kommunikation, kommunikation i relation till
rekrytering kan dven den betraktas som strategisk dé det handlar om planerad kommunikation
for att uppna ett mél. Detta dr nagot som alla foretag och organisationer maste ta hinsyn till
ndr de soker efter ny arbetskraft och utan kommunikation &r rekrytering inte mojligt.

6.1.4 Employer branding, rekryteringskommunikation och organisationskultur
Det finns studier som tyder pa att en effektiv rekryteringskommunikation innehéller samma

element som lyfts 1 forskningen om Employer branding.

En effektiv rekryteringskommunikation bor lyfta de psykologiska, ekonomiska och
funktionella vinster som en arbetande far hos arbetsgivaren menar Wilden, Gudergan & Lings
(2010). Det dr med andra ord samma element som tidigare forskning visat dr de viktigaste
vardena att kommunicera for ett framgéngsrikt Employer brand. Wilden, Gudergan & Lings
menar ddremot att det dr tydligt att vissa delar av en organisation ir lattare att framhédva én
andra. Lokalisering, arbetsuppgifter och ekonomiska aspekter ar ofta enklare att férmedla én

exempelvis organisationskultur och interna satsningar (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).

Med deras studie som utgédngspunkt konstaterar vi att de ekonomiska och funktionella

virdena, sdsom lokalisering, arbetsuppgifter och ekonomiska aspekter ar léttare att formedla
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an psykologiska viarden som exempelvis organisationskultur. Vi ser hur organisationskultur
och psykologiska vérden dr ndra sammanflitade, da psykologiska vdrden definierats som
exempelvis upplevelser och beteenden och organisationskultur definieras som system av
upplevelser och gemensamma handlingar (Heide, Johansson & Simonsson, 2012). Darfor ser
vi vidare att organisationskultur gar att se som en form av psykologiska véirden. Da forskning
inom Employer branding allt mer pavisar hur psykologiska virden blir allt viktigare att
formedla, samtidigt som de d4ven bendmns som de svaraste att kommunicera blir det av hog
relevans att fokusera pd de psykologiska véirdena, sdsom organisationskultur i ett Employer

branding arbete.

Vikten av att lyfta sin organisationskultur som en del av de psykologiska virdena pévisas
vidare av Moroko och Uncles (2008) som i en artikel forklarar att da en organisation vill
stirka sitt Employer brand &r det viktigt att arbeta med tva element; attraktionskraft och
traffsdkerhet. Med attraktionskraft menar de att organisationer behover arbeta med att
marknadsfora sitt varumérke. For att locka potentiella medarbetare méste det skapas
medvetenhet om att organisationen existerar. Det bor dven vara tydligt for den potentiella
arbetstagaren vilka unika fordelar och villkor en organisation erbjuder, man behover
differentiera sig fran potentiella konkurrenter. Det blir dven viktigt att lyfta de befintliga
fordelar som finns med den specifika organisationen och anpassa samt rikta dessa till den
malgrupp en avser att attrahera. Med traffsdkerhet menar Moroko och Uncles att det ar viktigt
att organisationens Employer brand 6verensstimmer medarbetarnas upplevelser av de
virderingar och befintliga organisationskultur som existerar inom organisationen (Moroko &
Uncles, 2008).

Knowalczyk & Pawlish (2002) konstaterar i sin studie Corporate Branding through External
Perception of Organizational Culture, att for att skapa ett autentiskt Employer brand bor
organisationer arbeta aktivt med de kulturella virden som produceras inom organisationen.
De menar att kulturella varden utgors av organisationens tysta symboliska egenskaper och
finns djupt inbdddat i organisationen. De menar vidare att det dr denna kultur som bor

formedlas for att lyckas med sin Employer branding (Knowalczyk & Pawlish, 2002)

6.1.5 Att identifiera viktiga varden

Just att identifiera viktiga virden for de arbetande dr ndgonting som ofta gors nar Employer
branding studeras. Det &r vanligt forekommande att studier &mnar att forsoka hitta ramverk,
begrepp och olika dimensioner av ett Employer brand for att kunna identifiera vad som &r
viktigast att kommunicera for att attrahera och behalla arbetskraft.

Ett exempel pd ovanstdende dr en studie gjord 2016 av Verma och Ahmad. I studien stélldes

fragor baserade pé olika dimensioner av Employer branding, med utgangspunkt i Ambler och
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Barrows initiala definition, utefter de funktionella, ekonomiska och psykologiska vérdena de
menar att ett Employer brand bor utgoras av. I studien togs begrepp forknippade till de
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelarna hos en arbetsgivaren knutet till
Employer branding fram. Studien &mnade att identifiera vikten av olika dimensioner av
Employer branding och genom att jimfora hur viktiga respektive av de olika begreppen var,
kunde de fa injektioner om vad som ar av storst vikt for de anstillda i ett arbete med
Employer brand. Det har gjorts andra liknande studier som studerar Employer brand och har
som syfte att forsoka definiera vilka begrepp, dimensioner eller delar av ett Employer brand
som anses vara viktigast att lyfta (Verma & Ahmad, 2016). I studien har Verma och Ahmad,
utover de begrepp som identifierats, visat pd hur de olika begreppen kopplas till interna och

externa virden, vilket gar i linje med denna studies fragestéllningar.

Ett annat exempel ar en studie frdn 2006 ddr Boyd & Sutherland (2006) tagit fram viktiga
delar av Employer branding och presenterar en metod for att framgangsrikt kommunicera sitt
Employer brand till medarbetare. En summering av deras studie &dr de sex faktorer de

identifierat, vilka ar:

1. Employer brand i fokus.

2. Internt och externt behover stimma Overens.

3. Kommunikation krivs.

4. Det bor skapas en kultur och uppséttning virderingar dér anstillda virderas.
5. Organisationen behover praglas av tillhorighetskénsla.

6. Uppmuntran for att “leva efter varumaérket”.

Sammantaget gar det att konstatera att det som 1 tidigare forskning lyfts som det viktigaste 1
arbetet med ett Employer brand &r att pé att strategiskt kommunikativt sétt spegla den
konkurrensfordel man besitter gentemot sina konkurrenter och att det ar av stor vikt att lyfta

de kulturella virden som finns i organisationen.

Den konkurrensfordel som formedlas i ett Employer brand gar att jimfora med hur foretag
lyfter sitt CVP, customer value proposition eller USP, unique selling point inom
konsumentmarknadsforingen. Inom Employer branding talar man om EVP, Employer value

proposition (Parment et al., 2017).

6.1.6 Employer value proposition, medarbetarl6ftet
Employer value proposition, forkortat EVP, dr det samlade foretagsspecifika virdet som
organisationer formedlar genom vérdeforslag. Forenklat kan man beskriva det som

arbetsgivarens medarbetarlofte. Medarbetarl6ften avser att besvara fragor kring varfor
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befintliga och potentiella anstéllda/medarbetare vill arbeta for en viss organisation och

reflekterar en organisations fordelar som arbetsgivare (Parment & Dyhre, 2009).

Ett EVP speglar likt CVP & USP den konkurrensfordel, det speciella som organisationen
erbjuder och som dvertygar kdparen eller medarbetaren. P4 samma sétt som organisationer
har kundléften till potentiella och befintliga kunder genom CVP & USP, bor de ocksa ha ett
attraktivt medarbetarlofte, EVP. EVP ér alltsé organisationens grundpelare for att bli
framgangsrik med sitt varumédrke som arbetsgivare och bor besta av en sanning som omfattas
av nuvarande medarbetare likvdl som att det dr det forsta som moter nya medarbetare eller

andra som &r intresserade av organisationen (Parment et al., 2017)

Kundléften, dr precis som EVP, starkt forknippade med varumérkeskommunikation. Ett
kundlofte utan stod i ett starkt varumérke dr foga trovirdigt. Och ett starkt EVP pdverkas av
varumadrket. Saknar det trovirdighet blir 16ftet ganska meningslost. Sammantaget betyder det

att ett starkt och sant EVP ér en av de huvudsakliga komparativa fordelar som en arbetsgivare
kan ha. (Parment & Dyhre, 2009; Parment et al., 2017)

Genom att analysera de faktorer som péverkar arbetsgivarvarumérket kan organisationer
genom sin strategiska kommunikation, forma kommunikationen for att f4 en mer rationell,
planerad, malinriktad och konsekvent Employer branding (Parment & Dyhre, 2009). En
central del inom skapandet av ett Employer brand ar att alla medarbetare ska kénna sig sedda
och horda, vilket ofta resulterar i n6jda medarbetare och saledes bidrar till att skapa ett
starkare varumérke. En organisations varumarke bestér idag till lika stor del av ett
medarbetarvarumérke som ett affarsvarumairke, ddrmed blir EVP, medarbetarloftet lika viktigt
som ett CVP, kundlofte (Parment et al., 2017).

Ett EVP bestar av de unika uppfattningar, associationer och erbjudanden som en arbetsgivare
onskar bli associerad med av externa intressenter och som dven ér dverensstimmande med
exsiterande uppfattningar bland befintliga medarbetare inom organisationen (Dyhre &
Parment, 2013).

6.1.6.1 Att forma ett EVP
I likhet till ett kundloftet, som strévar efter att fa en potentiell kund att vélja att handla av

foretaget ska ett medarbetarlofte, EVP kunna besvara frdgan kring varfor den potentiella

arbetstagaren ska vélja och vilja arbeta for den specifika organisationen.

Ett framgéngsrikt EVP maste vara sant, attraktivt och differentierat. Sant, da vérlden blir mer
transparent och i den mening att det kriver trovédrdighet. Attraktivt mot mélgrupper som
arbetsgivaren vill nd. Differentierat dd den kan bistd med att sirskilja sig frdn konkurrenterna
(Parment & Dyhre, 2009; Backhaus & Tikoo, 2004).
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I resultaten fran en studie av Ulrich, Brockbank och Gromark (2007) konstaterar de att ett
tillfredsstédllande EVP bor innehalla foljande sju punkter.

* Vision - betyder att organisationen har en tydlig bild av hur féregaget ska arbeta i framtiden
som engagerar och skapar stolthet hos medarbetarna

» Mgjligheter - knyter an till att alla medarbetare har mojlighet att utvecklas bade
professionellt och personligt. Medarbetarna ska dven kunna utveckla sin kompetens och

fardigheter for att forbittra sin anstdllningsbarhet.
* Incitament - betyder att medarbetare i organisationen ska ha rittvis 16n och forméaner.

* Inverkan - handlar om att arbetet 1 sig &r meningsskapande och gor skillnad for andra 1 och

utanfor organisationen.
* Gemenskap - innebir att fé arbeta i ett team didr medarbetare bryr sig om varandra.

» Kommunikation - betyder att det sker en tva-vigs kommunikation dér alla i organisationen

far information om vad som hénder i organisationen

« Flexibilitet - betyder att organisationen och medarbetarna har mojlighet anpassa sig till olika

situationer. Detta kan innebira flexibla arbetstider, arbetsuppgifter och policys.

Enligt Ulrich, Brookbank och Gromarks definition ovan &r kommunikation en punkt av sju.
Diremot anser vi med grund i tidigare forskning och definitioner av kommunikation i
organisation att kommunikation dr stdrre dn bara en punkt och finns snarare som en del 1
samtliga punkter som Ulrich, Brookbank och Gromark presenterar (Ulrich, Brookbank &
Gromark, 2007).

I Ambler och Barrows The Employer brand (1996) lyfter de att Employer branding utgors av
ett samarbete mellan HR och ledningsarbetet och att det arbetet knyts samman av de
organisatoriska kommunikativa funktionerna och menar dédrmed att det &r kommunikationen
som mojliggor sjilva arbetet med Employer branding. Detta tyder ytterligare pa att
kommunikation édr en grundldggande funktion for Employer branding snarare &n en liten del
av det (Ambler & Barrow, 1996).

6.1.6.2 Att identifiera ett EVP
Att identifiera vad som ér ett bra EVP och vad det ska innehalla som Ulrich, Brookbank och

Gromarks gjort &r ett vanligt sétt att gora studier rorande Employer branding. Genom att ta
reda pé vad som dr viktigast for medarbetarna, kan arbetsgivaren forbéttra sitt Employer

brand och sin formaga att attrahera arbetskraft.
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Ett annat exempel dr hur Sengupta, Bamel och Singh (2015) i en studie pavisar hur EVP kan
anvéndas och tolkas i en undersokning baserad pa att utveckla Employer brand. I deras studie
hade de som mal att med hjdlp av de indiska arbetarnas personliga och individuella behov ta
fram ett ramverk for ett EVP. Med hjdlp av tidigare forskning och litteratur tog de fram en
lista med flera olika begrepp kopplade till EVP, for att lata respondenterna rangordna vikten
av olika loften, fOr att 1 sin tur kunna identifiera vilka som &r viktigast for de anstillda. De
skiljer pa internt och externt EVP, vilket innebér att de skiljer pa vad for EVP en medarbetare
vardesitter pa sin arbetsplats kontra vad for EVP en arbetssokande véardesétter hogst nér den

soker en ny arbetsplats, vilket dr nagot vi inspirerats av i denna studie.

Att gora en kvantitativ studie, sd som deras ar ett vanligt sétt for att forsoka ta reda pa vad
anstillda anser vara viktigt for en arbetsplats och forsoka ta fram ramverk eller begrepp som

kan visa pa specifika omraden och delar av ett Employer brand som é&r viktigare dn andra.

I Sengupta, Bamel och Singhs studie definierar de EVP som bundet till kultur och kontext och
att begrepp och specifika I6ften som de tagit fram enbart dr representativa i en indisk kontext.
De menar pa att olika kulturer virdesitter olika delar hogre dn andra och 1 exempelvis Italien
uppskattar de en funktionell chef eller 1 Asien dér de lyfter vikten av protokoll, status och
rank. De presenterar flera olika kontextuella och kulturella skillnader och essensen av det ar
att det blir intressant och relevant att titta pa en svensk kontext dir det kan presenteras andra
varden dn exempelvis vad den indiska studien eller andra tidigare studier kunde visa pa
(Sengupta, Bamel & Singh, 2015).

6.1.6.3 Att analysera sitt EVP

Alla organisationer har ett Employer brand och EVP, oavsett om det arbetas aktivt med eller
ej. For att analysera sitt rdidande EVP finns ett utarbetat verktyg dér organisationens identitet,
profil och image identifieras. Enligt Anna Dyhre ar detta verktyg dr ett av de vanligaste sitten
att identifiera en organisations EVP pé (personlig kommunikation, 19 april 2018). Detta
verktyg kallas for [PI-analys och ser till bade interna och externa faktorer och ser till bade

avsdndar och mottagarperspektivet. De faktorer som analyseras ar:

* Identitet - vilket handlar om hur organisationen uppfattar sig sjdlva och vad de kan erbjuda.
Identiteten kommer alltsd inifran. I identiteten inkluderas arbetsmiljo,
organisationsvérderingar och specifika fordelar som ett arbete inom organisationen innebr.
Det mest effektiva séttet att identifiera en identitet dr att genom medarbetarundersékningar

som kan skapa medvetenhet om organisationens styrkor och fordelar.
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* Profil - handlar om vad organisationen vill formedla externt, med andra ord hur
organisationen vill uppfattas. Detta undersoks mest effektivt genom att studera ledning,

befattningshavare och relevant dokumentation.

 Image - beror hur organisationen faktiskt uppfattas av sin mélgrupp och denna del ar
beroende av hur organisationen lyckats med att kommunicera ut till sina malgrupper. Detta
studeras mest effektivt genom att studera externa intressenters bild av organisationen.
(Parment & Dyhre, 2009).

Det mest relevanta med en organisations EVP ér att arbetsgivarens lofte infrias. Det innebar
att det dr nodvéndigt att identitet, image och profil dr konsekvent och samstdmmigt och
formedlar en dkta bild av organisationen. Med andra ord att arbetarens bild av hur det

kommer vara att arbeta inom organisationen dverensstimmer med verkligheten.

Identitet, profil och image blir som kraftfullast nir de 6verlappar varandra. Sammantaget visar
de att organisationen ger ett sammanhéllet intryck som dverensstimmer pa bade insidan- och
utsidan (Parment & Dyhre, 2013). Vilken kan fortydligas av Bild 1 nedan:

Profil

* Hur vi VILL -
att andra ska :'mm.ou
uppfatta oss PP

Bild 1, IPI-modellen

En organisations EVP bor alltsd som ovan ndmnt vara i enlighet med organisationens
varumirke och en [PI-analys kan sédledes vara ett bra verktyg for att synliggdra om
organisationens allmédnna varumaérke ar tydligt och korrekt uppfattat bland medarbetarna
(Parment & Dyhre, 2009).
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6.2 Organisationskultur - Att kommunicera ett svarférmediat varde

Vid arbetet med ett Employer brand utgor den kulturella aspekten ett grundldggande
perspektiv da den kan ge riktningar i utformandet av strategier for vad man kan kommunicera
rorande sitt Employer brand (Parment & Dyhre, 2009). P4 samma sétt gir det se att
organisationer kan forstérka sina vérderingar och sin kultur genom att kommunicera ut
historier om organisationen, vilket gér ut pa att visa upp den ”innersta kidrnan” dér specifika

héndelser eller individer lyfts, genom exempelvis storytelling (Granberg, 2011).

Pa sé sitt gar det se att Employer brand och organisationskultur dr ndra sammansvetsade.
Organisationskulturen kan stirkas av en god Employer branding och en god Employer

branding tar utgdngspunkt i en stark organisationskultur.

Som vi med grund i litteratur och tidigare forskning har beskrivit sd dr det fundamentalt att
kommunicera sin organisationskultur och det &r relevant att stréva efter att den upplevda
kulturen ar samstdmmig med den formedlade. Inom organisationskulturforskningen ar det
centralt att studera begrepp som, image, identitet & profil, vilket & samma begrepp som

aterfinns 1 en [PI-analys, som ddrmed kan bidra till att ge en bild av organisationskulturen.

Organisationskultur &r ett forskningsomrade som véxt fram de senaste decennierna. Inom
organisationsteorin menar man att organisationskultur 4r sammansatt av ett stort antal
varierande element. Inom organisationsteori beskriver forskare hur flertalet av dessa element
kommer utifran och innebar saledes ofta en anpassning av organisationen, medan andra i
hogre grad formas internt och kan komma att paverkas av organisationen internt (Bakka,
Fivelsdal, Lindkvist, 2012).

Det finns ockséd en kommunikativ aspekt av organisationskultur. Eisenberg & Riley (2001)

menar att kommunikation dr det grundlaggande for att en kultur ska existera. De skriver:

a communicative view of organizational culture sees communication as
constitutive of cultures. (Eisenberg & Riley, 2001:46).

Keyton (2005) menar att genom att studera hur meddelanden, betydelser och symboler dr
relaterade till organisationers existens blir organisationskultur sirskilt kommunikativt
intressant (Keyton, 2005). Detta indikerar dven pa att organisationskultur alltsd &r ett fenomen

som dr mojligt att kommunicera.

Genom att studera organisationskultur 6kar forstdelsen 6ver hur organisationers liv och
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verklighet skapas och tolkas, genom att studera organisationskultur studeras alla

organisationens medlemmar och inte bara ledare inom organisationen (Heide et al., 2012).

6.2.1 Identitet - en intern bild

Kowalczyk och Pawlish (2002) menar att Employer branding ar ett brett begrepp som
omfattar organisationskultur, identitet och image (Kowalczyk & Pawlish, 2002). Hatch och
Schultz (1997) betonar dven hur organisationskultur fungerar som en ram for att kunna
uttrycka sin identitet. De pekar pa att en organisations identitet forankras i
organisationskulturen och att organisationskultur beskrivs som interna symboliska
sammanhang. De beskriver organisationskulturen som grunden for att utveckla och underhalla
organisationsidentiteten (Hatch & Schultz, 1997). Detta innebdr i sin tur att organisationens

identitet finns inbdddad i organisationskulturen.

Aven Fombrun (1996) menar att det finns en koppling mellan organisationsidentitet och

kultur, han skriver:

A company's reputation sits on the bedrock of its identity. The core values that
shaped its communications, its culture, and its decisions'. Identity is therefore
closely aligned with notions of corporate character, personality, and culture.
(Fombrun, 1996).

En organisationsidentitet bestar av interna sdvil som externa aspekter, identiteten existerar
inom organisationen. Fill (2009) menar att organisationsidentitet kan anvéndas som ett
verktyg for organisationer att differentiera sig sjélva gentemot andra organisationer (Fill,
2009).

Organisationsidentitet beskrivs likt organisationskultur som den for organisationen specifika

varldsbild eller verklighet och kan ses som:

Organisationens verklighet och unika egenskaper som visar sig i de interna och
externa bilder som kommuniceras.
(Heide et al., 2012).

Som ndmnts i tidigare kapitel dr en av de svaraste, men viktigaste aspekterna, i
konstruktionen av ett Employer brand att férmedla de psykologiska védrdena, sdsom kulturen
inom organisationen. Employer brand, som dr en form av varumérkesbyggande, ar direkt
kopplat till kultur som i sin tur innefattar identitet och image. Begreppet varumérke kan
beskrivas som allt som har en identitet och ett rykte, en image som denna identitet bar med
sig (Barrow & Mosley, 2005).
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6.2.2 Image - en extern bild

Image &r ytterligare ett mangfacetterat begrepp. Somliga forskare, sdsom Grunig och White
(1992), bestrider begreppet helt och héllet pa grund av dess mangfacetterade natur. Istéllet
foreslar de att begreppet reputation, alltsa rykte, anvands (Grunig & White, 1992). Déarav
likstéller vi 1 denna studie begreppen rykte och image vilket dven gar att se samstimmigt med

hur image ses i1 IPI-modellen, att image handlar om hur en uppfattas utifran.

Den traditionella definitionen av image, enligt Heide dr Den bild och uppfattning olika
grupper har av en organisation” (Heide et al., 2012). Aven Balmer (2001) beskriver image
som intressenternas uppfattningar om en organisation. Image ar alltséd den externa bild en

publik har av organisationen (Balmer, 2001).

6.2.3 Image och identitet - en samlad bild
Tidigare forskning betonar att det dr viktigt for en organisation att ha en transparens mellan
organisationens interna identitet och externa image. Enligt Fombrun och Rindova (2007)

innebdr transparens;

a state in which the internal identity of the firm reflects positively the expectations
of key stakeholders and the beliefs of these stakeholders about the firm reflect
accurately the internally held identity.

(Fombrun & Rindova, 2007)

Fill (2009) menar att det inte dr ovanligt att det existerar ett gap mellan organisationens
identitet och image. Detta &r ofta ett resultat av att organisationen vill och forsoker, bli
uppfattad pd ett satt samtidigt som mottagarna uppfattar organisationen pa ett helt eller delvis
annat sétt. Detta kan i lingden bli problematiskt och resultera i kostsamma missforstand,
exempelvis att man inte attraherar ndgon personal trots att man sjélva ser sig om en bra
arbetsgivare. Dérfor ligger det i varje organisations intresse att minska gapet mellan identitet

och image sa att det uppstar en overensstimmelse dem emellan (Fill, 2009).

Sammanfattningsvis kan vi se att organisationskultur &r ett brett begrepp som &r av stor vikt
att forankra och férmedla inom en organisation. Tidigare har dven relevansen av att
kommunicera en organisationskultur lyfts som en av de viktigaste aspekterna i arbetet med
Employer branding, dérav blir organisationskultur hogst relevant att studera for att fa
mdjlighet att utveckla ett Employer brand.

Begrepp som image och identitet dr framtrddande bdde inom Employer brandingforskningen

och inom organisationskultursforskningen, dirav blir dessa begrepp av stor vikt vidare i

studien. Identitet ser vi som direkt kopplat till organisationskulturen och ér till stor del det
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som forankras internt och som avser att utgdra organisationskulturen som i ett senare steg ér
det som formedlas utat och utgor en image. Det ér efterstrdvansvirt att ha en samstimmig
identitet och image. Organisationen uppfattas alltsa internt som en identitet och externt som
en image och nér dessa stimmer dverens existerar en stark organisationskultur.

6.2.4 Image, Identitet och Profil - en komplett bild

Till skillnad fran image och identitet ar profil en del av IPI-analysen som ar direkt kopplad till
organisationens egna strivan att formedla vardeloften. Profil, handlar om hur ledningen vill
att organisationen ska uppfattas bade internt och externt och innefattar bade ett nutids- och ett
framtidsperspektiv (Dyhre & Parment, 2013). Saledes &r begreppet profil starkt kopplat till ett

avsindarperspektiv, dir det dr organisationen som kontrollerar hur profilen kommuniceras.

Som nédmnts tidigare blir identitet, profil och image som kraftfullast nédr de 6verlappar
varandra. Sammantaget visar de att organisationen ger ett ssammanhallet intryck som
overensstimmer pa bade insidan- och utsidan (Dyhre & Parment, 2013). Vi ser det som att da
Identitet handlar om den interna uppfattningen och Image om den externa, blir Profil sdledes
organisationens egna uppfattning av hur Image och Identitet bor se ut. Ddrmed blir det viktigt
for organisationen att se till image och identitet niar de definierar sin profil, alltsa att profil

méste vara samstimmig med de uppfattningar befintliga och framtida medarbetare har.

6.3 Litteraturreflektion

Vi anser att vi 1 vara litteraturstudier tdckt ett stort spann inom forskningsomradet men &r
medvetna om och vill lyfta att det 6vergripande lagts en stor vikt vid Dyhre och Parments
litteratur inom Employer branding. Detta grundas i att de 4r framstdende inom omradet, deras
litteratur ror hur arbetsgivaren kan utveckla sitt Employer brand och de verkar i en svensk
kontext, vilket ligger i linje med denna studies utgdngspunkt. Som ett resultat av att Employer
branding arbete dr kontextberoende i kombination med att denna studie dr en fallstudie, var

det relevant for oss att forankra oss 1 litteratur som ror samma kontext som fallet vi studerat.

Vidare foljer ett stycke dir en koppling och presentation mellan teori och tidigare forskning i

forhallande till uppdraget denna studie &r baserad pa gors.
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7. Det teoretiska ramverket i forhallande till studien

Studiens syfte dr att ta reda pa hur bilden av SDF Angered som arbetsgivare ser ut och dirmed
att undersoka deras nuvarande arbetsgivarvarumarke. Detta for att i enlighet med uppdraget

kunna bidra med verktyg for en fortsatt utveckling av deras medarbetarlofte.

Som beskrivits tidigare i studien befinner sig SDF Angered precis som andra offentliga
organisationer i en konkurrensutsatt situation dir konkurrensen om arbetskraft hardnat och det
ar darfor allt viktigare med en god rekryteringskommunikation, allts ett bra arbete med
Employer branding. En viktig aspekt av Employer branding ir att differentiera sig pa
arbetsmarknaden for att pd sé satt vara konkurrenskraftig gentemot andra organisationer
(Edwards, 2009). Diarmed ar det relevant for SDF Angered att bedriva ett strategiskt arbete
med sitt Employer brand.

Genom ett strategiskt Employer branding arbete ser vi hur SDF Angered kan 6ka sina chanser
att attrahera arbetskraft. Ett strategiskt, aktivt arbete med Employer branding motiveras
ytterligare bland annat genom hur Dyhre och Parment (2013) forklarar hur Employer
branding kan ses som tva sidor av samma mynt, genom att jamfora kunder med anstéllda. Hur
en organisation stindigt vill forbédttra varor och tjédnster mot gamla sdvil som nya kunder {for
att na sina uppsatta ekonomiska mal. P4 samma sétt behdver en organisation strategiskt arbeta
med att attrahera och behélla rétt medarbetare for att de i sin tur skall kunna ta fram varor och
erbjuda tjanster samtidigt som ritt kompetens behélls inom organisationen (Dyhre & Parment,
2013). I linje med studiens syfte och fragestéllningar ar det relevant att studera hur SDF
Angered kan ses som en attraktiv arbetsgivare och hur de uppfattas och upplevs av befintlig
personal fOr att de pd sé sdtt ska kunna bedriva ett strategiskt framtida Employer branding
arbete.

I uppdraget studien &r baserad pé, presenteras Angeredserbjudandet, vilket vi ser som ett
medarbetarl6fte, det vill sdga ett EVP, som syftar till att lyfta fordelar for att pa sé sétt
attrahera mottagarna (Parment et al., 2017). I linje med detta &r Angeredserbjudandet ténkt att
innehalla och lyfta de samlade fordelar med Angered SDF som arbetsplats som finns, for att
pa sa sitt locka arbetskraft. Sammantaget ser vi att det finns en koppling mellan Employer

branding och studiens syfte, fragestillningar och uppdrag.

De utgangspunkter som lyfts kring EVP och vad ett bra EVP bor innehélla, bildar en grund till
vad som bor efterstrdvas som innehall 1 ett medarbetarlofte som Angeredserbjudandet.
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7.1 En utgangspunkt for Angeredserbjudandet

For att identifiera och utveckla ett EVP rekommenderas det som tidigare ndmnt att utga ifran
en [PI-analys, vilket vi &mnar att ta utgangspunkt fran i denna studie. Dock kommer modellen
avgransas till att utga ifran de tva I:en i IPI, Identitet och Image. Denna avgransning gors da
vi 1 forhallande till studiens syfte, fragestillningar och uppdraget studien ar baserad pd framst
ser det som relevant att studera vad Angered SDF har for image, alltsa hur de uppfattas som
arbetsgivare externt och dven vad de har for identitet, hur det uppfattas som arbetsgivare

internt.

Utifrdn mottagarperspektivet, alltsa de anstéillda inom organisationen, ser vi mojlighet att
studera identiteten och imagen hos SDF Angered. Oavsett vad arbetsgivarvarumérket baseras
pa borjar arbetet med Employer branding alltid hos organistionens viktigaste resurs,
medarbetarna (Khanyapuss & Wilson, 2011).

Genom att studera SDF Angereds identitet strdvar vi efter att f4 en bild av den interna
uppfattningen av hur SDF Angered édr som arbetsgivare. Identiteten handlar om hur
organisationen uppfattas inifran och svarar pa frdgan, vilka ar vi? (Heide et al., 2012;
Backhaus & Tikoo, 2004). Pa sé sétt ser vi mojligheter att identifiera den interna kulturen som

enligt tidigare forskning kan vara svar att formedla 1 ett Employer branding arbete.

Genom att se till SDF Angereds image stravar vi efter att identifiera hur deras
arbetsgivarvaruméarke kommuniceras och uppfattas externt av medarbetaren. Image grundas 1
frdgan, hur uppfattas vi utifran? Detta strdvar vi efter att undersoka genom att studera vilken

bild personal i organisationen hade av organisationen innan sin anstéllning.

Att studera bade identitet och image ger oss i enlighet med studiens syfte och fragestillningar
en bild av SDF Angered som arbetsgivare genom att studera bade den externa uppfattningen
och den interna upplevelsen av SDF Angered som arbetsgivare. Utifran det teoretiska
ramverket kommer vi att studera hur SDF Angered uppfattas som arbetsgivare internt och vad
for organisationskultur som existerar och hur den bilden kommuniceras externt och uppfattas i
form av image. Att studera identitet och image, innebér alltsa att vi studerar organisationens
kultur.

Profil, som &r den tredje delen av IPI-modellen, hur arbetsgivaren vill uppfattas blir inte lika
relevant for oss da profil grundas i ett avsdndarperspektiv. I vart fall 4r det alltsa inte
organisationen och dess ledare som dr de centrala studieobjekten, eftersom att

uppdragsgivaren i detta fall ir organisationen. Vi anser dock att i ett andra steg skulle det som
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identifieras som image och identitet kunna ge forslag till hur en profil kan utformas, d&
uppdraget utgdr ifran att hjdlpa SDF Angered att bli en mer attraktiv arbetsgivare, vilket de i
forhallande till vad tidigare forskning visat, blir d4 Image, Profil och Identitet stimmer

overens.

Sammantaget blir det sdledes huvudsakligen relevant att undersdka image och identitet samt
korrelationen mellan dem. Att studera hur vil image stimmer 6verens med rddande identitet,
for att 1 ett andra steg kunna bistd SDF Angered med kunskap for att utforma sin profil, for att

blir en mer attraktiv arbetsgivare.
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8. Metod
8.1 Inledning

I f6ljande delar kommer den metod som anvints i studien att presenteras. Utgdngspunkten &r
att dessa delar pa ett tydligt och pedagogiskt sitt ska ge ldsaren forstielse for hur studien
operationaliseras och hur material samlats in och bearbetas. Déarfor kommer motiveringar for
de val som gjorts, tillvigagangssétt samt hur bearbetningen av det empiriska materialet skett
redogdras for i detta avsnitt.

Den metodologiska utgangspunkten for en studie kan exempelvis vara kvalitativ, kvantitativ
eller en kombination av de bada. Det viktigaste vid valet av metodologisk utgdngspunkt och
metod dr att utgd ifrdn studiens syfte. Vi darfor har i studiens arbetsprocess fort en diskussion
kring vért val av metod i forhallande till studiens syfte och fragestéllningar samt validitet och
reliabilitet. Detta ledde till att valet slutligen foll péd en kvalitativ utgadngspunkt i studien.
Studiens empiriska material samlades in genom samtalsintervjuer som dérefter analyserades
genom en kvalitativ innehdllsanalys. Det finns ett flertal olika kvalitativa metoder att tillgd,
dédr den gemensamma nédmnaren &r att de alla ar ldmpliga att anvénda i studier som dmnar
skapa djupare forstaelse for individers tankar, forhallningssétt och uppfattningar (Ekstrom &
Larsson, 2010).

Da studiens syfte dr att undersoka befintlig personal inom SDF Angered for att fa en bild av
SDF Angered som arbetsgivare ges en direkt indikation att det &r ndgon form av
respondentundersdkning som krévs. Att utfora en kvalitativ respondentundersékning som
samtalsintervjuer motiveras genom att vi efterfragar upplevelser och uppfattningar fran
anstéllda rorande dess arbetsgivare, SDF Angered. Samtalsintervjundersdokningar handlar i

regel om att kartlagga méinniskornas uppfattningar inom ett omrdde (Esaiasson, Gilljam,
Oscarsson & Wingnerud, 2012).

Vidare motiveras en kvalitativ studie genom att det som studeras r ett specifikt fall.
Fallstudier genomfors oftast som just kvalitativa studier (Ekstrom & Larsson 2010). Genom
att analysera ett empiriskt material genom kvalitativa innehéllsanalyser gér det att ta fram
visentlig information fran exempelvis text som helhet men ocksé delar oavsett kontext
(Esaiasson et al., 2012) Samtalsintervju som metod gav oss mojlighet att, i linje med studiens
syfte, samla in respondenternas uppfattningar och upplevelser av SDF Angered som
arbetsgivare. Innehallsanalysen 1 sin tur tydliggjorde det mest vésentliga och centrala av
respondenternas uppfattningar och upplevelser i forhallande till studiens syfte och
fragestillningar. Detta synliggjorde en 6vergripande bild av de svar som framkom 1
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respondentundersdkningarna, som 1 sin tur kunde bidra till att identifiera de anstilldas
konkreta uppfattningar och upplevelser av SDF Angered som arbetsgivare, vilket bidrog till

att besvara studien syfte och fragestéllningar.

8.2 Validitet och reliabilitet som utgangspunkt
I en vetenskaplig studie ar det viktigt att bibehélla en hog reliabilitet och validitet. Reliabilitet

innebér att andra forskare ska kunna reproducera studiens resultat (Kvale & Brinkmann,
2014). I en kvalitativ studie, som denna, blir reliabilitetens uppgift att undvika slumpmaéssiga
felaktiga tolkningar vilket gors genom ett systematiskt analysarbete (Esaiasson et al., 2012).
For att kunna pavisa en systematik och 6ka mojligheterna till reproduktion av studien kommer

vi 1 metodkapitlet att pa ett tydligt sitt beskriva studiens tillvigagangssitt.

Validitet handlar om att studien ska undersdka det den &mnar att undersdka och att den
undersoker det som studien péstar att den ska (Esaiasson et al., 2012). For validitet i studiens
resultat handlar det dirmed om forskaren i sig och dennes skicklighet att undersoka ritt och
ha en hog trovirdighet (Kvale & Brinkmann, 2014). For att behalla en hog validitet bor
forskaren genomgaende genom studien utfora ett valideringsarbete och kontrollera resultatens
rimlighet och trovardighet (Ibid). I och med validitetens betydelse for studiens trovérdighet

har vi i metoden genomgéende haft validitet i dtanke.

8.3 Uppstartsfasen

Initialt startades studien med att sékerstélla att samtliga av studieforfattarna hade uppfattat
och tolkat uppdragsbeskrivningen likvérdigt. Detta gjordes for att sdkerstdlla en
intersubjektivitet inom gruppen, for att f4 en konsensus kring hur samtliga hade uppfattat
uppdragsbeskrivningen (Kvale & Brinkmann, 2014). Vidare fortsatte diskussioner av mdjliga
tillvigagéngssitt och inriktningar for att utforma studien, baserad pa uppdraget. Dérefter
skedde fordjupningar i tidigare forskning inom omradet for att fa en tydligare bild av hur en
studie baserad pa uppdraget skulle kunna se ut.

For att 1 ett andra steg sékra att var tolkning av uppdragsbeskrivningen och grund till studien
Overensstimmer med uppdragsgivarens initiala dnskemal hade vi ett mdte med fyra personer
frdén SDF Angered. Dessa var medlemmar 1 en projektgrupp inom SDF Angered som arbetar
med att forbéttra organisationens arbetsgivarvarumaérke, bland annat genom att utforma
Angeredserbjudandet. Projektgruppen bestod av personer frin kommunikationsavdelningen
och HR-avdelningen. Under moétet uppnaddes konsensus i den gemensamma tolkningen av
uppdraget och en forstaelse for att studien kunde bidra med vardefullt material 1 forhallande

till uppdraget.
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8.4 Samtalsintervju

Som tidigare redovisats dr denna studies metodologiska tillvigagéngssitt att utfora
samtalsintervjuer vilka i ett senare skede kommer analyseras med hjdlp av en kvalitativ
innehéllsanalys. Den kvalitativa metoden medfor alltid en tolkningsprocess av det empiriskt
insamlade materialet (Denscombe, 2009). Darmed blir tolkningsprocessen vid kvalitativa
intervjuer fokuserad pa hur respondenterna uppfattar och tolkar sin sociala verklighet
(Esaiasson et al., 2012). D4 studiens syfte efterfragar uppfattningar och upplevelser motiveras

valet av en kvalitativ samtalsintervju d& sddana ger mdjlighet att kartldgga detta.

Ekstrom och Larsson (2010) menar att samtalsintervjuer dr en ldmplig metod nér man vill
studera specifika yrkesgruppers arbetsmiljo, for att & en bild av arbetsformer eller hur
kommunikationen fungerar pa arbetsplatsen (Ekstrom & Larsson, 2010). Pa liknande sétt

utforde vi samtalsintervju for att lata de anstéllda berétta om sin arbetsgivare och arbetsplats.

Aven om samtalsintervjuer dr mer tidskrivande &n exempelvis telefonintervjuer s finns det
flertalet fordelar som resulterade i att valet f6ll pa denna form av intervjumetod. En av de
mest talande fordelarna dr bland annat att samtalsintervjuer mojliggdor att intervjuaren har en
storre mojlighet att kunna stilla foljdfragor for att sdkerstilla att den information som

formedlats har uppfattats korrekt av intervjuaren (Esaiasson et al., 2012).

Dessa grundprinciper innebdr sammantaget att det dr det hermeneutiska angreppsséttet som ar
utgangspunkt i studien. Hermeneutik avser ldran om ldsande och tolkande (Esaiasson et al.,
2012). Genom det tolkande hermeneutiska perspektivet dr vi ute efter att skapa en forstéelse

over verkligheten och har inte f6r avsikt att visa pd absoluta sanningar.

Medie- och kommunikationsvetenskapliga studier som anvinder samtalsintervju dr vanligen
inte ute efter manniskors mer djupliggande sjélsliv som 1 exempelvis psykologin, utan efter
deras uppfattning om ett sérskilt fenomen (Ekstrom & Larsson, 2010). I denna studie &r det
inte respondenternas individuella uppfattningar och upplevelser som anses vara
representativa, utan studien dr ute efter att studera respondenternas samlade uppfattningar och
upplevelser for att pa sé sétt fa en samlad bild av hur respondenterna uppfattar sin

arbetsgivare, SDF Angered.

8.5 Avgransningar

Till skillnad fran kvantitativa studier som stravar efter generaliserbara resultat, stravar
kvalitativa studier efter att skapa djupare forstaelse for de fenomen som undersdkningen
dmnar ge svar pa (Kvale & Brinkmann, 2014). I kvalitativa studier eftersoks monster och
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tendenser 1 det empiriska materialet (Holme & Solvang, 1997). For att undersokningens
validitet ska bli godtagbar behdver darfor respondenter véljas med omsorg (Kvale &
Brinkmann, 2014). Med grund 1 detta har vi lagt stor vikt vid avgrinsning till och urval av
respondenter.

Da studiens syfte ér att undersoka de anstélldas uppfattningar och upplevelser om SDF
Angered som arbetsgivare var en naturlig avgransning att rikta oss till SDF Angered for att
identifiera potentiella respondentgrupper bland befintlig personal. Utifran
uppdragsbeskrivningen och studiens syfte efterfragas undersékningar av befintlig personal pa

SDF Angered och ddarmed skedde den forsta avgrinsning till anstdllda inom SDF Angered.

For att avgransa respondentgruppen ytterligare foll valet pa att enbart vélja respondenter fran
en yrkesgrupp dir SDF Angered explicit uttryckt att de har svart att rekrytera och attrahera
personal. I samrad med projektgruppen inom SDF Angered beslutade vi oss dirmed for att
avgransa studien till att undersoka socialsekreterare. Detta &r en yrkesgrupp som har visat sig
vara svarrekryterad och dar det idag finns brist pé arbetskraft, bade inom SDF Angered och i
samhdllet 1 stort (Personlig kommunikation, 28 mars 2018; SACO, 2018).

8.6 Urval

Efter att ha avgriansat respondentgruppen resonerade vi kring ett lampligt urval av

respondenter for insamlingen av det empiriska materialet.

I ett forsta skede av urvalsprocessen tog vi hiansyn till den potentiella mdjligheten att na
nagon form av generaliserbarhet i studien. Nar det kommer till att generalisera finns det
manga forskare som uttalat sig om att kvalitativa intervjustudier kan vara svara att
generalisera. Detta gors ofta med invdndningen att en intervju sker med for fa personer for att
det ska vara rimligt att generalisera ett resultat. Ddaremot har generalisering av kvalitativa
studier ofta behandlats 1 relation till fallstudier och att vérdet av studien da ligger i sig sjalvt
och ser till huruvida forstaelsen av detta verk kan vara ett bidrag till att forsta ett storre
sammanhang bittre (Kvale & Brinkmann, 2014). Likt hur denna studie &r upplagd.
Ambitionen och medvetenheten i studien &r att den i sig inte ger nagot konkret generaliserbart
material utan att den snarare pavisar en del av en bild som kan fungera som en byggsten 1

forstaelsen av en storre kontext for organisationer som befinner sig i liknande situationer.
Esaiasson (2012) menar att slumpmaéssiga urval dr de overldgset basta urvalsformerna nér det

kommer till att generalisera ett resultat. Trots att vi inte har nigra generaliserande ambitioner

utover att studien skall kunna bidra till att forsta ett storre sammanhang, ser vi dndé att denna
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urvalsform dr den som passar studien bast. Med detta 1 atanke har vi 1 storsta mdjliga mén

efterstrivat ett sd slumpmassigt urval som mdjligt (Esaiasson et al., 2012).

For att gora ett slumpmaéssigt urval krédvs tvd forberedande steg;
1. Att definiera populationen

2. Att upprdtta en urvalsram

Steg 1 uppfyllde vi 1 och med var avgriansning till yrkesgruppen socialsekreterare anstillda av
SDF Angered. For att definiera steg tva utformades, med utgangspunkt i studiens syfte och

fragestillningar, en urvalsram som inneholl foljande kriterier:
* Arbetar inom ett svarrekryterat omrade.

» Samtliga fran samma yrkesgrupp.

* Arbetat max ett ar hos SDF Angered.

De tva forsta kriterierna uppfylldes automatiskt i och med avgriansningen av
respondentgruppen, att de arbetar som socialsekreterare pd SDF Angered.

Urvalskriteriet kring respondenter som varit anstéllda inom SDF Angered under hogst ett ar
formulerades med hansyn till studiens fragestéllningar dér vi efterfragar bade en intern och

extern bild av SDF Angered som arbetsgivare.

Den interna bilden fick vi genom att undersoka anstillda pd SDF Angered. Den externa
genom att undersoka individer som varit anstdllda pd SDF Angered 1 hogst ett ar. Nyanstéllda
anser vi ha littare att besvara frdgor rérande den externa bilden, exempelvis angdende vad
som attraherade dem till att borja arbeta pA SDF Angered. Vi tror dven att de med en kortare
anstillning har léttare att delge sin bild av SDF Angered fore sin anstéllning utan att vara
alltfor paverkade och préiglade av sina interna upplevelser. Vi ser &ven mojlighet till att
nyanstéllda ldttare kan beskriva huruvida deras bild av arbetsgivaren innan anstéllning
(externa image) stimmer 6verens med deras uppfattning av arbetsplatsen under anstédllning

(interna identitet).

Utifran att vi presenterat urvalskriterierna for vara kontaktpersoner hos SDF Angered
aterkopplade de med en lista dver samtliga anstillda inom forvaltningen som uppfyllde
urvalskriterierna. Listan bestod av individer som samtliga var anstillda som socialsekreterare
och endast hade arbetat inom organisationen i hogst ett ar. Detta innebar att alla respondenter
vi senare gjorde vart slumpmaéssiga urval fran, samtliga uppfyllde studiens urvalskriterier.
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Det slumpmaissiga urvalet skedde genom att vi slumpmaéssigt valde fem stycken av dessa, hur

detta gick till redovisas under rubriken respondentkontakt.

Ett alternativt tillvigagingssitt hade varit att lata projektgruppen hos SDF Angered kontakta
och vélja ut ett specifikt onskat antal respondenter. Vi ansag dock att det skulle vara
problematiskt da det gér att argumentera fOr att om urvalet utgétt frn en lista som
organisationen sjidlva sammanstéllt hade det funnits en risk att giltigheten i urvalsprocessen
paverkats. Det kan finnas en risk med att 14ta ndgon annan vilja ut si kallade nyckelpersoner
till en undersdkning, dé det potentiellt kan paverka de utvaldas mojlighet att vara transparenta
1 sina kunskapsatergivningar (Trost, 2010). Om SDF Angered sjidlva hade valt den slutgiltiga
respondentgruppen hade dven anonymiteten riskerat att hotas i stérre utstrackning, med grund

1 detta gjorde vi istéllet repsondenturvalet i tva steg.

En urvalsprocess uppdelad i steg, dr en form av klusterurval som med fordel anviands dar
individerna som utgdr populationen finns naturligt grupperade, som 1 vart fall da samtliga
arbetar hos SDF Angered och specifikt som socialsekreterare. Klusterurval &r en urvalstyp
som utgar fran ett obundet slumpmaéssigt urval. Vid obundna slumpméssiga urval lagges
samtliga analysenheter 1 urvalet samman, dérefter dras slumpmassigt de antal som skall inga 1
studien. Det obundna slumpmassiga urvalet gjorde vi sjélvstandigt utefter den lista SDF

Angered forsett oss med.

En risk med klusterurval kan vara att den statistiska osdkerheten kan dka da slumpens
mojligheter att uppritta ett representativt individurval begrdansas genom det féregiende
urvalssteget (Esaiasson et al., 2012). Detta dr ndgot som ej ses som problematiskt i denna
studie, da syftet med denna studie ar att identifiera en overgripande bild av respondenternas
uppfattningar och upplevelser. Detta resulterar i att studien inte har ett behov av att
kategorisera respondenterna utifrén variabler som exempelvis kon eller élder, utan utgér
enbart ifran urvalskriterierna. Vi kan dédrmed sékerstilla att samtliga individer som ingér i
respondentgruppen uppfyller kriterierna for urvalsramen och dr ddrmed 1dmpliga och

representativa respondenter i forhallande till studiens syfte och fragestéillningar.

Genomgaende under studiens arbetsprocess har vi tagit stor hiansyn till Vetenskapsradets
forskningsetiska principer, dir respondenterna i den initiala kontakten och vid intervjutillféllet
blivit informerade om att deras medverkan i studien var frivillig och anonym
(Vetenskapsradet, 2002).
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Sammantaget ser vi att vi genom ovanstaende process sikerstillt att vi, genom
urvalsprocessen, identifierat representativa respondenter som dr medvetna om att deras
medverkan ar frivillig och anonym. Detta talar for att den information som férmedlats genom
samtalsintervjuerna dr sanningsenlig i den grad att det &r respondentens egna upplevelser och

uppfattningar som &terges i det empiriska materialet.

8.7 Genomfdrande

8.7.1 Respondentkontakt
I ett forsta steg bistod véara kontaktpersoner hos SDF Angered med ett respondentunderlag

utefter urvalsramen. I ett andra steg mailade vi samtliga inom respondentgruppen.

Kontakten tog vi genom att skicka ett missivbrev via mail till respondentgruppen frin listan.
Missivbrevet (Bilaga 1) utformades enligt de kriterier som Esaiasson et framfor och innehdll
dérfor en kort presentation om undersdkningen, varfor vi ville triffa just den respondenten
samt att mojlighet till anonymitet fanns och att deltagandet var frivilligt (Esaiasson et al.,
2012).

Totalt kontaktades 25 personer, darefter valde vi att géra 16pande intervjuer med de forsta som
svarade att de badde kunde och ville delta i studien, dirmed utgjorde slumpmadssigt de forsta
svarande det slutliga urvalet. Efter fem intervjuer, med dessa slumpmassigt utvalda
respondenter, upplevde vi att vi nitt en teoretisk méttnad da vi pa ett tydligt sétt vid det laget
kunde urskilja upprepningar i svaren (Esaiasson et al., 2012). Dérav landade vért slutliga
urval i fem respondenter. Alla respondenter som initialt kontaktades var relevanta for
undersokningen och de respondenter som slutligen deltog uppfyllde alla urvalskriterierna och
dirmed ansag vi att ett slumpmassigt urval av dessa fem fungerade vil 1 och med den
teoretiska mattnad som uppnaddes. Vi d&r medvetna om att de svar som framkommit i véra
samtalsintervjuer inte nddvandigtvis kommer vara helt representativa for SDF Angered 1 stort,
dven om vi upplever att vi natt teoretisk méttnad. Detta da vart urval enbart &r av en liten del
av organisationen, men vi ser trots detta att de gemensamma monster vi identifierat ger oss en
bild av SDF Angered som arbetsgivare utifrdn det medarbetarperspektiv vi utgar ifran i
studien.

8.7.2 Intervjuguide, struktur och tematisering

Intervjumetodiken som anvénts i studien dr semistrukturerade samtalsintervjuver.
Semistrukturerade intervjuer ger intervjuaren storre mdjlighet att, utifrdn fragorna som stélls,
leda respondenterna genom de dmnen som intervjuaren anser vara intressanta for studien. En
fordel med att strukturera intervjuguiden pé detta sétt dr att det underléttar for oss att halla

intervjusituationen och dess fragor, kopplat till vart syfte, fragestédllningar och det teoretiska
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ramverk som presenterats i studien. I praktiken betyder detta att vi sammanstillt en
intervjuguide baserad pé tre teman formade utifrén studiens fragestéllningar och med grund 1

studiens teoretiska ramverk.

Tema 1 berdr hur SDF Angered uppfattas som arbetsgivare och fokuserar pa vad
respondenterna hade for bild av SDF Angered innan sin anstéllning och vad som lockade dem
till att borja arbeta dér. Tema 1 gar med var teoris hjélp att tolka som att det handlar om den
externa bilden av SDF Angered och dirmed SDF Angereds image, hur uppfattas de utifran?

Vi baserar ddrmed Tema 1 pé studiens forsta frigestéllning.

Tema 2 beror hur respondenterna upplever och uppfattar SDF Angered som arbetsgivare och
fokuserar pa hur de som anstillda upplever SDF Angered inom organisationen. Tema 2 gar
med var teoris hjélp att tolka som att den ror den interna bilden av SDF Angered, hur
uppfattas de inifran? Vi baserar dirmed Tema 2 pé studiens andra fragestillning

Tema 3 beror forhallandet mellan respondenternas tidigare uppfattning av organisationen och
den bild som respondenterna skapat sig efter en tids arbete hos organisationen. Tema 3 avser
primadrt att visa pa skillnaden mellan SDF Angereds identitet och den upplevda image som
organisationen forknippas med, hur vél stimmer image och identitet dverens? Vi baserar

dirmed Tema 3 pa studiens tredje fragestillning.

Att tematisera sin intervju dr en valdigt viktig del 1 en intervjustudie (Kvale & Brinkmann,
2014). Enligt Bryman (2011) ar det 1ampligt att anvidnda sig av en semistrukturerad intervju
om man avser att studera respondenternas uppfattningar och tolkningar. Kvale (2014) menar
samtidigt att det inte finns nagra standardiserade regler att f6lja nar denna typen av
intervjuguide utformas. En ytterligare fordel med att strukturera intervjun enligt detta
tillvigagangssitt ar att det medfor en dynamik och nyansering av svar som kan vara
problematisk att fa med allt for styrda fragor (Kvale & Brinkmann, 2014).

Fragorna som stillts under intervjuerna formulerades med grund i det teoretiska ramverket
och med syfte att besvara frdgor som hur- och varfor inom de olika teman intervjuguiden ér
strukturerad efter. Denna typ av fragor &r vanliga vid fallstudier (Bryman & Bell, 2011).
Intervjuguiden (Bilaga 2) aterfinns i bilagorna. Fragorna behdver nddvindigtvis inte f6lja en
given ordningsfoljd eller i vart fall, ett givet tema, utan kan anpassas efter kontextuella
forutsittningar vilket innebér en hog flexibilitet (Bryman & Bell, 2011) Med det sagt kan det
under intervjutillfillet uppsta situationer dir respondenten sjilv svarar pa fragor som ligger

under ett annat tema dn det som for tillfdllet behandlas.
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Efter att utformat var intervjuguide utfordes en pilotstudie for att testa denna. Resultatet vi
fick var tillfredsstéllande vilket bidrog till att intervjuguiden faststélldes.

8.7.3 Intervjutillfallet

Samtliga intervjuer genomfordes under interpersonella moten pé plats hos organisationen. En
problematik som kan uppstd under en samtalsintervju, &r att intervjusituationen kan péverka
respondenten. Esaiasson (2012) framhéller att det ar viktigt att intervjupersonen kinner sig
trygg i den miljé som intervjun dger rum (Esaiasson et al., 2012). Dérfor bad vi
respondenterna att sjdlva vilja plats for intervjun, vilket ledde till att samtliga intervjuer dgde

rum pa respektive respondents arbetsplats.

Intervjuerna dgde rum i olika lokaler, dir det skiljde sig mellan egna kontor, métesrum och
allménna platser pé arbetsplatsen. Intervjuerna inleddes med lite vardagligt prat, med fokus pa
att bekanta sig med varandra och framforallt att lata respondenterna bekanta sig med studien
och dess syfte och hur intervjun skulle ga tillvdga. Vi forsokte att skapa en trevlig och
avslappnad stimning och trots att vi var tre personer var vi véldigt ména om att det skulle bli
ett dppet samtal. Vi var noggranna vid samtliga intervjuer att informera respondenten om
anonymiteten och hur vi i1 vért resultat inte ar ute efter enskilda individers asikter. Det var
ocksa viktigt for oss att fortydliga att det inte fanns nagra rétt och fel utan att alla av deras
uppfattningar och upplevelser var intressanta for vart syfte. Samtidigt var vi ocksa tydliga

med att om respondenten inte ville svara pa nagon fraga var det oke;j.

Vi hade ambitioner om att under intervjuerna lyckas skapa en avslappnad miljo och ett sa pass
avslappnat samtal att respondenterna vagade beskriva sina uppfattningar och upplevelser pa
ett sanningsenligt sétt. Intervjuerna utfordes utefter var intervjuguide, dér vi i ett tidigt skede
ocksa valdigt 6vergripligt beskrev intervjuns struktur for att forbereda respondenten.
Intervjuerna avslutades precis som de inleddes, med allménna och avslappnade samtal. Under
intervjuns slutskede fragade vi dven respondenterna om de vill ta del av studien, eller deras
svar 1 efterhand. Detta for att de sikerstilla att vi har uppfattat dem ritt.

Intervjuerna holl pé i cirka 35-45 minuter och samtliga intervjuer spelades in, for att kunna
anvéndas 1 transkriberingsarbetet som foljde efter intervjuerna. Transkriberingen gjordes for
att fa ett material att arbeta vidare med i analysdelen. Transkribering anses vara det mest
lampade underlaget for en systematiskt och noggrant genomford analys (Kvale & Brinkmann,
2014). Dérefter lyssnades ljudinspelningarna igenom igen, samtidigt som transkriberingen

lastes igenom for att kontrolleras. Kontrollarbetet gjordes for att stirka studiens reliabilitet.
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8.8 Forforstaelse

I en kvalitativ studie som denna, préiglas tillvigagangssittet av subjektiva tolkningar gjorda av
forskarna. Det bidrar till en viss problematik med forskarens forforstaelse. Vi anser att vi som
samhiéllsforskare har svart att kunna bortse fran att vi kommer att ha en forforstielse for det
dmnet som undersoks. Mening forstds dirmed inte enbart ur ett objektivt perspektiv, mening
tolkas for att kunna forstas (Ekstrom & Larsson 2010). Det innebér att den tolkande faktorn
av subjektivitet blir nédvéndig for att kunna tolka text och bild, vilket gor att forskarens
tolkande inte enbart dr problematisk, utan snarare en nddvéndighet for forskningen.
Problematiken uppstar da forskarens egna erfarenheter, asikter och upplevelser styr
tolkningen. Dérfor méste forskaren ta hénsyn till sin forforstdelse och sina vérderingar for att
undvika att de pdverkar tolkningar pd ett snedvridet sitt. Om det insamlade materialet aterges
pa ett korrekt sitt, opaverkat av forskaren blir det ocksa léttare for ldsaren att forsta

redogodrelserna (Holme & Solvang, 1997).

Ekstrom och Larsson (2010) presenterar ett antal kriterier och regler att ta hiansyn till gdllande
forskarens paverkan i metoden, vilka dr: omfattning, djup, kontextualitet, intersubjektivitet,
Oppenhet och samstdmmighet, vilka vi har tagit hdnsyn till och haft med oss under arbetets
gang (Ekstrom & Larsson, 2010).

Denna forforstielse har vi burit med oss bade genom insamlingen av det empiriska materialet

och dven 1 det kvalitativa tolkningsarbetet som presenteras nedan.

8.9 Kvallitativ innehallsanalys

For att analysera och kategorisera det insamlade empiriska materialet ifran
samtalsintervjuerna, har vi utfort en kvalitativ innehéllsanalys. Olika medarbetare ser
troligtvis olika pa organisationen. For att klargora hur medarbetarna ser pa organisationen och
for att besvara syfte och fragestallningar sag vi det som en nddvindighet att tydliggora de
gemensamma ndmnarna i de anstilldas uppfattningar. Detta gjorde vi genom en kvalitativ
tolkning av respondenternas svar som kategoriserades i en ECA analys. ECA stér for
Ethnographic Content Analysis. Utférandet av en ECA-analysen handlar om att systematiskt
undersoka och analysera texter utifrdn vissa teman med hjélp av protokoll. Vart

sammanstéllda protokoll finns bifogat i bilaga 3.

For att pa ett systematiskt sdtt arbeta med protokollet och analysen kategoriserade vi det
empiriska materialet i teman. Dessa teman dr desamma som de som intervjuguiden utformats
efter och alltsé baserade pa studiens frigestillningar. Vi kategoriserade i teman for att {4 en
sammantaget overgripande bild av hur respondenterna uppfattar SDF Angered, som
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arbetsgivare och gér att se ndrmare i resultat- och analyskapitlet.

Att kategorisera ett empiriskt material pd detta sdtt kallas for meningskoncentrering och tjénar
flera syften. Kategoriseringen av intervjumaterialet hjilper dels till med att strukturera de
omfattande och komplexa intervjuerna och kan ge en enklare dverblick 6ver forekomsten av
det som avses att studeras. Kategoriseringen kan &ven bidra till att 1dsaren far mojlighet att
bedoma hur typiska de citat och analysmaterial som anvénds i1 den kvalitativa
innehéllsanalysen &r for intervjumaterialet i helhet och kan dven i viss man uppviga
eventuella selektiva tolkningar av materialet. I denna studie blev det dirmed viktigt att under
kategoriseringsarbetet forma vara kategorier utifrdn studiens syfte och fragestéllningar.
Meningskoncentrering bygger normalt pa kodning och innebér att man drar samman

respondenternas yttranden och uppfattningar till kortare, mer dvergripande formuleringar
(Kvale & Brinkmann, 2014).

Bild 2 dr ett exempel pa hur vi 1 analysen, genom tolkning av innehall och strukturering i
protokoll identifierat de olika respondenternas uppfattningar och upplevelser om sin
arbetsgivare, SDF Angered.

ECA- Analysprotokoll Respondent 1 Respondent 2 Respondent 3 Respondent 4 Respondent 5
Tema 1 - Image - Extern bild
Hur kommer det sig att du borjade arbetahos | Jag ville ha nya utmaningar. Jag | Jag jobbade p4 boende under Mitt forsta jobb var som Jag hade praktik i Angered. S& Det var en slump, jag ville bara
SDF Angered? hade ju tidigare arbetat privat, utbildningstiden och blev ‘behandlare pd boende for jag hade kontakt med SDF ha jobb i Gdteborg. Sen visste
och nu ville jag jobba intresserad av Angered efter ensamkommande barn och jag Angered sen innan och hade jag att jag ville jobba inom
kommunalt istéllet. Jag att 1dst och hort om det tyckte att det var jobbigt att ménga vénner som jobbade socialtjansten s& det var
lockades av att det r s& genom vinner och media, kontakten diir var ostrukturerad | dir....Det har alltid varit naturligt att séka som
‘méngkulturellt, jag sokte jobb Ryktet om Angered var diligti | och lockades da av sjélvklart for mig att jobba inom | socialsekreterare.
pA flera stadsdelar med samma media men det var Angered myndighetsarbete som &r mer kommun,
problematik. som plats som lockade inte just | strukturerat. Jag lockades av att
att jobba kommunalt. Angered hade ett
introduktionsprogram som
visade att man verkligen satsade
pé nyanstillda. Det jag list och
hort om Angered lockade mig,

Bild 2, ECA Analys, utdrag

For att styrka vad som forts in 1 protokollet ligger citat fran intervjuerna som grund. Till ovan
exempel dr det citat fran intervjuerna dir respondenterna besvarat forsta fragan. For en

tydligare 6verblick over analysarbetet se protokollet 1 bilaga 3.
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visade sig att vissa respondenter inte gav svar pé det vi efterfrdgade, vilket 1 viss man
motiverar valet av att ha just en semistrukturerad intervjuguide, dér vi i flera fall kunde né en
Okad forstaelse med hjélp av diverse sonderande- och anpassade foljdfragor. Men vi vill dndé
papeka att vid nagra tillfdllen naddes aldrig en full forstdelse mellan oss som intervjupersoner
och respondenterna och ddrmed gar det att ifrdgasitta huruvida frdgorna borde stillts
annorlunda for att eventuellt fitt &n mer givande svar. Att gora fler dn en pilotstudie hade
mojligtvis kunnat sékerstilla att samtliga frigor var formulerade pé ett sddant sétt att det gav
mer specifikt givande svar for fragornas syften. Samtidigt kan svar ocksa bero pa
respondenten snarare dn fragorna och vi anser att det hér dr en svarighet alla liknande studier

stér infor som det ddrmed 4r viktigt att ha forstielse for.

8.10.2 ECA som analysverktyg

Vi anser att ECA-analysen, som anvéndes for att kategorisera det empiriska materialet 1
innehallsanalysen, fungerade bra och i och med att vi noga reflekterat kring forforstaelse och
forskarens eventuella paverkan i en kvalitativ metod anser vi att har vi lyckats behdlla en hog
trovirdighet genom det analysarbetet som utforts. Vi sdg det dven fordelaktigt att kunna
tematisera materialet, for att vi pé sa sitt fick ett resultat som pa tydligast mdjliga sétt kunnat
anvéndas for att besvara studiens syfte och frdgestillningar. Analysen gjorde det dven tydligt

att fa en 6vergripande bild av respondenternas svar.

I innehdllsanalysen av det empiriska materialet sammanstéllde vi forst materialet pa
individbasis, for att pd sé sdtt kunna urskilja monster och gemensamma drag for att {4 en
tydlig och samlad bild. Studien har aldrig tagit i ansprak att redovisa for enskilda individers
uppfattningar och upplevelser, diarfor anviandes citat i1 resultatet som mélande argument,
oberoende av vilken respondent de kom ifrén. Detta for att lyfta det som tydligast pavisade
gemensamma drag. Sdledes fér subjektiva skildringar std for att ge en samlad bild 6ver SDF

Angered som arbetsgivare.

8.10.3 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

Vi har tidigare 1 metodkapitlet definierat hur vi konsekvent arbetat med validitet och
reliabilitet genom samtliga dela av studien. Vi anser att den noggrannhet, medvetenhet och
disciplin vi haft med oss under studiens genomforande bidragit till att sékerstilla en s hog
grad av reliabilitet och validitet som mdjligt. Validiteten har vi stirkt genom att stindigt
arbeta utefter och aterkoppla till, uppdraget och studiens syfte och fragestéllningar, pa sa sitt
har vi enbart lyft och studerat saidant som vi &mnat att studera. Det lyfts dven nagra exempel
eller situationer i metodkapitlet dér arbetet med validitet och reliabilitet blivit mer patagligt,
men Overlag har validitet och reliabilitet funnits med som grundpelare i hela utformandet av

studien och genomsyrar samtliga delar av studiens innehall.
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Da studien &r en fallstudie, som enbart studerar en specifik organisation och ar baserad pa den
problematik som ror den enskilda organisationen, sé praglas studien av en 14g
generaliserbarhet. Vi anser dock att det finns en relevans i de metoder och det teoretiska
ramverk som anvints i studien, dir liknande organisationer kan anvédnda sig av liknande teori-

och metoddelar for att utfora liknande studier, om &n i en annan kontext.
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9. Resultat & Analys

Utifrén det empiriska material som samlats in under samtalsintervjuerna och sedermera
kategoriserats i ECA matrisen foljer hiar nedan en presentation av det resultat som studien nétt
fram till. Studiens resultat och analys kommer att presenteras i samma kapitel med anledning
av att skapa en béttre Gverblick och forstaelse for studiens empiriska material. Kapitlet ar
strukturerat efter de teman, baserade pa studiens fragestillningar som fungerat som
utgangspunkt bade for intervjuer och analys. Den tidigare forskning och de teorier som

hinvisas till finns att l4sa i sin helhet i1 studiens teorikapitel.

Genom att analysera materialet och fora in det i ECA- protokollet har vi kunnat identifiera
genomgaende teman och skillnader i intervjuerna. Analysarbetet tydliggjorde att
intervjuobjekten diskuterar ungefdr samma aspekter géllande den interna och externa bilden
av SDF Angered och sitt arbete i stort samt att det finns en viss diskrepans mellan dessa
bilder.

9.1 Tema 1 - SDF Angereds externa image

I analysen av det forsta temat framgar det att majoriteten av respondenterna hade en bild av
SDF Angered fore sin anstillning, som till storst del skapats genom personlig kommunikation
frdn familj och vianner samt genom vad som syns i media. Det framgick ocksa att
respondenterna fann arbetet hos SDF Angered via annonser och att den priméra drivkraften att
sOka jobb hos SDF Angered varit behovet av ett arbete. Det som lockade med att arbeta hos
just SDF Angered var bland annat grundat i den bild respondenterna fatt frdn Angered som

omréade, men dven vad SDF Angered specifikt kunnat erbjuda arbetaren.

Hur bilden av arbetet pd SDF Angered formas och sprids, genom kommunikation savél
interpersonell som medial, tydliggdérs genom samtliga av intervjuerna. Det framkom att den
bilden respondenterna féatt av SDF Angered, framst fokuserade pd Angered som omride och
ur ett samhalleligt perspektiv. Hur bilden sprids och formas framkommer bland annat 1

foljande citat:

- Under utbildningen blev jag intresserad av Angered, mest genom vinner i skolan

som berdittat for mig om omradet.
- Den bild jag hade sen innan kom mest fran vinner.

Den bild manga av respondenterna beskrivit, var av negativ klang, en respondent sdger

exempelvis s& hiar om att fa bilden om arbetet fran vinner:
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- Att lyssna pd vinner dr inte direkt det bésta man kan gora om man ska séka ett

sdant hdr jobb

Att det dr just en negativ bild som sprids ar extra tydligt nir respondenterna beskriver hur
bilden formas av media, de séger att:

- Ryktet om Angered var ddligt i media.

- Jag hade hért mycket negativt om Angered som plats i media, att det var ett
utsatt och mangkulturellt omrdde, ndagot som peppade mig och gjorde att det

kéindes spdnnande att jobba hdr.

Som det ovan ndmnda citatet fortydligar, har inte den negativa klangen nédvéindigtvis generat
en negativ effekt pa de arbetssokande, utan kan ha haft motsatt verkan och bidragit till
motivation och okat intresse. Ett citat som beskriver hur det som kan anses negativt kan bli en

motivator ar:

- Eftersom att det dr ett speciellt utsatt omrdde, hade jag hort att Angered hade

extra mycket resurser och det satsades mycket.

I de fall dir respondenterna hade en bild av arbetsgivaren SDF Angered som var av mer
positiv klang fran start framkom det att denna bild formats genom interaktion med vinner

eller andra personer som ér eller har varit anstidllda hos SDF Angered.

- Jag hade en dalig bild av SDF Angered som jag fatt fran folk och media, men
ndr jag vdl sokt jobbet fick jag en inifrdn bild av vinner som jobbade hdir och fick

genast en bittre bild av arbetsgivaren.
Samtliga respondenter pavisade att de funnit arbetet hos SDF Angered via annonser.
- Jag hittade jobbet via annonser.

- Jag sokte bland jobb arbetsformedlingen och sag att Angered hade en annons
ute.

- Fragade en kompis som berdttade att det fanns annons ute.

Att respondenterna sokt jobb pa just SDF Angered visade sig inte ha ndgon konkret koppling
specifikt till SDF Angered som arbetsgivare utan snarare till att respondenterna varit aktivt
jobbsokande och att Angered da dykt upp bland andra annonser. Det som gjort att
respondenterna valt att tacka ja till jobbet hos SDF Angered visade sig bero pa specifika
motivatorer som just SDF Angered erbjod. Bade direkta och indirekta, sdsom ryktet om ett

utmanande arbete i ett mangkulturellt omrade och vilorganiserade introduktionsutbildningar
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for nyanstillda.

Merparten av respondenterna lyfte att ndgot som motiverade Angered som en intressant
arbetsplats var omradets méngfald. Att det var ett méngkulturellt omrade i1 en positiv

bemirkelse, med en speciell problematik som sporrade respondenterna.

- Jag lockades av att det dir sa mangkulturellt, jag sokte jobb pd flera stadsdelar

med samma problematik.

- Det jag ldist och hort om Angered lockade mig, att det var utmanande och

mangkulturellt.

En annan faktor som visade sig spela en betydande roll for att locka respondenterna till att
arbeta hos just SDF Angered var att det under intervjuer och i annonser informerades om ett

gediget introduktionsprogram.

- Jag hade hort att det fanns en bra introduktion som gjorde att det blev en mjuk
start.

- Angered ger en gedigen introduktion till skillnad frdan andra. Det dr positivt och
unikt att statdsdelen har ett ordentligt introduktionsprogram. De la stor fokus
under intervjun pd att prata om detta och det gjorde att jag fick storre forvintan

pd jobbet.

9.1.1 Ett rykte som paverkar

Tema 1 ror bilden av SDF Angered som de anstéllda haft innan sin anstéllning. Som ndmnt 1
teorikapitlet dr den externa bild som finns av en organisation att se som organisationens image
eller rykte (Balmer, 2001; Grunig & White, 1992). Resultatet visar att bilden respondenterna
hade av SDF Angered innan sin anstillning framst formedlats fran vinner och media, vilket
tydliggdr att det dr just den externa bilden, imagen de tagit del av. En image &r ndgot som
skapas nér personer har en liten direktkontakt med nagot, materialet till den image som tas del
av formedlas oftast frén tillfdllig och medierad information, genom massmedier eller personer

1 véara natverk och bygger inte pa egna erfarenheter (Heide et al., 2012).

Enligt vad tidigare forskning pévisat ar det viktigt for alla organisationer som vill bygga ett
varumérke att ha en image. De beskriver att en image finns hos allt som har en identitet och &r
detsamma som det rykte som denna identitet bir med sig (Barrow & Mosley, 2005). Genom
att se att respondenterna samtliga hade nagon form av bild av SDF Angered innan anstéllning
gér det att konstatera att SDF Angered bér med sig ett rykte. Rykte har visat sig spela stor roll
vid arbetet med att attrahera ny arbetskraft, ju mer positivt en organisations rykte ar, desto fler
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arbetssokande soker sig till organisationen (Edwards, 2009). Forskning pédvisar dven vikten av
att ryktet, imagen, dr overensstimmande med organisationens identitet. Se exempelvis hur
Parment och Dyhre lyfter att Identitet, Image och profil 4&r som kraftfullast nir de 6verlappar
varandra enligt [PI-modellen (Parment & Dyhre, 2013). Eller hur Fill (2009) menar att
organisationsidentitet bestdr av interna och externa vérden (Fill, 2009). Vilket enligt IPI-

modellen &r just Identitet och Image.

9.1.2 Ett sammanblandat rykte

I frdgan om respondenternas tidigare bild av SDF Angered, visar resultatet att de beskrev
bilden omvéxlande utefter Angered som omrade, SDF Angered som arbetsgivare och bilden
av arbetet som socialsekreterare generellt. Detta tyder pé att det rykte som finns om SDF
Angered som arbetsgivare inte nddvéndigtvis kretsar kring arbetsgivaren utan att
arbetsgivarens rykte paverkas och i viss man blandas med bland annat det rykte platsen,
Angered har i media. Vilket som redovisats i intervjumaterialet fungerat sévil positivt som

negativt.

9.1.3 Kultur férmedlas inifran

Forskning visar att funktionella och ekonomiska viarden hos en arbetsgivare oftast dr enklare
att formedla adn psykologiska véirden. Psykologiska varden vilka ofta har grund i kultur,
tillhorighet och liknande varden. Kowalczyk och Pawlish (2002) menar att for att lyckas med
sin employer branding méste en lyckas att formedla organisationskulturen (Kowalczyk &
Pawlish, 2002). Genom intervjuerna gar det att se att i de fall respondenterna haft en positiv
bild av SDF Angered som arbetsgivare, alltsd en image av arbetsgivaren som attraherade dem,
sd hade den grundats i kontakter med individer fran organisationen. Detta tyder pa att
organisationskulturen dr som mest forankrad bland dem som redan &r en del av
organisationen. Det visar dven att dessa starkast formedlar organisationskulturen, vilket ses
som en del av de psykologiska virden som ar fundamentala for att lyckas med sin Employer

branding.

9.1.4 Annonsering som synliggor

Samtliga av respondenterna forklarar att de hittade jobbet hos SDF Angered via annons,
antingen pd exempelvis arbetsformedlingen eller hos Goéteborgs stad. Endast en respondent
uttryckte att hen forst frigat en véin om arbete och dé fétt vetskap om annonsen. Genom att
SDF Angered annonserar ut tjénster synliggor de att de externt, finns tillgingliga fér de som
aktivt letar jobb.

9.1.5 Argument som sticker ut
Det tydliggdrs genom intervjuerna att det som gjort att respondenterna tackat ja till att arbeta

hos just SDF Angered i majoriteten av fallen grundades pd samma argument. Att SDF
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Angered erbjod en utmanande arbetsmiljo och att en attraktiv introduktion erbjudits var nigot
som lyftes av flera av respondenterna. Moroko och Uncles (2008) menar att for att lyckas med
en rekryteringskommunikation sé dr det mest relevanta att skapa medvetenhet om sin

existens, vilket gar att se att SDF Angered gjort genom att synas i annonser. De menar vidare
att det bor vara tydligt vilka unika fordelar organisationer erbjuder och diarmed &r det viktigt
att kommunicera dessa 1 ett tidigt stadie (Moroko & Uncles, 2008). Vikten av att differentiera
sig fran sina konkurrenter for att attrahera arbetskraft lyfts vidare av Tikoo & Backhaus
(2004) som menar att ett framgéngsrikt EVP for att attrahera personal maste vara, sant,
attraktivt och differentierat (Backhaus & Tikoo, 2004).

Genom intervjuerna synliggjordes det alltsé att det som differentierade SDF Angered och
gjorde dem attraktiva som arbetsgivare i forhdllande till andra som annonserade under samma
period var dels den bild som respondenterna fatt av media och vénner, som pekade pa
utmaningar och mangfald 1 arbetet men &ven att introduktionen var ndgot som differentierade

SDF Angered som arbetsgivare i forhallande till konkurrenter.

9.2 Tema 2 - SDF Angereds interna identitet

I analysen av det andra temat kan vi se hur respondenterna upplever och uppfattar sin
arbetsgivare pa liknande sétt, men med vissa intressanta individuella skillnader. Samtliga
respondenter berorde likheter i hur de tar del av kommunikationen frdén SDF Angered och hur
den péaverkar deras bild av arbetsgivaren samt pa vilket sétt de kidnner sig delaktiga. Det fanns
dven gemensamma drag rorande vad som dr onskvirt hos en arbetsgivare och en viss oenighet

i vad SDF Angered gor som gynnar den interna uppfattningen av dem som arbetsgivaren.

Att det finns en intern kommunikationskanal frdn SDF Angered i form av ett intranét
framkom i samtliga av intervjuerna. Det lyftes dven att denna information var ndgot som
kéndes otillgénglig och att den inte var nagot som togs del av utan att informationen snarare

togs emot da den formedlades fran ndrmare chefer, s som enhetschef eller omrddeschef.

- Det gdr att fd informationen genom intrandtet men kommunikationen fran SDF

Angered gar genom min ndrmsta chef-

- Det finns information pd intrandt men det dr inget som jag hinner ldsa eller ta

del av. Jag ldser utskick fran ndarmsta chef och grupp.

- Jag tar del av information om arbetet frdn min ndrmsta chef genom veckobrev
och APT trdffar.
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Diremot framkom det dnskemdl om att det hade varit uppskattat med ett forum for dialog

som strickte sig over avdelningarna for att skapa en béttre samhdrighetskénsla.

- Det finns inga forum eller stdllen ddr vi kan kommunicera med SDF Angered i
stort, vi vet aldrig hur vi ska diskutera saker utanfor pa var vaning, det skapar

inte en kultur.

Avsaknaden av ett storre kulturellt ssmmanhang med SDF Angered dr genomgédende hos
respondenterna som samtliga lyfte att de inte identifierade sig som en del av SDF Angered i
stort, utan snarare kidnde en lokal samhorighet till sin avdelning. Deras relation till SDF

Angered beskrivs exempelvis som:

- Man kéinner sig bara som en del av sin enhet, inte av SDF Angered utan bara
vdr vaning. SDF Angered kommunicerar ingenting direkt till oss, all

kommunikation sker internt hdr frdan vdar chef till oss.
- Kdnner tillhorighet till min avdelning snarare dn SDF Angered, det dr for stort.
- SDF Angered gor inget for att jag ska kdnna mig som en del av forvaltningen.

- Att det dr sa stor ruljans bidrar till att man kanske inte kdnner en lika stor “vi”

kénsla. Tillhérigheten till arbetsgivaren dr mer lokal.

Respondenterna fick chansen att diskutera vad som generellt var viktigt for dem hos en
arbetsgivare och dér de hade négra individuella skillnader men det fanns gemensamma
ndmnare i vad som anses viktigt. Gemensamma begrepp som kom upp géllande vad som
uppskattades och var dnskvért hos en arbetsgivare var framst tillgénglighet, transparens och

tydlighet. Det beskrevs som:

- Det som dr viktigt hos en arbetsgivare dr tillgdnglighet av mina ndrmsta chefer

och tydlighet, att jag alltid kan fd svar.

- Att de dr tillgingliga och att man ska kunna fa en relation med sin arbetsgivare,
i mitt fall med min enhetschef. att arbetsgivaren dr genuint intresserad av mig och
inte bara pratar introduktion, det dr viktigt att de inte skapar forvintningar som

inte finns utan det dr viktigt med drlighet och transparens.

- Det dr viktigt att vara som min chef, man ska ha en chef som litar pa en, tror pd
en, och inte vill hdlla kvar en utan vill genuint ens bdsta, jag gillar idéen med
platta organisationer dir man kdnner att chefen dr som en kollega, att man kan
prata med chefen om allt, det dr viktigt att ha en bra relation och dialog och

kunna pdverka, bli sedd och att ha ett omvdixlande arbete.
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Det som respondenterna ansdg vara viktigt hos en arbetsgivaren dterfanns inte alltid hos SDF
Angered. Det uttrycktes ett visst missndje med avsaknaden av exempelvis tillgédnglighet och

transparens, som exemplifieras nedan:
- Det saknas en transparens frdan det hoga informationsbesluten hela viigen ner.

- Det dr viktigt att fd informationen och fdr vara delaktiga och kdnna att vi
kommer fd var dsikt hort, vilket inte har fungerat, det har inte funnits en
transparens ddr man kan kdnna, vad héinder nu, ndr man fdr en situation som dr

jobbig.

Det framkom &ven ett missndje kring hur arbetsgivaren arbetar med att skapa mojligheter for

att bygga en samhorighet mellan de olika avdelningarna och SDF Angered.

- Det kdnns som att de vill satsa pa oss som grupp genom smd saker som julbord
och sd vidare, genom det visar de uppskattning. Men fler och fler av dessa
tillfallen blivit instdllda och tas successivt bort i samband med
budgetnedskdrningar, vilket dr oerhort negativt.

- Arbetsgivaren gor det den ska géra men aldrig mer dn sd, aldrig extra positiva
saker. Till och med julbordet blev instdllt. Nu ska det vara trivseldag, men de hade
glomt budgeten sd det blev ocksa instdllt. Om vi ska oka trivseln och fa extra

motivation och 6kad samhérighet krdvs det individuella engagemang.

9.2.1 En identitet pa olika nivaer

Resultatet fran Tema 2 visar pa hur respondenterna upplever SDF Angered som arbetsgivare
och beror darmed identiteten hos SDF Angered. Tidigare forskning har pekat pa att en
organisations kultur utgér ramen for att kunna uttrycka sin identitet och att kulturen ligger till
grund for att kunna utveckla och underhalla en identitet (Hatch & Schultz, 1997).

Organisationens identitet bestar av den verklighet och de unika egenskaper som finns i de
interna och externa bilder som kommuniceras (Heide et al., 2005). Dérav blir det intressant att
se hur respondenterna uppfattar och upplever organisationen, dess identitet och kultur, hur den

interna bilden ser ut.

I analysen framgér det att det finns en samstdmmighet mellan bilden respondenterna hade av
SDF Angered innan anstéllning och den identitet de upplever som anstéllda. En avgérande
skillnad som visade sig var det faktum att respondenterna snarare identifierade sig med den
identitet som finns lokalt, inom respektive avdelning, snarare én att identifiera sig som en del

av SDF Angered i stort. Sdledes uppstar en diskrepans mellan den externa bilden om SDF
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Angered 1 stort och identiteten som &r direkt kopplad till det lokala, vilket utgdér grunden for
den interna bilden. Ett sddant glapp mellan den externa och interna bilden av organisationen
ar som Fill (2009) beskriver, inte ovanlig. Det dr inte ovanligt att det existerar ett gap mellan
organisationens identitet och image. Detta dr ofta ett resultat av att organisationen vill och
forsoker, bli uppfattad pa ett sitt samtidigt som mottagarna uppfattar organisationen pa ett helt
eller delvis annat sétt (Fill, 2009).

9.2.2 En lokal identitet och kultur

I samtalsintervjuerna framkom det som ovan ndmnt att respondenterna identifierar sig med sin
arbetsplats lokalt. De identifierar sig i storre utstrickning med de medarbetare som arbetar pa
samma vaning, eller avdelning, @n till SDF Angered i sin helhet och pratar om kulturen pa sin
avdelning snarare &n pa hela organisationen. Som tidigare forskning visat pa forankras
organisationsidentiteten i organisationskulturen och organisationskulturen ar det interna
symboliska sammanhanget som existerar inom organisationen (Hatch & Schultz, 1997).
Organisationskulturen blir ddrmed grunden for att utveckla och underhélla
organisationsidentiteten. Resultatet visar att SDF Angered befinner sig pa olika nivaer
organisatoriskt, dir de anstédllda har en mer lokalt forankrad kultur, vilket skapar en svarighet
med att skapa samstdmmighet mellan organisationsidentitet och den upplevda
organisationskulturen. Tidigare forskning lyfter dterkommande vikten av att
organisationskulturen som kommuniceras ska vara samstimmig med den upplevda. Da
respondenterna inte upplever sin kultur pd samma sitt som den som kommuniceras fran

arbetsgivaren uppstar en diskrepans.

Resultatet visar pa hur de anstéllda upplever mer lokalt férankrad kultur, vilket tyder pa att
det existerar subkulturer inom organisationen SDF Angered. Att det existerar subkulturer
inom stdrre organisationer dr i sig ingenting ovanligt, utan beskrivs som en vanlig férekomst
enligt kommunikationsteorin Cultural Approach to Organizations (Griffin, Ledbetter &
Sparks, 2015). Dér beskrivs att organisationskulturen inte dr heltdckande eller odelbar och
forskarna menar att dven storre organisationer har subkulturer och alternativa kulturer som

kan samexistera inom organisationer, precis pé sé sitt sker det hos SDF Angered.

9.2.3 Kommunikation som kulturens grund

Under intervjuerna framkom en upplevd svérighet till dialog med SDF Angered och att det
finns en kommunikativ distans till arbetsgivaren. Som tidigare redogjorts for i det teoretiska
ramverket dr det grundldggande for en organisationskulturs existens och utveckling att
kulturen kommuniceras. Eisenberg & Riley (2001) menar att kommunikation &r det
grundldggande for att en kultur ska existera och Keyton (2005) menar att

organisationskulturen ses genom meddelanden, betydelser och symboler som ér relaterade till
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organisationens existens (Eisenberg & Riley, 2001; Keyton, 2005). Respondenterna upplevde
dven en avsaknad av potentiella forum dér de kan kommunicera och fora dialog med 6vriga
delar av SDF Angered. Detta skulle kunna vara en av anledningarna till avsaknaden av
samhorighetskéinsla och en gemensam kultur med SDF Angered.

Resultatet visar att de forum dér respondenterna upplever att det finns en fungerande
kommunikation och dér de upplever att de har mojlighet att paverka, dela gemensamma
upplevelser och kunna ta del av information primaért ar i kontakt med de nédrmsta cheferna och
kollegorna pa avdelningarna. I férhéllande till vad som ndmnts ovan gér det att se att det
verkar finnas ett samhorighet mellan vilken del av SDF Angered de anstillda identifierar sig
med och vilken del av SDF Angered de tar del av kommunikation frdn. Detta tyder pa att de
lokala avdelningarna i sig ter sig starkare bade organisatoriskt och kulturellt &n SDF Angered
1 stort. Tidigare forskning har lyft att organisationer konstitueras av kommunikation (Miller &
Gordon, 2014). Detta i samband med att organisationskultur dr en kommunikativ funktion
skulle kunna forklara att avsaknaden av dialogiska kommunikationsforum med SDF Angered

1 stort kan vara paverkande till avsaknaden av tillhrighetskénsla till densamma.

9.2.4 Transparens for trovardighet

Majoriteten av respondenterna beskrev hur SDF Angered som arbetsgivare inte gor ndgonting
utdver det vanliga for att oka trivseln bland de anstéllda. De lyfte dock hur det funnits vissa
ambitioner om exempelvis trivseldagar och julbord, vilket har uppskattats, men dér budgeten
sprack och dessa event darfor blivit instdllda. Det har lett till situationer ddr SDF Angered
lovat nagonting, som de sedan inte héllit, vilket &r motsidgelsefullt mot hur en arbetsgivare bor
arbeta med sitt medarbetarlofte. Medarbetarlofte, EVP, avser att reflektera fordelarna som en
arbetsgivare har och det dr av stor vikt att det formedlade och upplevda EVP’t dr
samstdmmigt (Parment & Dyhre, 2009). Att SDF Angered inte varit konsekventa eller héllit
vad de lovat de anstéllda innebir 1 sin tur att organisationens EVP internt inte fungerat
optimalt. Respondenterna upplevde genomgéende att det saknas transparens ovanifran i
organisationen. Detta tyder pd att EVP’t inte alltid varit sant, vilket dr en viktig del av ett
EVP. Det beskrivs som att ett framgangsrikt EVP maste vara sant, attraktivt och differentierat
(Parment & Dyhre, 2009; Backhaus & Tikoo, 2004). Genom att inte vara konsekvent i sina
16ften gentemot medarbetarna riskerar en att tappa i trovirdighet, vilket skulle vara forédande
1 arbetet med att skapa ett attraktivt EVP.

9.3 Tema 3 - Den samlade bilden

Det sista temat behandlade forhallandet mellan de forvéntningar och upplevelser som
respondenterna hade om SDF Angered innan anstéllning och hur upplevelserna och

forvantningarna tog sig uttryck efter anstéllning. I analysen framkom det att samtliga
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respondenter upplevde att den bild de hade av SDF Angered innan, till olika grader
Overensstimde med hur det faktiskt var hos organisationen. Att den externa imagen hade viss

samstdmmighet med den interna identiteten.

Nedan exemplifieras hur respondenterna beskrivit att bilden stdmt 6verens med den de hade
sen innan, men att vissa organisatoriska forutsittningar hade pdverkat bilden i den mén att den

inte ldngre var helt 6verensstimmande.

- Bilden jag hade innan stammer med hur det dr, jag tycker att det var bra under
ndstan hela aret fram till nu, de forsoker de satsar och det kinner jag, det finns en

budget vi mdste respektera och dd blir det tyvirr sa att det blir nedskdrningar.

- Bilden jag hade overensstimmer med hur det dr, dven om budgetproblemen var
nagot som paverkat bilden negativt. Jag upplever att det dr en diskrepans mellan

vilka méjligheter som fanns och hur dessa faktiskt paverkas av budgeten.

Det var dven nédgra av respondenterna som ansag att det fanns en diskrepans mellan bilden de
hade sedan innan och den faktiska bilden. Den initiala bilden var paverkad av den bild av
Angered som funnits i media och via vinner, vilken visat sig vara icke sanningsenlig och de

beskriver en positiv skillnad som i citaten nedan:

- Bilden jag hade innan stimmer bra éverens med den som ocksa dr, mer dt det
positiva dn det negativa, det vardagliga folk pratar om ldter virre dn vart det
dr...det finns en stigmatisering kring arbetsplatsen som inte riktigt stimmer

overens, bilden i samhidillet dr mer negativ och jag upplever inte samma.

- Bilden dr inte 6verensstammande, det dr inte alls sa illa som media pekar pa att
det ska vara, det dr inte farligt, det dr sa roligt att jobba hdr, vi trdffar sd manga
olika typer av personer med olika behov, vi jobbar som psykologer, terapeuter och

sd vidare, det dr mycket mer dn bara ekonomiskt bistand som man forst trodde.

9.3.1 Samstammighet och diskrepans
Tema 1 och 2 berérde den externa imagen respektive den interna identiteten hos SDF

Angered, tema 3 syftar till att beréra hur dessa forhaller sig till varandra. I tema 3 framkom
det att flera av respondenternas tidigare bild i viss grad 6verensstimmer med deras faktiska,
vilket innebdr att det finns en 6vergripande samstdmmighet mellan identitet och image,

baserat pa respondenternas individuella upplevelse.

Diremot dr det intressant att se hur dessa bilder, enbart dr samstdmmiga pa ett gemensamt,

overgripande plan och skiljer sig mellan respektive respondent, pé ett individuellt plan. Detta
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innebadr att det uppstér en diskrepans mellan SDF Angereds image och identitet i stort, dd

medarbetarnas bilder av dem inte 4r densamma.

En organisation bor striva efter en samstdmmighet mellan image, profil och identitet, da
dessa dr som mest kraftfulla niar de dverlappar varandra, det gor att organisationen ger ett
sammanhaéllet intryck som §verensstimmer pa bade in- och utsidan (Parment & Dyhre, 2013).
Det dr ddrmed av stor vikt for organisationen att alla upplever och uppfattar en liknande bild
for att 1 sin tur kunna skapa och upprétthalla en kultur och sammanhallning 1 organisationen.
Det innebér ocksé att den bild som skapas ocksa bor vara samstdmmig nir den kommuniceras

utat, sa att organisationen uppfattas likadant hos alla externa parter.

Som tidigare ndmnt bor organisationens EVP vara i1 enlighet med organisationens varumaérke
och en IPI-analys &r ett verktyg for att synliggéra om organisationens allminna varumarke ar
tydligt och korrekt uppfattat bland medarbetarna (Parment & Dyhre, 2009). En IPI-analys ger
en bild av organisationens radande EVP och bestar som ndmnt i teorin av organisationens
interna identitet, externa image och den profil organisationen striavar efter att férmedla. Dessa

tre bor for ett starkt EVP vara sa 6verensstimmande som mojligt (Ibid).
Tema 3 ger oss alltsa en forstaelse for hur vl organisationens identitet och image stimmer

overens. Darmed kan resultatet utgoéra en grund och forstéelse dver hur organisationen enligt

IPI-modellen kan arbeta med utformningen av sin profil.
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10. Diskussion och slutsats

Efter att ha samlat in och analyserat studiens empiriska material kan vi konstatera att vi har
fatt en bild av hur SDF Angered uppfattas och upplevs som arbetsgivare. I forhallande till
studiens syfte och fragestéllningar har vi hos befintlig personal sokt efter svar pa hur de
uppfattas, upplevs och hur vil bilden stimmer 6verens.

10.1 En bild i ett stort sammanhang

Vi har kunnat identifiera att den externa bilden av SDF Angered som arbetsgivare, fraimst
formas genom media, vanner och individer inom organisationen. Vi har sett att den externa
bilden av SDF Angered som arbetsgivare ofta kopplas ihop med bilden av Angered som plats
eller med yrkesrollen. SDF Angered forknippas ofta med omrddet Angered och far ddrmed en
bild som priglas av socioekonomiska, kulturella och mediala faktorer kopplade till Angered
som omrade. Den externa bilden av Angered som lyfts av samtliga respondenter &r att
Angered ér ett méngkulturellt, resurskrdvande och resursstarkt omrédde. Denna bild ser vi dven

lyfts av respondenterna i samband med att de talar om sin bild av SDF Angered.

10.2 Attraktionskraft genom unika varden och argument

Det ar viktigt att alla fir mojlighet att se vad som é&r attraktivt och unikt med SDF Angered for
att deras arbete med Employer branding ska lyckas. Darfor dr det av stor vikt att det som
kommuniceras externt om SDF Angered bidrar till att forma bilden av SDF Angered som en
attraktiv arbetsgivare. Att flera av respondenterna framhéver det méngkulturella som
nagonting positivt, belyser att just det mangkulturella ar nagot som bor finnas med i den
kommunikation som beskriver SDF Angered som arbetsgivare och arbetsplats. Aven
introduktionsprogrammet som nagra av respondenterna upplever som positivt 4r nagot som
bor kommuniceras i de fall dér det efterlevs. Nagra beskriver hur de fétt reda pa
introduktionsprogrammet i intervjun och andra har last det i annons och hur det lockat dem
till anstéllningen. Dérmed ser vi hur introduktionsprogrammet, som anses vara ndgonting
positivt, presenteras och att det tydligt kommuniceras utét for att attrahera ny arbetskraft, i de
fall dar det finns. Om sadana konkreta motivatorer, bade i form av funktionella, ekonomiska
och psykologiska viarden genomsyrar SDF Angereds Employer brand, ser vi att SDF Angered

blir en mer attraktiv arbetsgivare.

10.3 Attraktionskraft genom en stark image

Vi ser dock hur det finns en viss problematik med SDF Angereds nuvarande attraktivitet. Det
som framkom i intervjuerna dr att SDF Angered enligt respondenterna enbart varit tillgédngliga
och synliga dé de aktivt sokt arbete. Respondenterna pépekade att SDF Angered bara var en 1

mingden av potentiella arbetsgivare och i majoriteten av fallen var det inte just SDF Angered
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som arbetsgivare de aktivt sokt sig till. En attraktiv arbetsgivare attraherar personal genom att
ha en god image och identitet. Vi menar pd att en attraktiv arbetsgivare inte enbart soker
personal, utan att personal soker sig till arbetsgivaren pa grund av den image arbetsgivaren
har. Resultatet i denna studie visar att det inte var frdmst pd grund av SDF Angereds image
som respondenterna sokte jobb dir, utan att de var aktivt jobbsokande och SDF Angered var
en i mingden. Det tyder pé att SDF Angereds image har forbattringspotential for att fungera

som en attraktiv arbetsgivare och for att {4 fler att aktivt soka till SDF Angered som forstaval.

10.4 Best practice - inifran och ut

Vi har dven konstaterat att 1 de fall dir SDF Angered som arbetsplats lyfts med framst fordelar
och positiva bilder av SDF Angered som arbetsgivare lyfts, dr i kontakt med individer som
redan dr anstdllda inom organisationen. Detta tyder pa att det vore strategiskt att 1ta individer
anstdllda inom organisationen 1 storre utstrickning vara delaktiga i arbetet med att forma en
extern image. Det tyder ocksé pa att arbetet hos SDF Angered dr ndgonting som anses
positivt, det dr deras arbetsuppgifter och utmaningar i omradet Angered som star ut som
positivt. Det papekar aterigen att det 4r anstdllda som borde vara ambassadorer for SDF

Angered, primért ndr det dr arbetet och dess arbetsuppgifter som ska motiveras.

10.5 En lokal internt férankrad identitet

Nir arbetsgivaren diskuterats av respondenterna ér det lite mer tvetydigt vilken bild de har
och huruvida den &r positiv. Vi har kunnat se en problematik med att respondenterna inte
identifierat sig med SDF Angered och da fragor som ror arbetsgivaren tagits upp, svarar de
utefter sina lokala avdelningar och sin enhetschef och inte SDF Angered. Samtliga
respondenter lyfter att de inte kdnner ndgon tillhorighet till SDF Angered i stort. Som ett
resultat av att samtliga respondenter inte kdnner sig som en del av SDF Angered, utan snarare
identifierar sig pa lokal niva i organisationen sé beskrev de sin upplevelse och uppfattning
utifrén arbetet inom specifika avdelningar och dess arbetsuppgifter snarare an SDF Angered
som arbetsgivare. Det innebér att det dr svart att fi en bild av SDF Angered som arbetsgivare,

da distansen mellan olika avdelningar och SDF Angered ér stor.

10.6 Dialogens kraft

En annan problematik med distansen mellan arbetsgivare och anstélld & kommunikationen.
Dels da stora beslut som tas uppifran inom organisationen, som i SDF Angereds fall, séllan ar
av positiv karaktir. Dels da de anstillda inte upplever att de har nagra kanaler for dialog inom
organisationen bortsett fran inom sin egen avdelning. Vilket gor att nar vil SDF Angered
kommunicerar med sina avdelningar och sina anstillda &dr det oftast daliga nyheter som de
anstillda har begransad mdjlighet att reagera pa eller chans att paverka. Respondenterna

berittade exempelvis om budgetnedskérningar och instillda evenemang vilket resulterat i en

51



viss misstro och negativ instéllning till sin arbetsgivare, dér de inte haft mdjlighet att ge sin
bild eller respons till SDF Angered.

Finns det initialt problem med kommunikationen och tilliten mellan SDF Angered och
medarbetarna, att arbetsgivaren har en lag trovérdighet och brist pé dialog, ser vi att det kan
bli problematiskt att skapa en samhdrighet mellan de olika avdelningarna och SDF Angered.
Detta kan i sin tur paverka arbetet med att utveckla och underhalla organisationskulturen

inom organisationen, da kultur grundas och underhalls av kommunikation.

10.7 Transparens, trovardighet och kommunikation

Parment och Dyhre menar att nér en organisation arbetar med sitt Employer brand 4r det mest
relevanta att arbetsgivarens 16fte infrias. Det blir darfor av stor vikt att det som arbetsgivaren
kommunicerar ut till potentiella och nuvarande medarbetare dr konsekvent, transparent och
samstdmmigt. Med andra ord att arbetarnas bild av hur det kommer att vara inom
organisationen dverensstammer med verkligheten (Parment et al., 2017). Det vi ser 1 resultatet
ar att det 16fte som formedlas och idag utformas av SDF Angered framst ror SDF Angered 1
stort och det kan bli problematiskt dé respondenterna inte ser sig som en del av SDF Angered
1 stort utan snarare identifierar sig med sitt arbete pa en lokal niva. Vi ser i resultatet att det
som SDF Angered kommunicerar kring sitt Employer brand inte upplevs pa samma niva av
de anstéllda. Darmed riskerar SDF Angereds kommunikation att inte upplevas som trovérdig
eller samstimmig. Problematiken kring trovirdigheten till SDF Angered som arbetsgivare
okar dven da medarbetarna upplever att information frdn SDF Angered 6verlag ej ar

transparent eller 6ppen for dialog.

10.8 Komplexiteten i en stor organisation

Att SDF Angered ér en sapass stor arbetsgivare forminskar inte problematiken med
transparens, men det kan ge oss en forstéelse for den avsaknad av samhorighet till
arbetsgivaren som de anstillda beskriver. SDF Angered ror sig dver ett stort omrdde och dver
s& pass mdnga yrkesgrupper att det kan vara forklaringen till distansen mellan arbetsgivare
och anstillda, det ér helt enkelt for langt emellan. Som tidigare ndmnt sé dr det inte ovanligt
att det hos storre organisationer uppstir subkulturer inom den dvergripande
organisationskulturen, vilket ocksa dr det som framgér i intervjuerna med de anstdllda. Ett
exempel pa detta dr hur en person som bor i Goteborg, ser sig som Gdteborgare och inte
huvudsakligen som en medborgare i Véstra Gotaland. Vi ser att den problematik som kan
uppsté dr att de anstéllda inte kdnner en samhorighet med SDF Angered som stort, vilket kan

paverka bade den tillit och det fortroende som de anstédllda bor ha for arbetsgivaren.

52



10.9 Sikta lokalt

For att lyckas med sitt employer branding-arbete ser vi att det vore fordelaktigt f6r SDF
Angered att jobba med sitt Employer brand och sin nérvaro pd en mer lokal niva. Alltsa pa
den nivé dit de anstillda ser tillhorighet, for att de anstéllda ska kunna identifiera sig med sin
arbetsgivare. Boyd & Sutherland (2006) visar i tidigare forskning att en av sex punkter for att
ett framgéngsrikt Employer brand &r att organisationen behdver préiglas av en
tillhorighetskénsla. Att de anstéllda pd SDF Angered inte upplever sig som tillhérande SDF
Angered 1 stort utgor dd en problematik for att lyckas med employer branding arbetet. For att
kringgé detta problem ser vi utefter intervjuerna att det vore fordelaktigt att kommunicera

SDF Angereds employer brand pa en mer lokal niva.

Flera av respondenterna lyfter att de har en god relation till sin enhetschef och beskriver hur
denna ér exempelvis lyhord och hjdlpsam. Samtliga ndmner att de inte ser sig som en del av
SDF Angered i stort eller att de inte ser SDF Angered som sin arbetsgivare, utan att de
upplever att deras arbetsgivare ndrmast dr deras respektive enhetschef. Det innebér att vi anser
att stor vikt bor laggas vid enhetschefer och att varje lokal arbetsplats via sin enhetschef bor

ha mojlighet att fora en dialog med sin egentliga arbetsgivare, SDF Angered.

Ytterligare begrepp som lyfts 1 forskningen om ett framgéangsrikt Employer brand visar att det
dven behover innehélla uppmuntran for att vilja leva efter varumaérket, sa lange de anstillda
inte kdnner sig som en del av sin arbetsplats ter det sig dven svart for dem att gora detta da det
uppenbarligen inte finns ett specifikt varumérke for SDF Angered de identifierar sig med.
Detta motiverar ytterligare ett arbete med employer brand pd en mer lokal niva (Boyd &
Sutherland, 2006). Aven Brookbank & Ulrichs definitioner av ett tillfredstillande EVP pekar
pa att organisationen bor priaglas av gemenskap och att alla anstillda ska ha en tydlig bild av
organisationens vision och kédnna sig stolta dver sin tillhorighet. Detta motiverar ytterligare att
det ar viktigt for SDF Angered att anpassa arbetet med sitt employer brand och EVP till den
niva dér de anstillda kédnner tillhorighet, for att de ska kunna uppleva den uppmuntran och

gemenskap som bygger ett starkare EVP och ett starkare Employer Brand.

10.10 En splittrad bild

Under intervjuerna framkom det att respondenterna hade en delad uppfattning kring den
upplevda bilden och den faktiska bilden av SDF Angered som arbetsgivare. Detta kan
forklaras genom samma problematik som redan ndmnts. Dér medarbetarna har en bild och
skapar sig en uppfattning utifrdn dess arbete pd lokal nivd, inom den specifika yrkesgruppen
hos arbetsgivaren och inte primért som en anstélld hos SDF Angered. Det kan ocksé vara ett
resultat av det faktum att respondenterna aktivt letat efter en anstédllning utifran behovet av ett
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jobb. Saledes kan detta betyda att respondenterna inte hade en uppfattning kring
arbetsgivaren, eftersom att det var behovet av jobb som 14g i fokus snarare &n intresset for
SDF Angered som arbetsgivare. Att det finns olika incitament for respondenterna att aktivt
sOka sig ett jobb dr i sig ingenting ovanligt. Men det kan ligga som forklaring till det faktum
att den upplevda bilden inte &r samstimmig hos de olika respondenterna, da flera av dem

sOkte sig till ett arbete, snarare én till SDF Angered.

Sett till hur respondenterna besvarade fragan angdende huruvida bilden de hade av att arbeta
hos SDF Angered innan anstédllning stimde med den upplevda bilden, sa svarade majoriteten
av respondenterna att den mer eller mindre stimde 6verens. Det som framtrddde som mest
Overensstimmande var den utmanande, mangkulturella och omvéxlande karaktiren som de
forvéntat sig. Det som didremot skiljde sig avsevirt mellan respondenterna var bilden av hur
introduktion och upplédrning sag ut och hur den faktiskt var. Hilften av respondenterna
menade att deras bild av detta uppfylldes och resterande uttryckte en besvikelse kring att den
bild de haft ej var densamma som den de upplevt. Detta var ndgot som uttrycktes som en
besvikelse och som enligt dessa respondenter negativt paverkade deras fortroende for
arbetsgivaren. Detta gér att aterigen hérleda till hur forskning tidigare visat att det ar oerhort

viktigt att kommunicera och formedla en bild som &r sann och trovérdig.

Att SDF Angered uppfattas och upplevs olika fran person till person kan som tidigare nimnt
tyda pé att image och identitet inte helt stimmer 6verens. Det betyder 1 sin tur att SDF
Angereds image och identitet brister i kommunikation, det finns inte en konsekvens 1
kommunikationen som formar image och identitet. For att SDF Angered ska kunna uppna en
sammanhallning mellan alla sina avdelningar och alla dess anstdllda méste en konsekvent
kommunikation existera, dir SDF Angered uppfattas och upplevs likadant av alla. Det innebér
1 sin tur att en positiv bild externt bor vara mdjlig att uppfatta som positiv av alla och att en
samstdmmig bild internt kan forma en kultur, dér alla dr en del av samma SDF Angered. Néar
en total samstdmmighet uppnatts savél internt och externt, &r det vad som ligger till grund nér
SDF Angereds formar sin profil. Nér deras image, identitet och profil dr samstimmigt och
sant dr det vad som kan forma ett starkt EVP och ett Employer Brand fér SDF Angereds att

strategiskt kommunicera sévil internt som externt for att attrahera och behélla personal.
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11. Slutdiskussion

11.1 Image och identitet ur ett medarbetarperspektiv

I studien studerade vi i enlighet med teori och fragestéllningar framst begreppen image och
identitet for att pa sé sétt fa en bild av SDF Angered som arbetsgivare. I studien redovisar vi
for varfor vi inte tagit i ansprak att studera det tredje begreppet som aterfinns i [PI-modellen,
profil, vilket annars &r ett vanligt tilligg vid studier inom Employer branding.

Vi anser att vi genom att studera image och identitet haft mdjlighet att bidra till SDF Angereds
arbete med att utveckla ett medarbetarlofte och bli en mer attraktiv arbetsgivare. Detta genom
att de med en fOrstaelse for sin identitet och image, far mojlighet att utveckla en profil som dr

samstdmmig med dessa.

Ytterligare ett argument till att vi inte sdg nadgon relevans att studera profilen &r att vi studien
igenom, 1 enlighet med uppdraget, utgatt fran ett medarbetarperspektiv. Profil &r daremot
ndgot som snarare studeras utifrén ett organisatoriskt perspektiv. Vi har inte heller i studien
haft ndgra jimforande ambitioner mellan respondenternas forvintade och upplevda bild och

den profil som SDF Angered utgér ifran.

11.2 Vidare forskning

Vi har tidigare presenterat att liknande studier ofta dr bundna till sin kontext och kultur och
didrmed blir svéra att generalisera, d& det kan skilja sig mellan olika lénder, olika
organisationer och till och med mellan olika avdelningar. Vilka virden och begrepp som ar
mest framstdende hos en yrkesgrupp, eller en organisation kan skilja sig och ddirmed skulle
det vara intressant att studera andra yrkesgrupper och andra organisationer i1 en liknande
studie. Om SDF Angered skulle gora liknande studier pa exempelvis samtliga yrkesgrupper
inom sin verksamhet skulle bilden om samstdmmighet bli &nnu tydligare och de skulle kunna
fa forstaelse for alla medarbetares uppfattningar och upplevelser av SDF Angered som
arbetsgivare. P4 sé sitt hade de kunnat utveckla sitt strategiska arbete med sitt Employer
brand vidare. P4 samma vis skulle 4ven andra stadsdelsforvaltningar kunna gora liknande
studier pé socialsekreterare for att tillsammans med denna studie kunna visa en mer samlad

bild av vad som attraherar just den yrkesgruppen.

I arbetet med att skapa en forforstaelse for vilka studier som utforts inom forskningsomradet
gar det att konstatera att den existerande forskningen dr sparsam nér det kommer till att,
utifran ett kvalitativt perspektiv studera Employer branding 1 en svensk kontext. Vi ser

dérmed nyttan i att utfora en kvalitativ studie som utgar fran ett medarbetarperspektiv i en
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svensk kontext, di majoriteten av forskning som utforts i denna ar av kvantitativ karaktar.
Dirmed anser vi att var studie kan bidra med nyttig information till forskningsomradet

Employer branding i stort.

I och med de kontextuella och kulturella faktorerna som kretsar kring ett Employer brand
anser vi alltsa att denna fallstudie kan ligga till god grund for vidare forskning. Vér studie ar
ddrmed utformad och utford for att bidra med kumulativitet till forskningsomridet och avser
att visa pa hur ett Employer brand kan undersdkas via ett mottagarperspektiv och ge

indikationer for hur det kan utvecklas.

11.3 Studiens mojlighet att paverka

I och med att det material som publiceras inom ramarna for Goteborgs Universitet dr
offentliga handlingar, betyder det att materialet som studien bistar SDF Angered med ocksa
kommer falla under offentlighetsprincipen. I praktiken betyder detta att vi som forskare skulle
kunna komma att paverka den studerade organisationens image, vilket skulle kunna te sig
problematiskt. Men vi utgér ifran att den konsensus som nadddes med projektgruppen, dér vi
redogjorde for vara akademiska standpunkter, far vara fog nog for att vi inte behdver
reflektera kring det faktum att de resultat som framkommit kan visa pa bristfialligheter rorande

SDF Angered som arbetsgivare.

Som forskare utgar vi frén att det finns en vélvilja kring det material som vi tagit fram at SDF
Angered och att de resultat som presenteras anvinds i syftet med att bli en mer attraktiv
arbetsgivare. Vidare anser vi ocksa, om an véldigt ambitiost, att nér vara resultat offentliggdrs
skall det kunna influera andra offentliga organisationer att pa ett liknande sitt arbeta mer
strategiskt med deras Employer brand. Vilket i det langa loppet skulle kunna bidra till en
djupare forstielse dver den problematik vi baserat studien pé fran borjan, att det finns en brist

pa arbetskraft i den svenska vélfarden.
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Bilaga 1 - Missibrev
Hej!

Vi ér tre studenter pa Medie och kommunikationsvetarprogrammet pa Goteborgs Universitet. Vi ar i
slutskedet av vara studier och skriver nu vart examensarbete.

Vért examensarbete dr grundat pa ett uppdrag fran SDF Angered som genomgar ett arbete med att
stirka sitt arbetsgivarvarumarke. Det 4r med anledning av detta vi kontaktar dig.

Syftet med studien r att skapa en bild av SDF Angered som arbetsgivare vilken i ett senare skede kan
ligga till grund for hur SDF Angered kan kommunicera sitt arbetsgivarvarumaérke.

Vi har fordjupat oss i litteratur och tidigare forskning kring studiens &mnesomrade. Utover detta skulle
vi vilja komplettera studien genom att ta hjélp av dig som arbetar pa SDF Angered.

Daérfor ar vi ytterst tacksamma om du, som medarbetare inom SDF Angered vill stélla upp pa en
intervju.

Vi har fatt dina kontaktuppgifter frin HR avdelningen pa SDF Angered dé du tillhor den yrkesgrupp vi
valt att fokusera véra studier pa och da du varit anstilld en kortare tid.

Din medverkan ar vardefull for vart resultat och séledes for SDF Angereds fortsatta arbete med att
utveckla arbetsgivarvarumaérket. Intervjun kommer att ta hogst en timma, och vi skulle 6nska att
genomfora den under vecka 18 eller 19 om det passar dig.

Vid intervjun och genomgéende under studiens arbetsprocess tar vi hiansyn till Vetenskapsradet
forskningsetiska principer. Detta innebir att ditt deltagande ar frivilligt, du kan vilja att lata bli att
svara pa fragor och avbryta din medverkan nir som helst utan nédrmare forklaring.

Din integritet skyddas genom anonymisering, och ditt deltagande kommer att behandlas konfidentiellt
for storsta mojliga avidentifiering.

Eventuella citat kommer ¢j att kunna knytas till respektive respondent utan syftet &r att fa en samlad
bild.

Om du har négra fragor eller funderingar ér du vilkommen att kontakta oss for mer information.
Vinliga hélsningar

Josefine Jarbur
Daniel Lange
Elias Krantz

Goteborgs Universitet
Medie- och kommuniktionsvetenskapliga programmet
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Bilaga 2 - Intervjuguide
Inledande fragor - Bakgrund

*[ntervjun inleds med ndgra ord om syftet med intervjun och hur den kommer vara upplagd.
Efter varje tema kommer vi, for att sdkerstdlla att vi uppfattat respondenten korrekt, anvinda
oss av respondentvalidering innan vi gar vidare i intervjun. Respondenten far dven

mdjligheterna till anonymitet forklarade for sig.
- Starta samtalet med négot lattsamt samtalsdmne.

Tema 1: Hur uppfattas SDF Angered som arbetsgivare? - Vad ir den externa bilden?
1. Hur kommer det sig att du borjade arbeta hos SDF Angered?

- Vad var det som gjorde att du tog tjansten?

- Var det sjélvklart for dig att soka kommunalt jobb?

- Var det sjélvklart for dig att soka en tjanst hos SDF Angered?
- Om ja, varfor? / Om nej, varfor inte?

Ger en bild av vad en medarbetare kan lockas av bade hos SDF och kommunalt och
vad som kan saknas.

2. Hur hittade du tjdnsten?

- Specifik Plattform?

- Genom personliga kontakter?

- Genom annat medie?

Svarar pa vart den externa Arbetsgivarbilden/Kommunikationen/Varumdrket syns.
3. Hur var din bild av SDF Angered innan du borjade arbeta diar? Vad visste du om dem?

- Vart kom din bild av SDF Angered ifran? - frdn media/vianner/kollegor ex.

Svarar pd, var formas en bild SDF Angered, som organisation och hur ser denna bild
ut i dessa kanaler. Utgdangspunkt till fraga 10.

4. Vad forvéintade du dig av SDF Angered som arbetsplats innan du borjade jobba dér?
- Visste du ndgonting om att arbeta for SDF Angered?
- Hur var din uppfattning av arbetsplatsen/arbetsgivaren nir du tog tjansten?

- Vad utgér du ifrén nér du “format” din bild av organisationen?
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- Vart kom din bild av SDF Angered ifrdn? - frdn media/vanner/kollegor.

Svarar pd, var formas en bild av SDF Angered som arbetsgivare och hur ser den ut?
Utgangspunkt till fraga 10.

Tema 2: Hur upplevs SDF Angered som arbetsgivare? - Vad ir den interna bilden?
5. Vad anser du vara viktigt hos en arbetsgivare?

- Vill du utveckla / exemplifiera?

- Finns svaret pé arbetsplatsen? (ex: tycker respondenten att mojligheten att paverka ar

viktig méste vi frdga hur mojligheterna att paverka ser ut pd SDF Angered).

Identifierar begrepp, delar, dimension som dr viktigt hos en arbetsgivare: Exempelvis,

funktionella, ekonomiska eller psykologiska fordelar.
6. Hur upplever du att du ér en del av SDF Angered?

- Vad gor din arbetsgivare for att du ska kédnna dig som en del av SDF Angered? Ex.

genom internkommunikation.
- Identifierar du dig som en del av SDF Angered?
- Utveckla / exemplifiera

Svarar pd om SDF Angered dr en inkluderande arbetsplats och om det finns en
organisationskultur i samspel med arbetsgivaren Svarar dven pd huruvida denna

kommuniceras.
7. Hur kommunicerar din arbetsgivare internt, hur paverkar det din bild av arbetsgivaren?

Svarar pd hur respondenten upplever att arbetet med intern kommunikation anvdnds.
Vart upplever medarbetarna att det dr viktigt for organisationen att kommunicera

interna vdrden.
8. Hur &r det att arbeta hos SDF Angered?
- Vad idr det bista med din arbetsplats/Arbetsgivare?

- Hur skulle din arbetsplats kunna bli &nnu béttre?
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Vilken/vilka av de teoretiska fordelarna upplevs pa SDF Angered, eller saknas.
Aterkoppling firdn firdga 5<-specifikt fall.

9. Gor SDF Angered nagonting for att du ska trivas pa din arbetsplats?
- Vill du utveckla / exemplifiera?

Hur SDF Angered arbetar for att behdlla personal. Alltsa om de gor arbetsplatsen
bdttre for de anstdllda och isdfall vad dom erbjuder? Vad uppskattas/saknas?

Tema 3: Huruvida stimmer den forestillda bilden av SDF Angered 6verens med den
upplevda bilden av SDF Angered? Finns det en diskrepans mellan den upplevda och
faktiska bilden av SDF Angered?

10. Om du tinker pé vad du forvédntade innan du borjade arbeta och hur du upplever ditt

arbete nu, hur mycket stimmer bilden dverens?

- Fundera kring vad vi frigat tidigare, angdende tiden fore din anstéllning, 1
forhallande till nu?

- Har din bild av SDF Angered fordndrats under din arbetstid? P4 vilket sitt?

Kopplar tillbaka till fraga 3. Och dr direkt kopplat till fragestdllning 3, vi vill veta
hur diskrepansen ser ut. Detta ger oss en bild av till vilken grad identitet och image

dr overensstdmmande.

11. Onskar du att du hade vetat ndgot du inte visste om arbetsgivaren innan du bérjade arbeta
pa SDF Angered?

- Hade detta fatt dig att vara mer / mindre tveksam till att soka tjédnsten?

Ger oss svar pd eventuella styrkor och svagheter som finns internt som ej dr

overensstammande med det som kommuniceras externt.

Sista fragan

12. Finns det ndgonting du skulle vilja tipsa SDF Angered om att formedla eller arbeta med
for att de ska kunna ha léttare att attrahera och behélla arbetskraft?

Ger konkreta forbdttringsforslag utifran respondenternas syn
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Bilaga 3. ECA-Analys

ECA- Analysprotokoll

Respondent 1

Respondent 2

Respondent 3

Respondent 4

Respondent 5

Tema 1 - Image - Extern bild

Hur kommer det sig att du borjade arbeta

hos SDF An¢gered

Jag ville ha nya utmaningar.
Jag hade ju tidigare arbetat
privat, och nu ville jag jobba
kommunalt istéllet. Jag
lockades av att det &r sa
maéngkulturellt, jag sokte jobb
pa flera stadsdelar med samma
problematik.

Jag jobbade pa boende under
utbildningstiden och blev
intresserad av Angered efter
att last och hort om det
genom véanner och media,
Ryktet om Angered var déligt
i media men det var Angered
som plats som lockade inte
just att jobba kommunalt.

Mitt forsta jobb var som
behandlare pa boende for
ensamkommande barn och jag
tyckte att det var jobbigt att
kontakten ddr var ostrukturerad
och lockades da av
myndighetsarbete som dr mer
strukturerat. Jag lockades av att
Angered hade ett
introduktionsprogram som
visade att man verkligen
satsade pa nyanstillda. Det jag
last och hort om Angered
lockade mig, att det var
utmanande och mangkulturellt.

Jag hade praktik i Angered. Sa
jag hade kontakt med SDF
Angered sen innan och hade
manga vinner som jobbade
dér....Det har alltid varit
sjdlvklart for mig att jobba inom
kommun.

Det var en slump, jag ville
bara ha jobb i Géteborg. Sen
visste jag att jag ville jobba
inom socialtjédnsten sa det var
naturligt att soka som
socialsekreterare.

Hur hittade du tjansten hos SDF Angered?

Det var via annonser
som jag har for mig att jag
sokte via arbetsformedlingen

Fragade en kompis som
berittade att det fanns annons
ute

Jag hittade jobbet via annonser.

Jag hittade tjansten genom
annons

Det fanns annonser om att de
sokte personal, sa jag sokte
bland jobb arbetsféormedlingen
och sdg att Angered hade en
annons ute dar.




Hur var din bild av SDF Angered innan du
borjade arbeta dar?

Att socialtjansten &r den stora
kuggen

det man sett innan, det dr det
jag lockas av.
Myndighetsutdvning ar det dr
det som enligt skolan
formedlas

som det "riktiga" jobbet som
socionom.

Jag hade fatt en dalig bild av
Angered som spéaddes pé av
vénner. Att lyssna pa vénner dr
inte direkt det bdsta man kan
gora om man ska soka ett sént
hér jobb. Min bild av Angered
var att det var stort och tufft
omréde. Jag hade en dalig bild
av SDF Angered som jag fatt
fran folk och media, men nér
jag vél sokt jobbet fick jag en
inifran bild av vinner som
jobbade hér och fick genast en
bittre bild av arbetsgivaren

Jag hade en vildigt go bild.
tyckte om att det var
mangkulturellt och hade en
vildigt positiv bild. Eftersom
att det &r ett speciellt utsatt
omrade, hade jag hort att
Angered hade extra mycket
resurser och det satsades
mycket och jag hade hort att
det fanns en bra introduktion
som gjorde att det blev en
mjuk start.

Att det var ett spdnnande
omrade och mycket som
héander i hela stadsdelen. Sjélva
jobbet skiljer inte s& mycket pa
olika platser men jag visste att
det var mangkulturellt och
utmanande hér.

Hade inte en bra bild efter
praktiken. Men kénde att denna
enhet utefter chefer och kollegor
var annorlunda och att det var
béttre koll dér. Bilden var att jag
visste ungefér vad det skulle
vara.

Hade ingen koll alls utan
snarare en bild av

vad jobbet som
socialsekreterare var.

Jag hade hort mycket negativt
om Angered som plats i media,
att det var ett utsatt och
mangkulturellt omride, nagot
som peppade mig och gjorde
att det kéindes spannande att
jobba har.

Vad kom din bild ifran?

Det dr primért genom media
och senare genom vénner som
jobbade inom

organisationen.

Jag har ju fatt en bild av
skolan om olika stadsdelar
och visste att Angered var
stort och resursstarkt. Och
under utbildningen blev jag
intresserad av Angered, mest
genom vénner i skolan som
berittat for mig om omréadet.

Jag hade tidigare haft praktik
och format en bild av
organisationen da.

Bilden jag hade kom fran
vénner, kollegor. Och sen hade
jag den egenformade bilden som
jag skaffat mig under

praktiken

Den bild jag hade sen innan
kom mest fran vinner. Aaa,
det var frimst genom vanner
och media faktiskt. Sant som
man léser, ser pa nyheterna




Vad forvéantade du dig av SDF Angered som
arbetsplats innan du borjade arbeta dér?

Att det skulle vara béttre dn
vad jag trott forst tack vare att
vénner som arbetat dar
formedlat en battre bild.
Angered ger en gedigen
introduktion till skillnad fran
andra. Det dr positivt och unikt
att statdsdelen har ett ordentligt
introduktionsprogram. De la
stor fokus under intervjun pa
att prata om detta och det
gjorde att jag fick storre
forvantan pé jobbet.

Forvéantade mig att det skulle
finnas mycket resurser och att
det skulle bli en ordentlig
introduktion

Forvintade mig en mjukstart,
att inte bli insléngd.

Att fa en ordentlig introduktion
och

en battre struktur &n pa tidigare
arbetet.

Hade forvantningar pa att det
skulle vara mer strukturerat pa
denna enhet an tidigare
erfarenheter.

Forvintade stdd och
introduktion.

Forvéntade mig ett ganska
fyrkantigt arbete och att arbeta
i ett omrade med mycket
problematik kring

brottslighet och integration.

Tema 2 - Identitet - intern bild

Vad anser du vara viktigt hos en
arbetsgivare?

Det som &r viktigt hos en
arbetsgivare ar tillgédnglighet
av mina ndrmsta chefer och
tydlighet, att jag alltid kan fa
svar.

Att ha en bra chef. Med det
sagt att man inte mérker

av chefen. Om det ar en dalig
chef s& mirks det

tydligt. Det &dr ocksa
jatteviktigt med handledning,
speciellt hos socialtjénsten,
dér man arbetar med
maénniskor

och deras livshistoria. Det ska
finnas forutséittningar

for att gora ett bra arbete.

Om jag pratar utifran
situationen som den ar nu

sé kanner jag att Det &r viktigt
att fa informationen och fér
vara delaktiga och kénna att vi
kommer fa var asikt hort, vilket
inte har fungerat, det har inte
funnits en transparens ddr man
kan kénna, vad hdander nu, nér
man far en situation som &r
jobbig.

Att de éar tillgéngliga och att
man ska kunna fé en relation
med sin arbetsgivare, i mitt fall
med min enhetschef. att
arbetsgivaren dr genuint
intresserad av mig och inte bara
pratar introduktion, det &r viktigt
att de inte skapar forvantningar
som inte finns utan det &r viktigt
med édrlighet och transparens.

Det &r viktigt att vara som min
chef, man ska ha en chef som
litar pa en, tror pa en, och inte
vill hélla kvar en utan vill
genuint ens bésta, jag gillar
idéen med platta
organisationer dar man kadnner
att chefen dr som en kollega,
att man kan prata med chefen
om allt, det &r viktigt att ha en
bra relation och dialog och
kunna péverka, bli sedd och att
ha ett omvéxlande arbete

Hur upplever du att du &r en del av SDF
Angered?

SDF Angered gor inget for att
jag ska kénna mig som en del
av forvaltningen. Men genom
introduktionsprogrammet
forsoker man skapa en
delaktighet och en kultur. Man
far ocksa en bild av

andra i organisationen, som de
hogsta honsen och de som
jobbar

hogt upp pa forvaltningen och

Att det &r sa stor ruljans
bidrar till att man kanske inte
kénner en lika stor “vi”
kénsla. Tillhorigheten till
arbetsgivaren dr mer lokal.

Man kénner sig bara som en
del av sin enhet, inte av SDF
Angered utan bara vér vaning.
SDF Angered kommunicerar
ingenting direkt till oss, all
kommunikation sker internt hir
fran vér chef till oss

Jag kdnner mig inte som en del
av SDF

Angered i stort. Folk som vi inte
ens vet vilka

de &r kan prata om oss i media,
utan att de har en

aning om vilka vi &r heller. De
har inte en aning om vilka vi dr
och det skapar délig med tillit
och kénns valdigt opersonligt.

Kénner tillhorighet till min
avdelning snarare an SDF
Angered, det dr for stort




ta del av historien. Detta
skapar forstaelse
och samhdrighet tycker jag.

Hur kommunicerar din arbetsgivare internt
och hur paverkar det din bild av SDF
Angered?

Det finns information pa
intranédt men det &r inget som
jag hinner ldsa eller ta del av.
Jag laser utskick fran narmsta
chef och grupp men ibland blir
det for mycket onddig
information, det &r all mgjlig
information liksom. Vi
kommunicerar dven pd APT
traffar.

Jag far information genom
intrandtet men
kommunikationen

fran SDF Angered gér genom
min nirmsta chef och
formedlas dérifran. Vi har
dven APT traffar som dr mest
informativa.

Jag hade gérna sett att de var
mer sammanbiringande, att
man byggde relationer med de
andra inom organisationen..

Kommunikationen fran SDF
Angered dér far vi inte

s& mycket av, jag upplever att
kommunikationen till dem nar
oss anstéllda sist.

Har upplevt att till och med
andra avdelningar och

externa far kommunkation fore
oss. Det skapar

en délig kinsla.Det saknas en
transparens fran det hoga
informationsbesluten hela
viagen ner. Den mesta infon till
oss kommer fran tisdagstréffar.

Informationen har blivit mycket
bittre. Jag tar del av information
om arbetet frdn min ndrmsta
chef genom veckobrev och APT
tréffar. Véra fredagsbrev dr
vildigt uppskattade. Dock &r de
valdigt transparenta

och det blir ibland for mycket
information.

Detta kan da skapa oro, och jag
hade hellre velat ha lagom
information.

Det ér bra att vi kdnner att
chefen lyssnar pé oss

och att vi kan paverka.

Vi far massa massutskick. Det
finns inga forum eller stéllen
dér vi kan kommunicera med
SDF Angered i stort, vi vet
aldrig hur vi ska diskutera
saker utanfor pa vér véning,
det skapar inte en kultur. Det
gér att fa informationen genom
intrandtet men
kommunikationen fran SDF
Angered gar genom min
ndrmsta chef. Men vi vet
aldrig hur vi ska kunna
diskutera saker med ménniskor
utanfér var avdelning, det hade
varit bra med ett forum for
dialog. Kommunikationen fran
SDF Angered ger inte en
rattvis bild, de lyfter oftast
bara negativt och
skramselpropaganda.

Hur &r det att arbeta hos SDF Angered?

Det bésta med att jobba hér ér
den utmanande miljon med det
mangkulturella perspektivet,
och mina

kompetenta kollegor gor att det
blir intressant och

man arbetar som ett bra team

Att det finns s& manga led kan
gora att det blir

krangligt men det kdnns som
att det finns mojligheter.

Det finns en stark
sammanhallning i var grupp
lokalt. Det sker eftersom vi
planerar saker pa egna initiativ.
Angered &r en bra arbetsgivare,
jag gillar de inplanerade
trivseldagarna, det ér viktigt
med sadant nér man jobbar
som vi gor. Det ar vildigt
viktigt.

Det bista 4r att jag har en sa bra
arbetsgrupp. Min enhet &r
vildigt rolig att jobba pa. Vi blir
extra peppade av att ryktet om
var arbetsgrupp ér véldigt bra
och att andra enheter pratar om
oss. Var chef ar duktig pa
fredagsbrev och att peppa
gruppen i stort

Det &r bra. Jag tycker att jag
far det jag behover for att
kunna péverka hir, jag kdnner
mig inkluderad och litar alltid
pa att var chef tar det vidare.
Sé vi kénner att vi kan ta det
vidare, och har mgjlighet att
paverka. Vi triffas
tillsammans med kollegor
varje manad en psykolog och
har processgenomgang vilket
dr bra for man ventilerar och
pratar med kollegor for att fa
en gemensam bild. Vi har
mycket gemensamma saker s&




vi dr vildigt sammansvetsade.
Vi stottar varandra och har det
bra i min grupp.

Gor SDF Angered nagonting for att du ska
trivas pa din arbetsplats?

Arbetsgivaren gor det den ska
gora men aldrig mer 4n sa,
aldrig extra positiva saker. Till
och med julbordet blev instillt.
Nu ska det vara trivseldag,

Introduktionen é&r bra den gér
alla. Forutom introduktionen
gor faktiskt inte arbetsgivaren
nagot utover vad man kan
forvénta sig av en

Ja, de fokuserar mycket pa
hélsan, jag upplever

att de tycker att det &r viktigt
och att de 4r medvetna om att
de paverkar arbetet. Vi far

Det kinns som att de vill satsa
pé oss som grupp genom sma
saker som julbord och sa vidare,
genom det visar de
uppskattning. Men fler och fler

Vi gor mycket teamsaker pa
eget initiativ, men fér absolut
stod ifran ledningen. Vi far
mycket massutskick och far gé
pé massor av utbildningar det

men de hade glomt budgeten arbetsgivare. bland annat en cykel och fria av dessa tillfillen blivit instéllda | &r bra, en bra 16n och far det vi
sa det blev ocksa instéllt. Om traningspass. och tas successivt bort i behover.
vi ska 6ka trivseln och fé extra samband med
motivation och 6kad budgetnedskérningar, vilket dr
samhdrighet krévs det oerhort negativt. Pa min
individuella engagemang. avdelning uppmuntrar chefen
vara egna initiativ och ger
utrymme for dessa, det ar
uppskattat.
Tema 3 - Huruvida stimmer den forestéllda
bilden av SDF Angered &verens med den
upplevda bilden av SDF Angered?
Om du tanker pa vad du forvintade innan du | Bilden jag hade innan stimmer | Bilden jag hade Bilden jag hade innan stimmer | Bilden jag hade innan var att det | Bilden &r inte

borjade arbeta och hur du upplever ditt
arbete nu, stimmer bilden 6verens?

bra dverens med den som
ocksad dr, mer at det positiva dn
det negativa, det vardagliga
folk pratar om later vérre dn
vart det dr...det finns en
stigmatisering kring
arbetsplatsen som inte riktigt
stimmer Gverens, bilden i
samhillet dr mer negativ och
jag upplever inte samma.

dverensstimmer med hur det
ar, d&ven om budgetproblemen
var ndgot som paverkat bilden
negativt. Jag upplever att det
ar en diskrepans mellan vilka
mojligheter som fanns och
hur dessa faktiskt paverkas av
budgeten.

med hur det ar, jag tycker att
det var bra under néstan hela
aret fram till nu, de forsoker de
satsar och det kdnner jag, det
finns en budget vi méste
respektera och da blir det
tyvarr sa att det blir
nedskérningar

skulle vara mycket introduktion
osv, och mdjligheten att ga
bredvid var ndgot jag ocksa
hade koll pa. Men det blev inte
sd utan blev

snarare att man blev sldppt i
arbetet mycket fortare &n jag
forvantat mig.

Mer kontakt med min mentor &n
med forste socialsekreteraren
som jag skulle gé bredvid. All
upplérning och hjélp maste ske
pa mitt initiativ,

Overensstimmande, det ar inte
alls sa illa som media pekar pa
att det ska vara, det &r inte
farligt, det ar sa roligt att jobba
hér, vi tréaffar s& manga olika
typer av personer med olika
behov, vi jobbar som
psykologer, terapeuter och sé
vidare, det d&r mycket mer dn
bara ekonomiskt bistand som
man forst trodde.

Bilden jag hade var att det var
mycket mer begrénsat och
inrutat och det &r ett jobb som
endast passar vissa personer,
Det dr méanga som inte klarar
pressen, utan det &r snarare




mycket utbrdnda och sa.
Speciellt hiar, men jag som &r
strukturerad tycker att det &r
fantastiskt att fa gora det vi gor
Kommunikationen

fran SDF stdimmer inte med
eller lyfter inte vad som é&r
viktigt, det ar

mycket skrimselpropaganda o
inte mycket om det bra vi gor
och vi hade gdrna hort mer
solskensstories.

Onskar du att du hade vetat nigot du inte
visste om arbetsgivaren innan du bérjade
arbeta pd SDF Angered?

Nja, inget jag kan komma péa
just nu faktiskt.

Hindelser som sker kan ju latt
sla hal pa de saker som man
hade i “bilden” av
arbetsplatsen innan. Jag
forsoker att inte tinka pa
budget sjilv, men i vissa
insatser kan det verkligen
paverka vad man kan gora.

Finns massor som pagér,
ibland kénns det som att
arbetsgivaren inte riktigt vagar
lamna info ordentligt,

for att de kanske tar en risk da
eftersom det bara ar till 99%
bestdmt. men en bra

sak som hinder nu &r att
omradeschef kommer eftersom
att vi har klagat,

da kommer hon och berattar
om situationen

Hade velat veta att véar
enhetschef ser oss pa
individniva, som brickor som
hon kan flytta utan att veta eller
bry sig om mig som individ, det
hade jag

velat veta innan, det funkar bra
pé gruppniva men inte pa
individniva. Jag hade velat veta
att man inte blir sedd utan bara
ar en kugge i hjulet.

Hade jag vetat det innan hade
jag gatt in med en annan
instdllning och inte ként oro ndr
jag inte kinde

mig sedd. jag blev forst bekvim
nér jag fick reda

pa att flera andra kénde samma
sak. Tillit &r valdigt viktigt.

Jag hade gérna vetat innan att
det 4r sa roligt som det 4r, att
det ar genuint och att man far
mycket tillbaka, men det
handlar ju mer om sjdlva yrket.
Jag hade gérna vetat mer om
fordelar &n vad jag fick veta
dven om basic saker. Jag fick
bra introduktion nér jag
borjade, jag fick ga bredvid,
det &r inte ndgot som &r
standardiserat.




Finns det nagonting du skulle vilja tipsa
SDF Angered om att formedla eller arbeta
med for att de ska kunna ha léttare att
attrahera och behalla arbetskraft?

Om de ska gora nagot béttre sa
ar det att skapa forutséttningar
for att alla ska ha mojlighet att
klara

sitt jobb, sett till lokaler,
mojligheter till det

praktiska som faktiskt behovs.
Att halla det man lovar alltid &ar
oerhort viktigt for att alla ska
stanna. Organisatoriskt yttras
det ofta att: vi vet att det dr
mycket men kdmpa pa. Snacka
inte bara utan gor saker istéllet,
peppen blir verkanslds annars.
under intervjun fick jag
erbjudanden

snarare &n att sdlja in mig
sjalv,

onskar att de hade varit mer
intresserade av just mig och
inte bara

salde sig sjélva.

Handledning ar ndgot som
kan bli béttre. Det finns
extern handledning, men den
ar en gang i manaden i grupp,
Men det ér lite lite.

Onskar att det skulle finnas
mer tid for reflektion och dar
man kan fé ventilera med
arbetsgivaren.

Upplérningen &r bra, men
vildigt informativ. Om den
hade varit under en ldngre
period hade det varit béttre.
Man hade exempelvis kunnat
fa g med nagon

under en lidngre tid.

De maéste jobba med
transparens for att behalla
personal, fa oss att kdnna att vi
kan paverka och bli horda, gor
man det kommer det bli &nnu
béttre annars funkar det bra det
som &r problem é&r det 4r att
man kénner sig ensam ibland
och detta kunde

motverkat det.

Hogre chefer behover vara mer
intresserade av individerna, vill
atminstone ha ett ansikte, vill bli
mer sedd och kidnna mig mer
ldnkad till SDF Angered, sluta
titta inat och leta fel

utan vand blicken utét, se vad
som paverkar utifran. Forvarna
innan det publiceras saker nér ni
pratar om oss, vi skrev till
politikerna det gav en
forbattring och infon blev béttre
och mer utifran perspektiv vi
kénde att vi paverkade, att vi
kunde gora skillnad vilket blev
vildigt roligt och positivt, att
man blir

hord gor det positivt och
intrycket blir positivt.

De borde ga ut mer i media
och prata om att det &r ett bra
omrade och inte bara lyfta det
negativa. Var mer positiva och
mala upp bilden. De borde
informera mer i skolorna och
sé vidare och inte ge
skrickexmpel.




