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Forord

Vi vill tacka alla som pa ett eller annat satt medverkat till att gora denna uppsats majlig. Tack
till Solna Stad, Svenska Kraftnat, Vattenfall, RISE och Naturvardsverket som medverkat i vara
intervjuer. Tack till vara opponenter, klasskamrater och vanner for er hjalp. Slutligen vill vi
rikta ett extra stort tack till var handledare Josefina Jonsson for ditt otroliga engagemang och
hjalpsamma handledning. Mycket ngje!



Abstract

About 1.4 million people work in the Swedish public sector. The public sector employs several
different generations of employees and one of these generations is Generation Z (people born
after 1995). According to OECD, several countries have been experiencing difficulties to recruit
young workers into the public sector. It is considered that public organizations need to be better
at designing their Employer Brand to be able to reach young workers. A model was developed
by the authors to collect the data.

The purpose of the study is to investigate how public organizations work with Employer
Branding and how their marketed values are in line with Generation Z's values. A qualitative
method has been used with an inductive approach. Five semi-structured interviews have been
conducted with five different public organizations. The authors have adopted a thematic method
of analysis to explain the themes and patterns in the data.

By interviewing and studying different organizations, empirical data were gathered to answer
the study's three research questions. Based on the findings, it can be concluded that all the
organizations have developed strategies regarding their Employer Branding (EB). However,
the degree of EB related work differs between the organizations. The organizations have distinct
target audiences to which they adapt their EB. It is also evident that the communicated values
of the organizations are highly valued by Generation Z. In conclusion, the public organizations
appear to be prepared for adapting their EB to target Generation Z.



Sammanfattning

| Sverige arbetar omkring 1, 4 miljoner méanniskor inom den offentliga sektorn. Den offentliga
sektorn sysselsétter flera olika generationer av medarbetare och en av dessa generationer ar
Generation Z. Generation Z, personer fodda efter ar 1995, kommer att utgéra 32 procent av
varldens befolkning ar 2020. Enligt en rapport baserad pa statistik fran OECD, upplever flera
lander en svarighet att rekrytera unga till den offentliga sektorn. | rapporten anses det att
offentliga organisationer behover bli battre pa att utforma sitt Employer Brand (EB eller
arbetsgivarmarke), for att na unga arbetare (Generation Z). En modell togs fram av forfattarna
for att samla in studiens empiri.

Syftet med denna studie ar att undersdka hur offentliga organisationer arbetar med Employer
Branding, hur organisationerna ser pa malgruppsanpassad Employer Branding samt hur
organisationernas kommunicerade vérderingar stammer Overens med Generation Z:s
varderingar. For att na syftet med studien har en kvalitativ metod anvéants med en induktiv
ansats. Det har utforts fem semistrukturerade intervjuer med fem olika offentliga
organisationer: Solna Stad, Svenska Kraftnat, Vattenfall, RISE och Naturvardsverket. Empirin
har antagit en tematisk analysmetod for att redogdra for teman, monster och trender som kan
ses vid analys av de olika svaren.

Genom att intervjua och studera olika organisationer samlades empiri in for att besvara studiens
tre fragestallningar. Utifran studien kan det konstateras att alla de tillfragade organisationerna
driver ett tydligt Employer Branding-arbete, utifran framtagna strategier. Daremot skiljer sig
graden av Employer Branding-relaterat arbete mellan organisationerna. De tillfragade
organisationerna har utpraglade malgrupper som de anpassar sitt EB till for att na ut till.
Malgrupperna ar baserade pa bland annat alder och erfarenhet. Det framgar dven att
organisationernas kommunicerade véarderingar liknar de varderingar som, enligt teorin,
vardesatts av Generation Z.

En av de slutsatser som kunnat dras av studien &r att de tillfragade offentliga organisationerna
verkar vara forberedda for att anpassa sin EB for att nd Generation Z.



Forkortningar

EB: Employer Brand (-ing)

EVP: Employer Value Proposition

NV: Naturvardsverket

OECD: Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling
RISE: Research Institutes of Sweden

SCB: Statistiska Centralbyran

SVK: Svenska Kraftnat

USP: Unique selling point

VF: Vattenfall
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1 Introduktion

Genom detta inledande kapitel ges en inblick i begreppet Employer Branding
(EB), statistik kring offentlig sektor, definitionen av Generation Z samt
uppsatsens problemformulering och syfte.

1.1 Bakgrund

Medaljen For nit och redlighet i rikets tjanst ar préglad av 23 karat guld och véager
11 gram (Arbetsgivarverket, 2020). Det tar 30 ars statlig tjanstgoring att fa den!
Att manniskor véljer att stanna dver 30 ar i en och samma arbetssektor kan,
sérskilt numera, anses unikt.

Enligt SCB (Statistiska Central Byran) (2020) arbetar 1 419 156 manniskor inom
den offentliga sektorn i Sverige. Den offentliga sektorn sysselsétter flera
generationer medarbetare och en av dessa generationer ar Generation Z.
Generation Z kommer att utgora 32 procent av varldens befolkning ar 2020
(Miller & Lu, 2018). Genom att forsta vad Generation Z drivs av kan arbetsgivare
anpassa sitt EB for att anstalla och bibehalla 6nskvarda medarbetare (Barrow &
Mosley, 2005, s.83.) Nar det galler varumaérkets funktion for att rekrytera ratt
personal inom foretaget handlar det om EB (Gudergan, Lings & Wilden, 2010).

For att ett foretags EB ska vara sa attraktivt som majligt for Generation Z kréavs
att foretag arbetar proaktivt med malgruppsanpassad EB. Arbetsgivare kommer
bli tvungna att skraddarsy sitt EB for att uppfylla Generation Z:s vérderingar.
Generation Z &r en generation praglad av digitalism med ett standigt
informationsfléde runt sig (Miraja, Persada & Nadlifatin, 2019). Generation Z
foredrar digitala kanaler som kommunikationsmedel. Jamfort med Generation Y
(1980-1995), s anses Generation Z som fraimmande for konceptet “kdmpa”
(Bencsik, Horvéth-Csikds, & Juhész, 2016). Istéllet ses Generation Z som smidig,
otalig och praktisk (ibid.).

En undersokning utférd av Bencsik et. al (2016), om hur Generation Y och Z
skiljer sig at pa arbetsplatsen, visade att skillnaderna mellan generationerna var
stora nar det géller valet av arbetsgivare (Bencsik et. al, 2016). Detta kan ses som
ett verkligt problem for arbetsgivare eftersom de standigt maste anpassa sig fran
en ny generation till en annan. Utifran studien ligger inte problemet endast i
forandringen av samtliga generationers karaktérsdrag, det ror sig &ven om nya
dimensioner av problem som maste tas till hansyn for Generation Z (Bencsik et.
al, 2016).

| en rapport fran OECD (Organisationen for ekonomiskt samarbete och
utveckling) framgar det att regeringar maste erbjuda utmanande arbete,
progressiv politik for ménskliga resurser och mojligheter till karriarutveckling for
anstallda (Aijaald, 2002). Regeringarna maste betona fordelarna med offentlig
tjanst jamfort med privat tjanst. Enligt Aijadla (2002) kommer det att kravas
utveckling och implementering av ett omfattande marknadsféring- och PR-
program. Ett annat problem som behandlas &r att gammaldags personalhantering
avskracker unga medarbetare. | manga lander ar senioritet viktigare an meriter,
1



vilket inte ar tydligt kopplat till medarbetares prestanda (Aijadla, 2002).
Karriarvagar inom staten tenderar att vara oklara och det I4ggs en liten betoning
pa personalutveckling (Hamidullah, 2017). Det kan handla om att forbattra
sektorns rykte sa att den ses som en attraktiv arbetssektor eller att marknadsfora
positiv information om den offentliga positionen (Starineca & Voroncuka, 2014).
Manniskor tenderar att svara mer positivt pa reklam och marknadsforing riktat
fran enskilda organisationer snarare an fran hela regeringar (ibid.) och det anses
att regeringarna maste betona fordelarna med offentlig tjanst jamfort med privat
sysselsattning (Aijaald, 2002).

Tidigare var offentlig tjanst attraktiv pa grund av arbetsplatsens sakerhet,
generdsa pensioner och lagre daglig arbetsstress (Hamidullah, 2017). Som en
avvagning accepterade de anstallda lagre I6ner (ibid.). Numera har dock
arbetstrycket 6kat och arbetsforhallandena har forsamrats, vilket gor att laga I6ner
inte langre &r acceptabla, sérskilt for yngre personal (ibid.). Regeringar bor
identifiera andra incitament an I6n om de vill kunna rekrytera och behalla
anstallda av hog kvalitet (Aijaila, 2002). Aijaila (2002) anser att den offentliga
sektorns konkurrenskraft skulle forbattras om system for hantering av
rekryteringar hjalper till att sakerstalla hogkvalitativt ledarskap och 6kad
rorlighet for offentligt anstallda (ibid.). Den offentliga sektorn maste utveckla
goda rekryteringsprocesser for att sdkerstdlla att tjdnsteman och utsedda
tjansteman har de nodvéndiga ledarskapsformagorna och kompetenserna for en
hogre uppsatt position (Starineca & Voroncuka, 2014).

1.2 Problem

EB har kommit att bli ett samlingsord for aktiviteter relaterade till hur en
organisation vill bli — eller blir — uppfattade som arbetsgivare (Bendaraviciené,
2016). Den breda definitionen har genererat en omfattande mangd studier som
behandlar forskningsomradet men har antagit olika grundantaganden om hur EB
bor utformas, kommuniceras och varderas (ibid.). Darmed har det uppstatt flera
grenar inom EB som behandlar och verkstaller begreppet pa olika satt. Det finns
saledes flera teoretiska problem i den pagaende diskursen kring forskares sétt att
definiera EB samt arbetsgivarnas sétt att utforma sitt EB (ibid.). Utifran tidigare
namnda resonemang grundas studiens problem pa faktumet att flera tidigare
utforda studier har ett homogent empiriskt urval och att det framtida empiriska
urvalet bor heterogeniseras. Forskningsproblemet i denna studie grundar sig i att
nuvarande studier inte fokuserat pa arbetsgivarnas perspektiv utan snarare
undersokt hur Generation Z vérderar olika arbetsgivare. Det saknas svensk
forskning kring hur offentliga organisationer arbetar med malgruppsanpassad
EB. Nar det kommer till generationsperspektivet i studien har det tidigare gjorts
generella svenska studier om vad Generation Z vérderar hogt hos en arbetsgivares
EB. Dock saknas det studier som behandlar arbetsgivarnas perspektiv géllande
hur de arbetar med sin EB for att na ut till Generation Z.

Enligt Kirsia Aijaala (2002) framgar det att om regeringar ska lyckas konkurrera
om duktiga medarbetare maste regeringar positionera sig som en arbetsgivare
som erbjuder utmanande arbete, progressiva arbetsférhallanden och mojligheter
for karriarutveckling (Aijaala, 2002). | rapporten presenteras resonemanget att
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regeringar maste betona de fordelar de kan erbjuda jamfort med den privata
sektorn. Foljaktligen kommer det krdvas utveckling och implementering av
omfattande marknadsféringsatgarder (ibid.). Av de elva lander som deltog i
studien upplevde fyra lander rekryteringsproblem (Kanada, Danmark, Finland
och Sverige) (ibid.). Enligt Aijaala (2002) finns det flera orsaker till
rekryteringsproblem inom offentlig sektor i de tillfragade europeiska landerna.
Ett av dessa problem handlar om landernas demografi och att en fjardedel av de
statligt anstéllda i landerna hade en alder éver 50 &r. Aijadla (2002) framhaller
aven att problemet kommer forvérras da den kommande generationen tenderar att
vara farre till antalet &n den generation som kommer att ga i pension (ibid.). Detta
kommer att 6ka konkurrensen bland arbetsgivarna (Starineca & Voronchuk,
2014).

Ungdomar tenderar att betygsétta den offentliga sysselsattningen som mindre
attraktiv, enligt Hamidullah (2017). Det finns i manga lander en évertygelse bland
unga personer att den offentliga sektorn &r byrakratisk, gammaldags och
lagpresterande (Vandenabeele, 2008). Utifran OECD:s rapport (Aijaala, 2002)
upplevde bland annat Sverige rekryteringsproblem. Dé&rav handlar det om att
anpassa de offentliga organisationernas EB for att na ut till unga manniskor, vilket
i denna studie avgransas till Generation Z (Hamidullah, 2017).

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur offentliga organisationer arbetar
med EB och hur organisationernas EB forhaller sig till Generation Z:s
varderingar.

For att uppfylla syftet besvaras féljande fragestéllningar i studien:

e Hur arbetar offentliga organisationer med EB?

e Hur arbetar offentliga organisationer med att nd Generation Z genom
malgruppsanpassad EB?

e Hur val stdmmer organisationernas EB 6verens med Generation Z:s
varderingar?

1.4 Avgransningar

Denna studie avgransar sig till fem organisationer dar samtliga ar verksamma
inom den svenska offentliga sektorn med minst 500 anstéllda. P4 grund av
pandemin Covid-19 har organisationernas intervjuer genomforts via videolank.
Studien har avgransats till Sverige da studien inte avser att jamfora lander. Vidare
ar studien avgrénsad till att intervjua personer som dagligen arbetar med
rekryteringsfragor och EB-fragor, for att fa svar fran experter. Den teoretiska
avgransningen handlar om att forstd hur svensk offentlig sektor rekryterar
Generation Z ur ett EB perspektiv. Vidare sa beror studien hallbar utveckling
inom den sociala och ekonomiska dimensionen, da en koppling mellan
rekrytering och miljomassig hallbarhet inte ar relevant for denna studie, har den
miljoméssiga dimensionen valts bort.


https://docs.google.com/document/d/16_GBXKJQy1NLIAW9MVIgclP2SyXC5dyY/edit#heading=h.4k668n3

1.5 Rapportens Struktur

Genom figuren ges en Overgripande bild 6ver hur uppsatsen &r disponerad.
Forfattarnas tillvagagangssatt och genomfdérandet av studien kan foljas.

« Introduktionen skapar en inblick i begreppet Employer Branding och hur
begreppet forhaller sig till Generation Z och offentlig sektor. Presentation av
uppsatsens problemformulering och syfte.

« Studiens olika teorier presenteras. Inledningsvis behandlas Employer Branding
och dess olika teoretiska grenar. Foljaktligen redogors for Employer Branding och
dess funktion i den offentliga sektorn. Sltuligen redogors for generationsforskning

» Metodavsnittet redogor for den kvalitativa metoden med semistrukturerade
intervjuer. Avslutande diskussion av metod.

 Empiriavsnittet presenterar det empiriska resultaten utifran intervjuerna med
respondenterna som arbetar pa respektive offentlig organisation.

« Diskussionsavsnittet presenterar de samband som finns mellan teori och empiri.
Forfattarna diskuterar organisationernas arbete med Emplpyer Branding och hur
det forhaller sig till Generation Z

« | slutsatsen, uppsastsen sista kapitel, drar forfattarna slutsatser utifran
diskussionen samt for en reflektion kring studien. Det ges aven forslag pé vidare
forskning.
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Figur 1. Rapportens struktur, egen bearbetning



2 Teori

| detta kapitel presenteras studiens olika teorier. Inledningsvis behandlas EB och
dess olika teoretiska grenar. Foljaktligen redogors for EB och dess funktion i den
offentliga sektorn. Slutligen framférs generationsforskning och Generation Z:s
syn pa arbete.

2.1 Employer Branding

Foretag paverkas av sitt EB och ett starkt EB bidrar till minskade kostnader kring
rekrytering, personalomséttning och sjukfranvaro (Barrow & Mosley, 2005).
Organisationer som lagger storre vikt pa sitt EB far hogre intakter (ibid.). Ett
foretag som har ett svagt EB har svarare att locka till sig medarbetare an ett
foretag med ett starkt EB (ibid.). Enligt en studie av Pierre Berthon, Michael
Ewing och Li Lian Hah (2005) framgar det att synen pa extern marknadsforing
har tidigare framst varit riktad mot kunder. Synen ansags sakna fokus pa
foretagets interna kunder — foretagets anstallda. Denna syn pa marknadsforing
bendmns av forfattarna som det interna marknadsforingskonceptet. Begreppet
hévdar att en organisations personal ar den frdmsta marknaden for ett foretag.
Enligt studien maste jobb attrahera, utveckla och motivera medarbetare och
darigenom tillgodose de anstallda eller interna kundernas behov och 6nskemal.

Philip Kotler (1994) definierar intern marknadsféring som uppdraget att
framgangsrikt anstélla, uthilda och motivera fardiga medarbetare for att lyckas
tillfredsstélla kunders behov. Kotlers (1994) studie handlar framst om hur en
organisation framgangsrikt anstaller medarbetare. Studien undersckte hur
framgangsrika arbetsgivare internt kan omfatta principer som ar forknippade med
extern marknadsforing. Synen pa EB stracker sig utéver uppfattningen inom
Human Resource Management som reklam vid rekrytering (Berthon et al. 2005).
Aktiviteterna handlar om hur féretag kan bedéma i vilken grad de anses vara
valbara arbetsgivare och locka de mest efterfragade medarbetarna.

Berry (1981) anses ha varit den forsta som insag potentialen i effekterna av
reklam for befintlig personal. Aven forskarna Gilly och Wolfinbarger (1998)
ansag att marknadsforare tidigare bortsag foretagets interna publik (anstallda). De
drog slutsatsen att beslutsfattare for reklam och marknadsféring tenderar att
underskatta betydelsen av anstdllda som extern reklam. Enligt Berthon et al
(2005) paverkas anstallda av foretagets annonser och reklam vilket gor att det ar
viktigt att foretag gor allt for att detta inflytande blir positivt. Organisationens
beslutsfattare for marknadsféring och annonsering maste alltsa forsta vilken
effekt reklamen har for bade nuvarande och potentiella medarbetare.

Anstéllda anses vara centrala i processen att bygga upp organisationers
varumérken (Harris & de Chernatony, 2001). Deras beteende kan antingen starka
ett varumarkes marknadsforda varde eller undergréva trovardigheten foér det
externa varumarket (ibid.). Det ar darfor viktigt att 6vervaga hur anstalldas
varderingar och beteenden kan anpassas till varumérkets 6nskade varden. Ett
internt varumérke, enligt Bergstrom, Blumenthal och Crothers (2002), hénvisar
till tre delmoment. Det forsta &r att kommunicera varumarket effektivt till de
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anstéllda. Det andra ar att 6vertyga anstéllda om dess relevans och varde. Det
tredje dr att koppla samman de olika jobben inom organisationen till essensen av
organisationens varumarke. Foretaget Coca Colas tidigare marknadschef, Sergio
Zyman (2002) instdammer i synen att prioritera anstéllda néar det kommer till en
organisations varumarke. Zyman (2002) anser att en organisation forst maste
lyckas sélja in varumarket till sina anstallda innan organisationen tanker pa
marknadsforing av varumarket till konsumenter.

Ett EB kan beskrivas som summan av ett foretags anstrangningar for att befintlig
och potentiell personal ska vilja arbeta hos arbetsgivaren (Lloyd, 2002).
Marknadsforing anses vara ett kritiskt verktyg i de anstrangningar som foretag
gor for att identifiera, forvarva och behalla skickliga anstéllda. Termen EB verkar
forst ha myntats av Ambler och Barrow (1996), som definierade begreppet som
ett organisatoriskt paket med funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar
som anstallningar tillhandahaller. Det &r den rekryterande organisationen som har
ansvaret att definiera detta paket. Foretag med starka arbetsgivarvarumarken kan
sidnka kostnaderna for rekrytering (Barrow & Mosley, 2015), forbattra de
mellanménskliga relationerna mellan anstéllda, ©ka anstélldas lojalitet och
erbjuda lagre loner for jamfoérbar personal hos arbetsgivare med svagare
arbetsgivarvarumarken (Berthon et al., 2005). Collins och Stevens (2002),
bekraftar denna forskning och anser att rekryteringsaktiviteter indirekt &r
relaterade till tva dimensioner av EB. Den forsta ar de allmanna attityder som
finns till foretaget; den andra &r uppfattandet av arbetsgivarens attribut.

2.1.1 Employer Branding i offentlig sektor

Forskarna Olga Starineca och Inesa Voroncuka (2014) redogor for den offentliga
sektorns attraktivitet gentemot Generation Y (personer fodda mellan 1985 och
1995) i en studie. Enligt forskarna framgar det att det finns ett behov av unga
specialister inom administrativt arbete inom den offentliga sektorn. Enligt studien
anses yngre specialister vara mer intresserade av dynamiskt arbete i privata
organisationer snarare dn “konservativt och ickekreativt” arbete i offentliga
organisationer (Starineca & Voron¢uka, 2014). De redogér for att de finns flera
svarigheter kring att attrahera och rekrytera unga medarbetare till den offentliga
sektorns olika organisationer. Unga specialister som huvudsakligen &r
representanter for Generation Y har sarskilda krav pa de potentiella
arbetsgivarna. Ett av de viktigaste kriterierna & mdjligheten till professionell
utveckling. Enligt Starineca och Voroncuka (2014) finns de flera olika kriterier i
fraga om vad offentliga organisationer bor fokusera pa for att tillampa EB pa ett
framgangsrikt satt. Offentliga organisationer bor enligt dessa forskare fokusera
pa att rekrytera de mest lampliga medarbetarna och forse dem med utveckling
inom organisationen. Detta kommer att generera ett hogre ansett EB. Anstallda
bor utvecklas utifran foretagets kultur samt infora internutbildningar fér anstéllda
inom EB (ibid.).

2.1.2 Malgruppsanpassad Employer Branding

EB-ansvariga forsta den malgrupp som de syftar till att rekrytera; en strategiskt
tung och komplicerad process (Universum, 2017). For att fa ut s3 mycket som
mojligt av sitt arbetsgivarvarumarke maste malgruppen definieras och dess
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foredragna kommunikationskanaler (ibid.). Alla EB-relaterade beslut som fattas
bor grundas pa malgruppens preferenser och intressen (Sevier, 2001). Nar det
géller rekrytering handlar det om att kartldgga vilka kandidater som passar
organisationskulturen och vilka erfarenheter och kvalifikationer som krévs for att
utfora jobbet (Bosak & Sczesny, 2008). Det foreslas en varumérkesstrategi for att
battre identifiera, forstd och na malkandidater. Organisationen maste forsta sin
unika kultur och organisationsmal for att lyckas anstalla ratt person (ibid.).

Strategier hjalper EB-ansvariga att kartlagga foretagens behov och mal for
talanger, anstallda eller nyanstéllda. Att forsta varje aspekt hjalper EB-ansvariga
att bestamma vilka kandidater och fardigheter som &r nddvandiga for att
uppratthalla den nuvarande nivan av tillvaxt. Detta anses fordelaktigt for den
externa kommunikationen och utvecklingen av relationer (Chhabra & Sharma,
2014). Med strategierna klarlagda kommer anstéllda och potentiella medarbetare
fa en idé om hur deras framtid med organisationen kan komma att se ut. For att
EB-ansvariga ska kunna ge sina malgrupper en autentisk individualiserad
uppmarksamhet bor samtliga strategier skilja sig at beroende pd malgrupp.
Malgrupper kan delas in i erfarenhetsniva, arbetsomrade och alder (Sevier, 2001).
Om EB-ansvariga delar upp sina malgrupper i kategorier ges en tydligare bild av
eftertraktade kandidaters intressen och prioriteringar (ibid.). Denna insikt bor
hjélpa EB-ansvariga att skapa ett mer attraktivt budskap utan att behdva andra
organisationens grundldggande varderingar. Processen handlar om att vara arlig
med de kandidater som avses att anstdlla. Det innebar dven att organisationen
segmenterar sina kandidater sa att kandidaterna ar forstddda med organisationens
varumarkesstrategi (ibid.). Enligt Chhabra och Sharma (2014) bor det prioriteras
vilka budskap och kanaler organisationen har for att na malgruppen utifran
kandidaters bakgrund, professionella niva och intressen.

2.1.3 Kritik

Det finns viss kritik riktat mot anvandandet av EB. Kritiken bestar bland annat
av att EB endast anses vara reklam och inte nagon lénsam aktivitet for
arbetsgivaren (Gilani & Cunningham, 2017). Kritiken har motbevisats i flera
studier (Barrow & Mosley, 1996) dar det framgatt att EB &r viktigt for en
organisation i flera aspekter — inte minst — att lyckas rekrytera och behalla
personal med hog kvalitet (Barrow & Mosley, 1996). Enligt en artikel i Harvard
Business Review (Banta & Watras, 2019) finns det ett problem med kopplingen
mellan organisationers EB och organisationens varumarke (corporate brand). EB
kontrolleras framst av HR och blir dérav ofta forknippat med “ytliga forméner
som firmafester” (ibid.). Banta och Watras (2019) anser att EB forknippas for
mycket med dessa ytliga formaner istallet for foretagens karnfragor; som
langsiktiga tillvéxtstrategier och kundrelationer. EB bor byggas utifran foretagets
varumarke som en central dimension for att lyckas anstélla de mest dnskvarda
medarbetarna utifran organisationers karnfragor (ibid.).

2.3 Generation Z

Generationskonceptet definieras ofta pa samma grunder: en identifierbar grupp

som delar samma aldersspann och samma betydande livshandelser under

avgorande utvecklingsstadier. (Ozkan & Solmaz, 2015; Maioli, 2016;
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Hamidullah, 2017). Detta avgdrande utvecklingsstadie sker oftast nar individen
ar i aldern 17-24, vilket ar aren da individen ar mest mottaglig for omvarldens
influenser, ndr individen blir sjalvstandig och nér individen definierar sig sjalv.
Varderingar, preferenser, attityder, konsumtionsbeteende, etcetera ar attribut som
individen valjer att praglas av for resten av sitt liv (Parment, 2013). Det finns for
tillfallet ingen exakt satt tidsperiod som rér Generation Z, majoriteten av den
anvanda teorin foreslar 1995-2010. Generation Z praglas av ett flertal
karaktarsdrag, dar lorgulescu (2016) pastar att Generation Z &r varldens forsta
riktiga globala generation. Flera havdar att Generation Z delar manga
karaktarsdrag med Generation Y (1980-1995), mestadels &r det fraga om drag
som d&r relaterade till formagan att anpassa sig till den globala varlden och att
anvéanda den senaste teknologin (lorgulescu, 2016).

Work-life balance &r ett koncept som reflekterar dver balansen mellan arbete,
familjeliv och privatliv (Sanchez-Hernandez, Gonzalez-L6pez, Buenadicha-
Mateos & Tato-Jiménez, 2019). Den 6kande uppmarksamheten for work-life
balance bevisar att det finns skilda meningar om generationers uppfattning av den
individuella och organisationella sfaren. Bland litteratur som behandlar work-life
balance &r det vanligtvis tre dimensioner som studeras: sociala, organisatoriska
och personliga (Sanchez-Hernandez, et al., 2019). Studier indikerar att
Generation Z forstar vikten av work-life balance och prioriterar det hogre &n
tidigare generationer. Generation Z kréver en bra arbetsmiljo med faktorer
relaterade till ett fraimjande av work-life balance, i synnerhet flexibel arbetstid
(Sanchez-Hernandez, et al., 2019). | en artikel fran CIO (Florentine, 2018) anses
Generation Z se pa arbete och fritid som tva sammansvetsade delar i sina liv. De
upplever snarare att de handlar mer om att balansera arbete fritid och att granserna
mellan dem bor vara utsuddade (ibid.). Det innebar att arbetet ska kunna utféras
var som helst och ndr som helst.

Enligt Maioli (2016) bryr sig Generation Z mindre om traditionella formaner som
foretag erbjuder, som friskvardsbidrag, semesterledighet och extra bekvama
arbetsplatser. Enligt Bejtkovsky (2016) ar medarbetare ur Generation Z kreativa
och vill “fordndra samhéllet”. Generation Z vill hellre jobba for ett foretag de
ké&nner sig passionerade for &n for ett foretag med en hogre 16n. Generationen
beskrivs som krésen och byter arbetsgivare tills deras behov &ar métta
(Bejtkovsky, 2016).

Organisationer star infor en tid da fyra generationer ska existera inom
organisationen samtidigt (Baby boomers och generation X, Y och Z). Dérav ar
det extra viktigt for foretagsledningar att ta fram balanserade modeller éver de
olika generationernas behov och forvantningar, vilket bor avspeglas i
organisationskulturen. Séttet att ge bekraftelse och motivera skiljer sig mellan
varje generation, vilket bor tas i beaktande (Maioli, 2016). Enligt en studie fran
Ungdomsbarometern (2020) sa vill Generation Z se en arbetskultur som préglas
av mangfald; aven Lanier (2017) har den uppfattningen. Lanier (2017) anser att
detta grundar sig i sociala natverk dar Generation Z har kopplats samman med
varandra utifran olika bakgrunder, detta sedan langt tillbaka. Studier indikerar att
Generation Z foredrar en kultur som foresprakar enskilt arbete (Maioli, 2016).
Detta kan bero pa Generation Z:s benagenhet att kommunicera i en virtuell miljo



med ett forkortat sprak som paverkar den egna generationens formaga att lyssna
(lorgulescu, 2016).

Generation Z influeras av ett risktagande och sjalvuppoffrande ledarskap (Bako,
2018). Olikt sin foregangare sa kanner inte Generation Z ett behov av att binda
sig till ett foretag (Klein, 2018). Generation Z soker autencitet och engagemang
hos sina ledare dar feedback spelar en stor roll. Eftersom Generation Z ar vana
vid standig feedback och bekréaftelse, delvis fran sociala medier, sa ar det viktigt
aven ur ett ledarskapsperspektiv (Laudert, 2018).

Foretag maste relatera Generation Z:s sokningsprocess med ett starkt
engagemang for professionell utveckling pa medellang sikt om de vill attrahera
medlemmar i Generation Z (Maioli, 2016). Detta galler d&ven organisationens
samlade rykte (ibid.). Eftersom Generation Z frdmst har vuxit upp i en
socioekonomisk kontext som kan stdmplas som “vilstand”, har inte
generationens koppling till jobbmojligheter sett ut pa samma satt som for tidigare
generationer (ibid.). Generation Z tvekar inte att ¢verge sitt jobbsokande eller
avsla ett jobberbjudande om de anser att deras utvecklingsmojligheter inte sker
inom en snar framtid (ibid.). Eftersom den nuvarande arbetsmiljon innefattar flera
generationer maste  foretagsledningen  kunna differentiera  generella
forvantningar, for att sedan kunna védja till deras tillfredsstéllelse (Maioli, 2016).
Enligt en amerikansk studie foredrar Generation Z att arbeta i mindre grupper,
dessutom innehar Generation Z bristfalliga kommunikationsfardigheter, vilket
vanligtvis anses vara viktiga egenskaper bland foretagsledningar (ibid.).

Generation Z ar digitala till sin natur, vilket spelar stor roll vid kommunikation
och val kommunikationskanaler (Klein, 2018). Givet det utbredda anvandandet
av sociala natverk som en primar informationskalla, maste organisationer
anvanda dessa sociala natverk i rekryteringssokandet. Sokandet av kontakt med
kandidater bor ske via sms, eftersom Generation Z inte &r de priméra anvandarna
av e-mail (Maioli, 2016). Vidare maste foretagens hemsidor vara attraktiva samt
kunna formedla en detaljerad karriarplan (ibid.). | Generation Z:s fall verkar
trenden vara omvand nar det galler traditionellt jobbsokande. Fran att
arbetssokande vanligtvis forsoker na foretagen, sa ar det nu foretagen som vill na
Generation Z for att fylla vakanser. Generation Z utvérderar sina arbetsmiljoer
utifran teknologi dar svaren till deras funderingar, fragor eller klagomal kan
besvaras 1 “realtid”. Hastighet &r ett psykosocialt drag hos Generation Z, som
organisationer bor beakta (ibid.).

2.4 Teoretisk syntes

Modellen Modellen (Figur 2) nedan ar baserad pa en EB-modell som har
utformats vid University of Tehran (Javadin, Yasori, Rastegar & Pour, 2016) men
har sedan omarbetats pa ett satt som passar denna studie. Modellen &r ett ramverk
for de kriterier som organisationer bor marknadsféra till Generation Z nar det
géller organisationers utformande av EB. Teori om Generation Z har darefter
kopplats till modellens delar. Eftersom det i nulaget inte finns nagra EB-modeller
kopplat till Generation Z har vi tagit fram nedanstaende modell.



Det finns inget givet tillvagagangssétt for att utforma generationsanpassad EB,
framforallt nér det kommer till att studera hur organisationer utformat sin EB. For
att underlatta insamlandet av empiri anvands nedan modell som hjalpmedel for
att avgransa fragorna i intervjuguiden. Modellen kan &ven beskrivas som en
varderingsmodell for att undersoka hur organisationer utifran sin EB forhaller sig
till olika varderingar och aktiviteter. Dessa varderingar och aktiviteter utgor
tillsammans utformandet av en enskild organisations malgruppsanpassade EB-
arbete.

Enligt Aijaala (2002) och Hamidullah (2017) tenderar unga personer att vélja bort
den offentliga sektorn som arbetsgivare da det finns en uppfattning om att
offentlig verksamhet har en lagre attraktionskraft nar det galler
organisationskultur, formaner och utveckling. Nar det kommer till de andra
segmenten i modellen baseras de pa att det ar aspekter som Generation Z varderar
hogt hos en arbetsgivare. Modellen &r alltsa en sammanslagning av krav som
Generation Z stéller pa sin arbetsgivare och aktiviteter som upplevs som viktiga
vid valet av arbetsgivare. Nar det galler delen kommunikation i modellen handlar
det om vilka kommunikationskanaler en organisation véljer att kommunicera ut
sitt EB. Det laggs ingen vérdering i varje enskild aktivitet eller véardering. Det ar
samspelet mellan dessa aktiviteter och vérderingar som utgér ett eventuellt
framgangsrikt utformande av en organisations EB.

. Kommunikation
Kl Work-Life
Balance
Mijo & | Organisation — | )
Arbetsmiljo Ledarskap

Fiormaner &

Rykte Utveckling

Figur 2. Varderingsmodell Employer Branding, egen bearbetning
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3. Metod

Detta avsnitt behandlar den metod som har valts, valet av arbetssektor,
respondenter och organisationer. Ddrefter behandlas hur den induktiva
forskningsansatsen anvants for att samla in empiri for att déarefter ta fram teori.

3.1 Studiens kunskapsteoretiska utgangspunkter

Denna studie utgar fran det epistemologiska tolkningsperspektivet samt den
ontologiska konstruktionistiska standpunkten. Tolkningsperspektivet bygger pa
uppfattningen att det krdvs en strategi som respekterar skillnaderna mellan
manniskor och naturvetenskapens objekt, det bygger pa att forsta den subjektiva
betydelsen av social handling (Bryman & Bell, 2017). Den konstruktionistiska
standpunkten innebéar att sociala fenomen och deras betydelse kontinuerligt
astadkommes av sociala aktorer medan objektivism innebar att sociala fenomen
och deras betydelse har en existens som &r oberoende av sociala aktorer (ibid.).

3.2 Studiens arbetsprocess

Metoden innefattar en kvalitativ studie i form av semistrukturerade intervjuer
med personer som &r ansvariga for Employer Branding inom olika offentliga
verksamheter. Studien har en induktiv ansats da observationer leder fram till ett
teoretiskt bidrag. Detta gérs med den induktiva ansatsen med motiveringen att
det kommer presentera en djupgaende studie. Den kvalitativa studien kommer att
vara ett krav vid forklaring av den insamlade datan (Bryman & Bell, 2017). Den
deduktiva ansatsen bygger pa teorier och blir darfor irrelevant i studien eftersom
forskning kring arbetsgivares anpassning infor Generation Z upplevs som
bristfallig idag. Vi har beslutat att undvika det kvantitativa tillvagagangssattet,
eftersom kvantitativ metod passar battre for forskare som anvander modeller som
kraver statistisk bearbetning och analys. Det blev darfor naturligt for oss att vélja
den verbala metoden, det vill sdga kvalitativ metod. Detta resonemang rimmar
med varfor vi valt att anta ett tolkningsperspektiv samt en konstruktionistisk
standpunkt. Detta beror pa att vi som forskare i denna studie vill tolka och forsta
respondenternas erfarenheter, underliggande monster och teman som ror
problemomradet (Bryman & Bell, 2017).

3.3 Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgangen gors utifran tidigare studier, vetenskapliga artiklar och
litteratur med syftet att klarlagga aktuell teori inom amnesomradet (Bryman &
Bell, 2017). Teorin baseras pa grundldggande teori inom organisationsforskning
och marknadsforing. Det har dven gjorts ett val vid avgransningar kring de
litteraturstrommar som har patraffats. Det har valts bort litteratur hur EB-
ansvariga upplever sitt EB for att istallet fokusera pa hur Generation Z sjélva
upplever arbetsgivares EB. For att begransa vart sokresultat har vi last
sammanfattningarna av de vetenskapliga artiklarna for att fa indikation pa vilka
som var lampliga att anvanda. Denna ansats gar att likna med en narrativ ansats
(Bryman & Bell, 2017). Efter att ha samlat in alla kallor och samlat in den
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eftersokta datan fran var sokprocess har vi utvérderat kallorna utifran relevans,
trovardighet och tillforlitlighet. Vidare har denna information anvénts for att
formulera intervjufragor och sedan analysera intervjusvaren.

Tabell 1 beskriver de mest anvanda sdkorden till teori och vetenskaplig
litteratur.

Tabell 1. Litteratur & Sékord, egen bearbetning

Litteratur Sokord

Employer Branding Arbetsgivarvarumarke, internt varumérke, extern marknadsforing,
intern reklam, anstallda som reklam, target audience

Generationsforskning Generation Z: benefits, work-life balance, communication,
reputation, social responsibility, values, work, culture. Gen Z
workforce, Gen Z Employer Branding.

Offentlig sektor Employer Branding public sector, new public management, public
company, offentliga bolag, offentlig sektor

3.4 Empiri
3.4.1 Val av respondenter

Vid valet av respondenter prioriterades offentliga organisationer med minst 500
anstallda. Det sags dven till att organisationerna var inom olika branscher for att
fa sa bred 6versikt som majligt. De organisationer som valdes till studien var
kommunen Solna Stad, affarsverket Svenska Kraftnat, det statliga bolaget
Vattenfall, det statliga forskningsinstitutet RISE och myndigheten
Naturvardsverket. Personerna som intervjuades arbetar som rekryterare, HR-
specialister och Employer Branding-specialister.

Organisationerna som omfattas av denna forskningsstudie forekommer framst i
Stockholmsomradet och en av organisationerna; RISE, har sitt huvudkontor i
Goteborg. Vi har genomfort semistrukturerade intervjuer med sex personer fran
fem olika offentliga organisationer. Intervjun med RISE var en gruppintervju da
tvd EB-ansvariga valde att delta i intervjun. Vi fokuserade pa att intervjua
personer vars framsta arbetsuppgifter var rekrytering och Employer Branding for
att fa den Onskade forstaelsen om organisationernas arbete med EB. De
respondenter (inom kommun, affarsverk, myndighet och forskningsinstitut) som
valdes ut till intervjuerna hittades med hjalp av de tillfragade organisationernas
hemsidor dar vi kunde kontakta organisationerna for att foljaktligen fa
kontaktuppgifter till de personer som var ansvariga for Employer Branding. N&r
det kommer till intervjusatt valdes samtliga intervjuer att hallas genom
videokonferens till foljd av radande pandemi (covid-19).
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Tabell 2. Studiens respondenter, egen bearbetning

Organisation Typ av verksamhet Antal Intervjutid Datum for
Anstéllda | (minuter) intervjun
Solna Stad Kommun 2000 48 2020-04-06
Svenska Kraftnat | Myndighet och Affarsverk | 700 42 2020-04-07
Vattenfall Statligt bolag 20000 42 2020-04-08
RISE Forskningsinstitut 2 800 51 2020-04-09
Naturvardsverket | Myndighet 500 37 2020-04-16

3.4.2 Intervjuer

Den primara kallan for denna studie har erhallits genom svar fran
semistrukturerade intervjuer. Fordelarna med att anvanda semistrukturerade
intervjuer ar manga, framforallt nar det kommer till kvalitativ forskning (Bryman
& Bell, 2017). Semistrukturerade intervjuer tillat oss att kombinera 6ppna fragor
saval som stangda fragor for att fa respondenterna att svara mer beskrivande och
djupgaende. Detta intervjusatt kan vara vardefullt for att samla information
(Bryman & Bell, 2017). Det innebar dven att formuleringarna i fragorna kunde
andras beroende pa respondent eller kontext. Detta var en fordel, med tanke pa
att de utvalda organisationerna ingar i olika branscher men har offentlig sektor
som framsta gemensamma namnare.

Det har aven varit mojligt att improvisera och skapa uppfoljningsfragor baserade
pa respondentens svar. Det gjorde intervjuguiden mer flexibel och mangsidig
(Bryman & Bell, 2017). Nar en studie har en kvalitativ forskningsmetod &r det
fordelaktigt att kunna uttrycka sig olika beroende pa den radande kontexten i
samtalet. Detta leder till en Okad forstaelse, bade hos forskarna och
respondenterna (Bryman & Bell, 2017). Alla fragor i intervjuguiden blev
relevanta for vart forskningsamne. Den semistrukturerade intervjuguiden tillat
intervjudeltagaren att besvara fragor som vi annu inte stéllt. Innan intervjuerna
genomfordes presenterades studiens forskningsomrade sa att respondenterna kan
fa en battre uppfattning om vad studien avser att uppna med respondenternas
hjalp. Detta kan dock ha lett till att respondenterna i viss grad besvarat fragorna
utifran en forandrad grund 4n om vi inte hade presenterat syftet med studien.
Dessutom stalldes inledningsvis fragan om samtalen fick spelas in och om vi fick
anvanda organisationens namn samt att respondenten har ratten att forbli
anonyma om det 6nskades. Intervjuguiden bestod framforallt av 6ppna fragor
som inte begrénsar respondenterna till att varken svara ja eller nej.
Respondenterna ges friheten att uttrycka sig fritt. | semistrukturerade intervjuer
kan sekvensen av fragorna variera, men det anses positivt att folja ordningen i
intervjuguiden (Bryman & Bell, 2017). For att respondenterna skulle fa en
uppfattning om vilka fragor som skulle stallas, skickades intervjuguiden ut i
forvag. Strukturen for intervjuguiden kommer att delas upp i tva delar. Den forsta
delen kommer att behandla respondenternas bakgrund och information om deras
arbete, medan den andra delen framst kommer att besvara de fragor som kan
hjélpa till att 16sa studiens fragestallningar (se intervjuguiden i bilaga).
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3.4.3 Analys av empiri

Analys dr en viktig del i forskning, oavsett om studien &r av kvalitativ eller
kvantitativ karaktar. Som ett resultat av detta lades stort fokus pa detta omrade.
Yin (2009) har papekat att analys tenderar att vara den mest underutvecklade
delen av en forskningsstudie. Eftersom var forskningsstudie ar baserad pa en
kvalitativ forskningsmetod med en tematisk forskningsanalys, beslutade vi att
anpassa en tematisk analys fran de svar vi samlade in fran vara intervjuer. Vi
anser att en tematisk analysteknik ar den mest ldmpliga att anvanda for
bearbetning av den insamlade empirin i denna studie. Den tematiska analysen
inleddes med att transkribera den inspelade respondentens svar. Darefter hittade
vi aterkommande teman och ord for att tydligt kunna redogéra mellan likheter
och skillnader mellan de tillfrdgade organisationerna. Foljaktligen jamfordes
informationen fran det empiriska avsnittet med de teorier som presenterats i
teoriavsnittet fOr att slutfora analysen, vilket i sin tur hjalpte oss att komma fram
till en slutsats. Slutligen lastes intervjuerna extra noggrant for att hitta vardeord
for att kunna rama in olika teman i svaren som gavs. Utifrdn de teman som
patraffats skapades rubriker i diskussionsavsnittet for att underlatta for lasaren att
forsta resultatet i sin helhet.

3.5 Metoddiskussion

3.5.1 Etik

Etik ar en viktig del av samhéllsforskningen, Bryman och Bell (2017) redogor for
fyra principer inom forskningsetik. Forskning som kan skada deltagaren anses
varar oacceptabelt av de flesta. Bryman och Bell (2017) benar ut begreppet
“skada” 1 form av skadat sjidlvfortroende, stress eller karridrmissig skada.
Deltagarnas anonymitet och konfidentialitet ar viktig for att undvika skada, vissa
menar att som forskare bor man skydda bade deltagaren och organisation som
hen representerar. Denna studie har valt att halla deltagarnas identiteter anonyma
men inte organisationen som dem representerar, detta pa grund av att
organisationerna tillhér den svenska offentliga sektorn.

Forskare som saknar samtycke med deltagaren kan bli problematiskt (Bryman &
Bell, 2017). Det &r darfor viktigt att respondenterna blir sa informerad som
mojligt om intervjuns inneb6rd innan intervjun tar plats. | denna studie har
deltagarna blivit forfragade via e-mail om de &r intresserade av att delta samt
studiens syfte, om deltagaren samtycker sa skickas ett utkast pa intervjufragor sa
att deltagaren far annu en inblick i hur intervjun kommer att ga till. Innan varje
intervju har inletts sa har deltagarna givit samtycke om att intervjun kommer att
spelas in for senare transkribering.

Integritetskrankning ar den tredje av Bryman och Bells (2017) principer. Alla har
rétt till ett privatliv, detta galler aven intervjudeltagaren och bor respekteras av
forskaren. Detta har tagits i beaktning i denna studie. Vissa fragor som har stallts
i studien har varit personliga, exempelvis fragan; beratta om dig sjalv och hur
lange du har arbetat med Employer Branding, pa grund av att vi ska fa ett intryck
av deltagarnas erfarenhet inom dmnet. Intervjudeltagaren har haft mgjlighet att
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avsta fran att besvara intervjufragorna, detta har forfattarna och den intervjuade
gatt igenom innan intervjun.

Bedrégeri &r den sista principen som Bryman och Bell (2017) belyser. Det handlar
om att forskaren presenterar sin forskning som nagot annat an vad den egentligen
ar. For att undvika detta har vi informerat intervjudeltagaren om sin egen
bakgrund, dvs. vilket universitet som star bakom studien, vilket amne som studien
sker inom, etcetera.

3.5.2 | relation till hallbar utveckling

Hallbar utveckling handlar om att tillgodose dagens behov utan att dventyra
kommande generationers moéjligheter att tillgodose sina behov (Elkington, 1999).
Hallbar utveckling fungerar inom tre grundpelare, sé kallad “triple bottom line” :
ekologisk, ekonomisk och social (ibid.). Genom att bidra till att organisationer
inom den svenska offentliga sektorn tanker langsiktigt nar det galler sin
rekrytering, bidrar till bade den ekonomiska och den sociala grundpelaren. Vad
géller denna studies forhallande till hallbar utveckling finns det flera hallbara
aspekter som ror studien. En aspekt handlar om att avgéra om den offentliga
sektorn, med hjalp av sin EB, gjort sig mottaglig for Generation Z pa
arbetsplatsen. Om den offentliga sektorn kommer att kunna attrahera den
kommande generationen arbetare blir en fraga om hallbar utveckling.

3.5.3 Reflektioner kring metodval

Kriteriet for trovardighet kraver att forskningsresultaten ar trovérdig och visar en
korrekt forstaelse av verkligheten (Bryman & Bell, 2017). Graden av trovardighet
avgor darfor lasarens acceptans av forskarnas resultat. Trovardighet kan darfor
beskriva forskarnas forsok till att lyckas portrattera respondenterna. For att
sékerstéalla trovardighet i denna studie foljde vi koden for god praxis inom
forskning och genomférde respondentvalideringar (Bryman & Bell, 2017), som
anses vara den mest avgoOrande tekniken att uppratta trovérdighet.
Respondentvalidering utfordes under intervjun genom att Iata respondenten
bekréfta var tolkning av citat som sagts under intervjun. Vi ar medvetna att
organisationer ar mana om hur de uppfattas utat eftersom det ar en del av deras
kommunikation och strategi. Genom respondentvalidering far respondenterna
fram det budskap som de vill. Vi blev darfor tvungna att ha det i atanke nar vi
tolkar empirin. Vi anser att respodentvaldieringar dock var 6vervagande positivt
eftersom vi kunde fa klarhet i vara uppfattningar under intervjun.

Eftersom kvalitativa studier tenderar att vara mer djupgaende tenderar deras
kvalitativa resultat att vara inriktade pa den kontextuella betydelsen (Bryman &
Bell, 2017). Att kunna 6verfora resultat till ett annat sammanhang eller en annan
tidpunkt handlar om att tydliggora studiens kontext, for att om studien upprepas
ska den kunna reproducera ett liknande resultat, fast vid en annan tidpunkt. Déarav
ar det extra viktigt att vara sa detaljerad som majligt i metoden och ge detaljerad
information om de fall som studerats. Genom att gora det syftar vi till att stodja
lasarens bedémning for att avgéra om det ar mojligt att dverfora eller jamféra
resultaten i andra sammanhang. | denna studie ges en detaljerad beskrivning av
varje enskild respondent med hénvisning till deras organisation och bransch.
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Dessutom framgar det att intervjuerna varit semistrukturerade samt att de utforts
genom videokonferens. Att samla in data fran flera respondenter gjorde det
mojligt for oss att gora jamforelser mellan organisationer, vilket i sin tur gjorde
det mojligt att analysera likheter och skillnader i resultaten i olika fall for att dra
slutsatser.

Det tredje kriteriet som Bryman och Bell (2017) lyfter &r palitlighet. Palitlighet
innebdr kritisk utvardering av resultat, rekommendationer, tolkningar,
forskningsprocessen och stodjande data. Forskare bor sékerstélla att fullstdndiga
register halls dver alla faser i forskningsprocessens problemformulering, urval av
forskningsdeltagare, anteckningar, intervjuutskrifter, beslut om dataanalys — pa
ett tillgangligt satt (ibid.). Vi garanterar palitlighet i denna studie genom att ha
kritiskt granskat bade undersokningsprocessen och resultaten trots forekomsten
av att det utfordes respondentvalidering under intervjun.

Kriteriet anpassningsbarhet ar jamforligt med neutralitet eller objektivitet och
bedémer om vi genomférde var forskning i god tro (Bryman & Bell, 2017). Nar
det galler denna uppsats tillampar vi detta kriterium genom att till exempel mildra
forspanningen i intervjuerna genom forsiktighetsatgarder, sdsom att undvika att
stalla ledande fragor. Att inte projicera forutfattade meningar forsokte vi sa
snabbt som mgjligt att utféra genom att uppratta fortroende for att undvika att
respondenterna endast avsléjar en vinklad bild. Respektive delar i studien &r
transparenta dokumentationer av forskningen som mojliggér en  Kritisk
reflektionen av resultatet. Genom att vidta dessa atgarder syftar vi till att undvika
personliga vérderingarna eller teoretiska bias som leder till att forskningen
genomfors och upptackt som harrér fran den (Bryman & Bell, 2017).
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4 Resultat

Foljande avsnitt presenterar den insamlade empirin utifran studiens
fragestéllningar utifran de olika organisationerna. Samtlig empiri ar hamtad fran
intervjuerna med representanterna fran varje organisation (se metod). Darav sker
ingen l6pande referenshantering i kommande resultat.

4.1 Hur arbetar offentliga organisationer med sitt EB?

4.1.1 Solna Stad

Enligt Solna Stad har deras organisation ingen uttalad EVP (Employer Value
Proposition). Det framgar att det tidigare har gjorts ett arbete kring EB men som
“slangdes i papperskorgen”. Solna Stad har i dagsldget ingen uttalad EB-strategi,
daremot arbetar Solna Stad med de grundldggande komponenterna inom EB. De
marknadsforingskanaler som Solna Stad anvander sig av for att kommunicera sitt
EB é&r Linkedin och deltagande pd méssor. De anvénder sig dven av interna
ambassadorer och anvénder Linkedin for att “bygga upp en bulk” av énskvirda
kandidater som de sedan kan kontakta genom Linkedin Recruiter. Att fa folk att
vilja soka till Solna Stad “handlar om att berdtta om medarbetare” och vad
medarbetare arbetar med i anstallningsannonser. Under rekryteringsutbildningar
uppmuntras cheferna att fora vidare organisationens EB.

Solna Stad fokuserar pa “aktiviteter snarare dn ett samlat varumirke” med
forklaringen att det finns manga olika verksamheter som ingar i kommunen med
forklaringen att “det dr stor skillnad mellan verksamheter som skola och omsorg”.
En sadan aktivitet kan vara medarbetarhistorier. Rekryteringsansvariga
uppmuntrar medarbetare att berétta vad som upplevs som daligt med arbetet.
Enligt Solna Stad behtver de inte ha 100 anstkningar, utan snarare 10
ansokningar av personer som verkligen vill ha jobbet. Det dr nistan “bra om folk
blir avskrickta ocksa av vara annonser.”

4.1.2 Svenska Kraftnat (SVK)

SVK ér i dagsldget “mitt i arbetet” gillande sin utformning av sitt EB. De har
bland annat rekryterat in en person som arbetar med organisationens
“kompetensforsorjningsstrategi”. Den personen och den EB-ansvarige ska arbeta
med att tillsammans “tydliggdra” organisationens EB. SVK uppger att de tidigare
arbetat med EB men inte pa ett strukturerat satt, aven om de “lyckats vildigt vil”
och fatt pris for sitt EB. SVK uppger att de lyckats “rekrytera kvinnor till en
mansdominerad bransch”.

Enligt SVK har de “varit vildigt tydliga” med att om man jobbar pa SVK “dr man
intresserad av att bidra till samhéllet” och har en “mgjlighet att paverka
hallbarhetsfrdgor”. Den ideala medarbetaren dr dirmed en “samarbetsinriktad
person som tycker om att jobba i ett vinligt klimat”. SVK har inte haft specifika
“workshops och liknande” aktiviteter for att arbeta med sitt EB, utan ar ndgot som
de planerar att gora. De haller pa att satta samman olika typer workshops for att
ta reda pa vad deras olika malgrupper &r intresserade av. SVK insdg att “IT-
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manniskor” under deras medarbetardag “dr inte alls intresserade av exakt samma
saker som den stora gruppen ingenjorer ar”.

Nar det kommer till om SVK har nagon malbild kring hur de vill att deras EB ska
se ut ar det ndgot som de just nu “diskuterar”. Det som har betonats och kommer
fortsitta att betonas ér att SVK har en “samhéllsviktig verksamhet” och att de &r
“en trygg arbetsgivare”. Det har dven utfort medarbetarundersokningar som har
stamt 6verens med det EB som de vill kommunicera ut. Om det uppkommer nagot
som de saknar i undersokningarna ser de till att lagga till det. SVK poéngterar att
medarbetarundersokningarna och framtagandet kring deras EB skedde for nagra
ar sedan och att de behover “véssa till erbjudandet”. Datan till undersdkningarna
samlas in genom “workshops, eller via enkédter och liknande”. SVK uppger att
det ar mitt i insamlingsarbetet men att det har bromsat pa grund av pandemin
Covid-19.

SVK har fatt pris for sin EB for att de lyckats rekrytera kvinnor i en
mansdominerad bransch. Det har varit ett “medvetet arbete” och har inte varit
nagot som bara “varit nedskrivet” i deras strategi. SVK anser att de inte haft en
specifik strategi utan snarare gjort “medvetna val” kring sin EB. SVK rekryterar
hela tiden och har “130 vakanser” som de maste fylla. SVK upplever att tiden &ar
knapp och det behovs prioriteras vilka fragor som ar viktiga att ta vid deras
utformande av sitt EB och att “det behdver finnas en béttre plan”. Respondenten
nidmner dven att de ofta lyfter deras “jamstéilldhetsarbete” 1 sin EB eftersom det
ar 40 procent kvinnor i organisationen och 46 procent kvinnor &r i ledningen”.

4.1.3 Vattenfall (VF)

“Jag brukar siga sa hir; att EB har man oavsett om man jobbar med det eller inte.
Det dr snarare om man har valt att arbeta med det aktivt eller inte.” Enligt
Vattenfall (VF) ar det viktigt att arbeta med sitt EB. VVF har ett uttalat EVP och
aven en dvergripande EB strategi. Malet med VVF:s EVP och EB ar att de ska vara
“Employer of the choice for vissa typer av mélgrupper”. VF utgar fran langsiktig
och kortsiktig kompetensplanering eller kompetensbehov och det ar viktigt att
hela tiden ha “ett 6ra mot businessen”. Det ar viktigt for VF att stilla sig fragande
till sina mél; “vad har vi for kommande projekt? Vad behover vi for kompetens
nu, om fem eller tio ar och sa vidare, och det ar utifran det bygger vi vara
strategier och mal”

Nar det galler VF:s EB och dess funktion for att behalla medarbetare anses det
handla om “internt ledarskap”. VF upplever att deras anstéllda anser att det ar
“viktigt att jobba for ett hogre syfte”. Exempel pa det ar att “VF ska bli fossilfria
och diarmed erbjuda ett fossilfritt liv inom en generation”. Nér det kommer till
VF:s attraktionskraft hos potentiella medarbetare forsoker de bygga sa mycket
som mdjligt inifrdn och ut. VF “tror pa det autentiska”. “Risken med EB ér att
den kan uppfattas som falsk marknadsforing och att det blir lite mer som
reklamfilmer”. For att minimera denna risk forsoker VF arbeta “inifran och ut”
genom samtal med befintligt anstéllda for att kunna avgora varfér en person
jobbar pa VF och varfor det ar bra att jobba pa en viss avdelning. VF:s
huvudfokus ér att vara sa “autentiska som mdjligt och transparenta”.
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VF jobbar bland annat med att hogstadie- och gymnasieelever ska bli intresserade
av teknik och energi eftersom VF kommer att “behdva dem” i framtiden. Enligt
VF ar inte det allra viktigaste att de valjer att arbeta just pa VF i framtiden utan
“bara de viljer energibranschen”. VF har &ven samarbeten med vissa skolor dar
de erbjuder forelasningar och sponsrar laboratorieutrustning till vissa skolor. VF
har dven “klasscoacher” i vissa utsatta omraden runt om i Stockholm dér eleverna
1 ldgre grad har “fordldrar med akademisk bakgrund och har lite tuffare
forutsdttningar hemmavid”. VF kommunicerar dven ut sitt varumérke genom
teknik- och energiforelasningar som halls av inspirerande personer. Det erbjuds
aven praktik pa VF.

Enligt VF har de fatt positiv respons fran deras arbeta med skolor. VF deltar i
“ménga missor” och det diskuteras om det fortfarande ar effektivt eller inte men
att VF gor det tills de tror att det inte ar effektivt. VF har ocksa forelasningar pa
Uppsala Universitet och KTH. De tror att vissa grupper ar intresserade av
problemldsning och fokuserar darfor pa det i sina workshops. VVF forsoker aven
“synas sa mycket som mdjligt i sociala medier” och syns pa “Facebook,
Instagram, LinkedIn och Twitter”.

4.1.4 RISE - Research Institutes of Sweden

RISE dr “en sammanslagning av 35 olika forskningsinstitut” och &dgs av
ndringsdepartementet. Det var ett regeringsbeslut att RISE “skulle samla all
Sveriges forskning under ett och samma tak”. Enligt respondenten innebar det att
det inte fanns ett “tydligt arbetsgivarvarumirke”. Det fanns istéllet “35 olika
EVP:er” och alla forskningsinstituten “var mer eller mindre medvetna om sina
varumirken”. EB-ansvariga fick omgéende fundera pa hur de ville “positionera
RISE mot den svenska arbetsmarknaden, bade kortsiktigt och ldngsiktigt”. Det
var EB-ansvariga tillsammans med sina “kollegor pd kommunikation och
varumarke” som fick se 6ver “hela den kommunikativa varumarkesplattformen
for RISE”. Det togs fram en strategi “men det fanns luckor i den som var svara
att gd vidare med utan att fylla”. RISE gjorde darfor “ett ganska omfattande arbete
med att fornya varumérkesplattformen” inklusive sitt EB. Organisationen sag
over hela den grafiska framtoningen, texttonaliteten och alla budskap kopplade
till RISE verksamhet, men ocksa de malgrupper (kunder, partners och potentiella
medarbetare) som RISE behovde na ut till.

RISE gjorde ett gediget arbete under forsta kvartalet 2018 dér ansvariga “var ute
i hela organisationen med fragor for att ta reda hur man sag pa RISE och sin
arbetsgivare”. Dérefter skapades “en grafisk profil” med “olika sorters budskap”
kopplat till verksamheten. De “landade i det kommunikativa greppet om att RISE
ir problemldsarnas problemlosare”. RISE samlade ‘2800 personer som
egentligen har problemlosning som sin storsta passion”. Utifran det
“kommunikativa greppet” har RISE byggt upp sitt EVP och EB utifran den
“kommunikativa plattformen” som de skapat sina “budskap och
rekryteringsannonser” pd. “All var kommunikation oavsett om det dr med véar
samarbetspartner eller potentiella medarbetare. Fast med lika olika tonalitet
beroende pa vem vi kommunicerar med.”
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RISE ser inte pa sitt EB som ett “fristdende vdsen”, utan nagot som &r vildigt
nara kopplat till sitt varuméarke och till sin identitet och sitt samhallsuppdrag. De
jobbar inte 1 nagon “silo” med sitt EB, “utan det genomsyrar allt”. Déarav pratar
man inte direkt om EB péd RISE utan det pratas snarare “om upplevelsen av RISE
oavsett vem som dr malgruppen”. RISE jobbar mot att “inforliva” sitt
“arbetsgivarlofte” 1 organisationens samtliga processer. Det handlar alltsa om att
se Over “touch pointsen” som en person kommer i kontakt med pa RISE, oavsett
om man ar potentiell medarbetare eller nuvarande medarbetare. RISE forklarar
att de hela tiden forsoker skapa  “signaturupplevelser  genom
medarbetarlivscykeln” dir de “levandegdr” sitt arbetsgivarlofte.

Enligt RISE ska “man ska kénna igen sig fran forsta gangen man tréffar RISE”.
RISE driver inte sitt EB som enskild aktivitet vilket det ocksa vill kommunicera
Enligt RISE far medarbetarna jobba for ett hogre syfte vilket de anser gor deras
EB sarskilt attraktivt. RISE anser att det ar viktigt att skapa “den interna stoltheten
och engagemanget. En ytterligare aspekt som gor RISE attraktiva som
arbetsgivare dr “forstdelsen for att man far mojligheten att arbeta med manga
olika kompetenser”, alltsd att angripa “problem frén flera olika perspektiv”’. RISE
anser att pa andra arbetsplatser kanske personalen bara far jobba med méanniskor
med liknande bakgrund. RISE kommunicerar ut sitt EB “hela tiden i alla
beroringspunkter”. Det kan handla om “nuvarande, framtida, tidigare
medarbetare.” De deltar “forstds pd studenttour — en studentturné”. Déar de
besoker “mellan 6—8 studentmaéssor runt om i Sverige”. Sen har de dven en del
“digitala aktiveringar”. De anvédnder bland annat Linkedin och sa har de ett nira
samarbete med sin kommunikationsavdelning.

4.1.5 Naturvardsverket

Under ar 2019 har NV:s HR-avdelning tillsammans med sin
kommunikationsavdelning arbetat med att utforma ett EB, innan dess har NV inte
haft ett “uttalat” EB. Det har tidigare beskrivits som nagot undermedvetet, “folk
soker sig till oss, uppenbarligen gor vi ndgot ratt”. Detta tror NV grundar sig i
karnfragornas karaktir, “ménniskor som dr engagerade 1 miljofragor samt har ett
intresse av att arbeta inom offentlig sektor soker sig till NV”. Framtagandet av
NV:s EB grundar sig i ett sa kallat glapp. Detta glapp beskriver NV som att det
finns personer som tenderar att soka till NV och personer som de pa sikt kommer
vilja attrahera dér “yngre personer tillhor den kategorin™. NV forklarar att “yngre
personer” inte bara géller aldersmassigt utan &ven kompetensmassigt och
erfarenhetsmassigt.

NV utformar sitt EB genom att bland annat fordndra organisationens karriarsidor,
det vill sdga informationen pa NV:s hemsida som forklarar hur det ar att arbeta
hos NV. “Vi har tagit ner det gamla som var supermossigt, folk som inte har
jobbat hos oss pa flera ar var med i intervjuer som lag kvar pa den gamla
karridrsidan”. I nuldget (april 2020) star NV:s karridrsida tom. Det ska enligt NV
inom snar framtid ersattas av interna intervjuer med medarbetare som har jobbat
under en langre tid, cirka 30 ar, dar medarbetarna far beratta vad det & som har
fatt dem att stanna kvar i myndigheten. Forutom de seniora medarbetarnas
intervjuer vill &ven NV lyfta fram nyanstallda medarbetare som i sin tur ska ge
sin diskrepans om NV. NV upplever att det ar svarare att rekrytera personer som
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inte dr deras “karngrupper”, det vill sdga den grupp som redan arbetar med mil;jo,
hallbarhet och offentlig sektor. Att rekrytera till exempelvis HR eller inkép har
upplevts som svérare, “dédr det inte & NV som sadant som dr organisationen”. NV
vill utforma sitt EB pa ett sétt som dr mer “allmént”, information som kan téinkas
vara relevant for alla, sarskilt de grupper som vanligtvis inte vander sig till NV.

NV beskriver sin egen attraktion som “en arbetsgivare som har bra balans mellan
arbete och fritid, mycket formaner och en arbetsplats dar det finns manga
mojligheter att arbeta digitalt och pé distans”. NV tror dven att sjdlva arbetet i sig
ar attraktivt “det finns en véldig bredd i fragor som ocksa &r véldigt i ropet just
nu, engagerade fragor som berér manga dar man har en chans att gora stor
paverkan”. NV kommunicerar ut sitt EB via ett flertal kanaler, frimst via
myndighetens hemsida och i kontakt med potentiella medarbetare.
Marknadsforing sker &ven via sociala medier déar Sveriges olika nationalparker
och naturum marknadsfor NV:s arbete. Hosten 2020 kommer NV starta ett
traineeprogram, tanken med programmet &r att fa in “andra kompetenser”.

4.2 Hur arbetar organisationerna med
malgruppsanpassat EB?

4.2.1 Solna Stad

Nar fragan stalls till Solna Stad om de arbetar med malgruppsanpassat EB ges
svaret att de tanker i yrkeskategorier och att utformningen av malgruppsanpassad
EB sker beroende pa sasong. Solna Stad lyfter olika sektioner ur sin EB beroende
pa om det handlar om omvardnadsférvaltningen eller ingenjors relaterat arbete.
Fokuset ligger pa “svarrekryterade grupper och da handlar det om att lyfta sant
som folk inte vet”. Detta kan handla om att berdtta om de manniskor som jobbar
i den givna branschen genom att intervjua en trafikplanerare. Nér det géller
malgruppsanpassat EB kopplat till studenter och nyexaminerade har Solna Stad
deltagit i olika méssor. Enligt EB-ansvarige handlar det om “str6 insatser”. De
brukar bland annat delta i Skolstarts Mdssan, en massa som riktar sig till larare
och lararstudenter. De har dven deltagit i en massa for ingenjérer med malet att
uppmarksamma de olika karridrvégar som finns for en ingenjor inom kommunen.
Det i sig kan innebadra att tydliggora vad for projekt en projektledare kan téankas
jobba med inom kommunen.

4.2.2 Svenska Kraftnat (SVK)

Enligt SVK har deras EB riktat sig mot att “vicka intresset hos yngre”. Det har
bland annat handlat om att arbeta proaktivt for att “kvinnor eller tjejer som star
infor valet av inriktning pa sin utbildning” ska vara intresserade av att jobba i de
branscher som SVK erbjuder. SVK tilligger dven att de vill ha “de bésta”
personerna i sin organisation “oavsett om det dr kvinnor eller min”. Detta kan
uppnas, enligt SVK, genom att f in ett brett rekryteringsunderlag som mojligt”.
SVK behover darfor vacka “intresset hos fler individer”, “som skulle trivas med
exempelvis ingenjorer”, vilket dr ndgot som SVK utforskar just nu. SVK
beskriver det som hur de pa bésta satt ska vanda sig till yngre men dven vécka

intresset for ingenjorsyrket. SVK tydliggor &ven att de har en stor del utav deras
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organisation inriktas mot IT. Darav finns det ett fokus pa hur de ska lyckas vanda
sig till personer med IT-kompetens.

4.2.3 Vattenfall

VF:s EB riktar sig till flera utpraglade malgrupper, dessa malgrupper &r bland
annat ingenjorer, IT, tekniker, trading och “Digitalisation-malgruppen”. Enligt
VF har de inte ett behov att férandra sin EB for att na ut till enskilda malgrupper
eftersom de har redan ett EB som de ser som sin grundplattform, fér VF handlar
det snarare om “att trycka pad olika saker”. VF poéngterar att utifrdn
grundplattformen kan budskapet anpassas till malgrupp. VF tror att tonalitet
spelar en avgorande roll for att attrahera en viss malgrupp. VF tillagger att
grundplattformen &r densamma oberoende vilken malgrupp som eftertraktas. VF
har noterat att deras malgruppsinriktade EB mot studenter har genererat ett storre
intresse hos studenter én tidigare. Enligt VF ar de en “attraktiv arbetsgivare bland
studenter i de segmenten” de vill vara attraktiva i. VF har kléttrat i dagsldget och
“enligt undersokningsforetaget Universums foretagsbarometer ligger VF pé plats
10 ar 2020”.

4.2.4 RISE

Nar fragan stélls om RISE arbetar med ett malgruppsanpassat EB ges svaret att
de gor det men att de “har en sa bred palett”. RISE fortsatter med att sdga: “Vi
har som sagt behovet av att na ut till alla samhallsdomaner och i egentligen i
ganska olika stadier i en persons Kkarriarsteg. Allt ifran ganska juniora personer
redan pa grundskolan, hogstadiet och gymnasiet saklart, sen ocksa till studenter.
Vi har lite olika strategier beroende pa ‘senioritet’ kan man sdga”. RISE ser dven
till att de “tweakar” budskapet beroende pa malgrupp. En av RISE malgrupper ar
studenter vilket har lett till att de gor en “studenttour” dér de fysiskt syns pa
Universiteten. RISE understryker att de anvinder sig “ofta med digital
kommunikation, mélstyrd kommunikation”, beroende pa vilken malgrupp RISE
vill nd ut till. Utifran den mélstyrda kommunikationen kan RISE “precisera” sitt
budskap och “gora dem relevanta for den malgrupp” som de vill né ut till. De
“forsoker att finnas med pa radarn pa olika sétt, pd fysiskt, digitalt och lite
passivt”, sdger RISE. De har mérkt av ett positivt resultat av deras olika
malgruppsrelaterade EB-insatser.

4.2.5 Naturvardsverket

Som tidigare ndmnt anpassar sig NV efter den malgrupp som uttalat “inte &r dem
som vanligtvis soker sig till” NV. Detta giller inte bara yngre personer utan
personer som innehar andra kompetenser som NV vanligtvis inte nar. NV &r en
sd kallad “specialistmyndighet”, detta innebdr att myndighetens medarbetare
besitter lang och nischad kunskap. Malgruppen som myndigheten vill na beskrivs
som generalister samt personer med tvérvetenskaplig utbildning, exempelvis
personer med internationell erfarenhet. Nar fragan stalls om NV har anvant sig
av malgruppsanpassad rekrytering tidigare svarar NV “att dem har varit lite
generella och att de har annonserat pa ungefdar samma sétt”. NV vill forslagsvis
annonsera via olika digitala kanaler for att na sarskilda utbildningsbakgrunder,
men upplever att det nar personer som redan kanner till vilka NV &r. Som tidigare
namnt vill NV na den malgrupp som naturligt inte skulle vanda sig till dem.
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4.3 Vilka varderingar kommunicerar organisationernas

EB ut?

Foljande empiri har bearbetats utifran en egen producerad modell (se figur 1).
Modellen har anvants vid insamling av studiens empiri. Nedanstaende tabeller
redogor for varje organisations varderingar och aktiviteter som tillsammans utgér
kriterier som Generation Z varderar hogt (se teori).

| tabell 3 presenteras Solna stads EB. Enligt tabellen kan vi se att Solna Stad &r
begransade i sina kompensationer och formaner enligt offentliga principer.

Tabell 3. Solna Stad. Varderingsmodell. Egen bearbetning

Kommunikation

Linkedin och deltagande pa massor. Interna ambassadérer som anvander Linkedin
for att bygga upp en “bulk” av kandidater som kontaktas genom Linkedin Recruiter.
Medarbetarberattelser. Lyfta ut citat frin medarbetarna i anstéllningsannonser.

Work-life Kommunicera i intervjuer och i méten med kandidater. Regleras i kollektivavtalet.
balance Chefer som foresprakar “att man kan g frin jobbet”.
Ledarskap Transformativt ledarskap eller inkluderande ledarskap. ”Ledarskap i partnerskap”

Formaner &

Begransning i kompensationer och formaner. Har offentliga principer som

Utveckling friskvardsbidrag, flexibel arbetstid och méjlighet till semestervaxling. Uppmuntrar
till rorelse inom organisationen. Medarbetare erbjuds kursen ”ny som chef” som
aven icke-chefer far lasa. Under corona-krisen fick anstéllda inom biblioteket
vardutbildning.

Rykte Socialt ansvarstagande, service genom livet for kommunens medborgare. Lyfter
hallbarhet men fokuserar inte framst pa hur mycket koldioxid kontoret slapper ut..

Miljo & Strikta krav for att folja miljolagstiftning, kontinuerliga utbildningar fran chefer.

arbetsmiljo Néra relation till fackforbund. Géller bade den fysiska och psykiska arbetsmiljon.

Kultur Lyfta medarbetare som har en positiv installning till jobbet samt sund arbetsmoral.

Teambaserat arbete, samtliga beslut fattas kollektivt.

Nedan presenteras tabell 4 som innefattar SVK:s EB. Som figuren visar sa dgnas
stort fokus at work-life balance. SVK har exempelvis en policy om att motestider
inte laggs fore klockan 9 samt efter klockan 15.

Tabell 4. Svenska Kraftnat. VVarderingsmodell. Egen bearbetning

Kommunikation

EB kommuniceras ut i flera forum”. Deltagit i missor och olika temakvillar.
Traineeprogram “ér ett ypperligt tillfdlle att na en bredare grupp.” EB
kommuniceras ut genom Facebook och Linkedin. Jamstalldhetsarbetet har
kommunicerats ut.

Work-life Det finns en kultur av ett foresprakande av balans mellan arbete och fritid.

balance Organisationen har en “tillatande kultur”. Exempelvis ldggs inte moten fére
klockan 09 eller efter klockan 15, for att kunna kombinera med en aktiv fritid,
ldmna barn osv.

Ledarskap “Ett hallbart och modigt ledarskap”. Ansvarstagande och personligt ledarskap.

Fem ledarskapskriterier: Ha helhetsperspektiv, prioritera och leverera, fokus pa att
skapa resultat och prioritera beslut. Bidra till innovation. Oppenhet och tillit.
Utveckling, bade personlig och kollektiv

Formaner &
Utveckling

Finns flera karridrvagar for medarbetare. Manga som byter divisioner, avdelningar
och arbetsroller, Medarbetare utvecklas pa “bredden”. Viktigt med férmaner vilket
EB-ansvarige anser att de har. Medarbetarna erbjuds utvecklingsplaner genom
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arliga utvecklingssamtal. Forekommer ett strategiskt arbete som SVK Kallar for
“utvecklingstrappa” ddr medarbetarna far radgivning hur de ska kunna specialisera
sig. Traineeprogram och sommarjobb.

Rykte Har tidigare drabbats av en “sdkerhetsskandal” som uppméarksammades i media.
Vill ha ett rykte av ansvarstagande och transparens. Stort fokus pa
héllbarhetsfragor. Utvecklingsorienterade. Jamstilld organisation.

Miljo & Fokus har legat pa att skapa en tillaten och inkluderande arbetsmiljo. Sakerhet ar
arbetsmiljo hogt prioriterat. Arbetsmiljévecka en gang om aret med workshops for att skapa
en trivsam och hallbar arbetsmiljo. Beredskap har tagits gallande COVID-19,
stora delar av arbetet sker pa distans.

Kultur Samarbetsinriktad kultur. Tillatande kultur. Framjande av medarbetarnas
engagemang. “Vi har en forening som drivs av medarbetarna sjdlva med 17 olika
sektioner”.

Tabell 5 visar Vattenfalls EB. VF:s rykte &r sarskilt intressant eftersom det finns
en intern medvetenhet om ett rykte som inte visar sig vara riktigt.

Tabell 5. Vattenfall. Varderingsmodell, egen bearbetning

Kommunikation | »Vi forsoker synas sa mycket som mojligt i sociala medier. Bade Facebook,
Instagram, LinkedIn och Twitter.” EB kommuniceras &ven ut genom hemsidan.

Work-life balance | Organisationen kommunicerar en “stor respekt for fritid”. Anses vara viktigt for
att medarbetare inte ska bli utbranda. Resulterat i positiv feedback kring
installningen av work-life balance. Medarbetare erbjuds “vildigt mycket
flexibilitet”. Flexibla arbetstider.

Ledarskap Vattenfall vill framja och bidra till att medarbetarna sjélva ska kunna gora jobbet.
Gatt ifran detaljstyrande. Det forvéntas av chefer att dem ska hjalpa medarbetare
att knyta kontakter, relationsskapande. Andra nyckelord inom Vattenfalls
ledarskap &r: innovation, mod, bidragande.

Formaner & Vattenfall betonar att medarbetarna far arbeta med sitt interna ledarskap. Genom
Utveckling att arbeta pa VF fér anstéllda arbeta “for ett hogre syfte.” VF vill att sina anstéllda
ska vara med i aktiviteter utdver deras vanliga arbetsuppgifter.

Rykte Har tidigare uppfattats ”som en stor gra klump” med “dldre mén som har jobbat i
50 ar”. “Det #r inte sanningen, det ar extremt manga unga som arbetar hos oss
och arbetet gar vildigt snabbt”. Vattenfall vill lyfta sin innovativa larandekultur
och sina medarbetare s& mycket som mojligt for att ta avstand fran tidigare

rykten.
Miljo & Stor del av verksamheten sker ute i “filtet”. “Pa grund av tekniker som arbetar
arbetsmiljo med hogspanning och kirnkraft, sé blir sakerhetsfradgan den viktigaste”.
Kultur Stort engagemang bland anstallda. Organisationens mél genomsyras genom hela

organisationen och dess anstéllda. Mal att bli fossilfria inom en livstid. Anstéllda
arbetar for ett “hogre syfte”. En innovativ ldrandekultur.

Nedan tabell 6 visar RISE EB. Bland annat innefattar RISE organisationskultur
en gemensam kultur utifran 35 sammanslagna organisationskulturer.
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Tabell 6. RISE. Varderingsmodell. Egen bearbetning

Kommunikation | EB kommunicerat ut i alla beréringspunkter”. Deltar i en ”student tour, en
studentturné dér vi besker mellan 6-8 studentméssor runt om i Sverige”. Digitala
aktiveringar” som Linkedin.

Work-life Forekommer i RISE HR-strategi som ett utav fem prioriterade omréaden att stréava
balance efter. Vissa anstéllda kan inte jobba hemifrén (labbmiljder). RISE “tillater en att
arbeta darifran det passar en sjalv i livet, under forutsittning att man tar ansvar for
det man ska gora.” RISE anser sig vara en s flexibel och modern arbetsgivare
som samhallet tillater.

Ledarskap RISE har tagit fram en gemensam ledarskapsprofil utifran 35 sammanslagna
forskningsinstitut. “Vi ser véldigt positivt pa modiga ledare, empatiska ledare,
ledare som kan leda genom forandring”. RISE vill se att sina ledare kan skapa
stabilitet i en fordnderlig varld.

Formaner & RISE dr medvetna om att det dr en stark “karridrpreferens” for sina malgrupper.
Utveckling Finns mojligheter till professionell och personlig utveckling i arbetet.
Medarbetarna ska ha “en schysst 16n for sitt arbete”. Lon dr inte RISE “frimsta
usp”, utan snara utvecklingsmdjligheter, relationer och kompetensutveckling.

Rykte Som forskningsinstitut vill RISE ha ett rykte som &r starkt associerat med
trovardighet, reliabilitet och oberoende.

Miljo & Sékerhet &r en prioritering for RISE, det beskrivs som en del i organisationens

arbetsmiljo DNA som statligt &gt forskningsinstitut. Detta géller fysisk- och psykodynamisk
arbetsmiljo,

Kultur RISE kultur praglas av tvarvetenskap, medarbetare med olika ingangar,

bakgrunder och erfarenheter. Oppenhet och teamwork &r tva vardeord. RISE har
skapat en gemensam kultur utifran de 35 sammanslagna forskningsinstitut, som
landar i respekt, teamwork och innovationskraft.

Tabell 7 behandlar NV:s EB-véarderingar. NV &r praglat av sitt miljoarbete delar
sina vérderingar under “Milj6- & Arbetsmiljo”.

Tabell 7. Naturvardsverket. Varderingsmodell. Egen bearbetning

Kommunikation Kommunicerar ut sitt EB genom hemsidan och genom kontakt med potentiella
medarbetare. Sociala medier dar bl a Svenska Nationalparker och Naturrum
marknadsfor Naturvardsverket.

Work-life balance | Stort fokusomrade inom organisationen. ”Ska g att vara fordlder och jobba
samtidigt”. Stora delar av arbetet sker digitalt vilket ger mdjlighet for
distansarbete. Flexibla arbetstider.

Ledarskap Delaktighet ar hogt prioriterat. Stort antal chefer som ar specialister. Ett
involverande ledarskap.

Formaner & Friskvérdserbjudande, upp till 35 semesterdagar beroende pa &lder. Mojlighet till
Utveckling avdelning. Mentorskap for nyblivna chefer. Traineeprogram férekommer.
Rykte Uppfattas som professionella och till viss del byrékratiska pga. relativt

tidskrdvande arbetsprocess som kan ibland kréva att 20 personer &r med vid
fattandet av ett beslut.

Miljo & Jobbar aktivt med miljofragor. Stort antal miljomedvetna medarbetare.
arbetsmiljo Nybyggda, hallbara lokaler. Klimatstyrd varme och rorelsekanslig belysning.
Medarbetare som arbetar heltid med internrevision. Ména om sin arbetsmiljo;
fysisk, social och digital.

Kultur 5 egenskaper: professionella, effektiva, tillitsfulla, fortroendeskapande, offensiva
("ligga 1 framkant”).
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4.4 Hur ser de offentliga organisationerna pa Gen Z?
4.4.1 Solna Stad

Solna stad ser inte pa sitt EB eller andra rekryteringsaktiviteter utifran
generationer. De tanker framst i “yrkeskategorier och dér &r det vél lite beroende
pa sdsong”. Solna stad anser sig ha ganska lag personalomsittning, “om vi nu inte
vet att det ska forandras nir Generation z kommer in”. Nér fragan stélls om Solna
Stad upplevt utmaningar kring rekryteringen av Generation Z ges svaret: “Nej,
jag har tyvarr inga konkreta exempel jag tror inte nodvandigtvis pa
generationerna utan jag tror mer pa att det handlar om individerna”. Enligt
respondenten kan det &ven ha handlat om att det har varit hogkonjunktur och
kandidater vill ha snabbare och béttre aterkoppling och sa att &ven de som inte
far jobben soker annat jobb hos Solna Stad.

4.4.2 Svenska Kraftnat

SVK kénner till begreppet Generation Z och har “rekryterat in flera som ér fodda
1995 och senare”. Enligt SVK ir det viktigt att fokusera pé utbildning, utveckling
och digitala medel nar det kommer till Generation Z. Det &r &ven viktigt for SVK
att framja innovation vilket har med att SVK har ett samhéllsansvar att forsorja
Sverige med el. SVK fokuserar dven pa “héllbarhet och balansen mellan arbetsliv
och fritid”, vilket de tror tilltalar Generation Z. De framhaller att de behdver bli
battre att pa lyfta fler delar som Generation Z attraheras av men att de géller aven
alla generationer. Respondenten upplever att SVK alltid far ett bra
“kandidatunderlag”, som inkluderar Generation Z. SVK upplever att Generation
Z lockas av flera aspekter med att arbeta for dem. Det tydliggdrs att de inte vet
exakt hur Generation Z utmérker sig fran andra generationer men att det ar nagot
som intresserar SVK. SVK har mérkt av att Generation Z hade det enklare att
arbete pa distans dn aldre generationer. SVK medger dven att de ar manga som
kommer ga i pension och att de har ett problem med nyckelpersonsberoende.

4.4 .3 Vattenfall

VF uppger att de ar vdl medvetna om Generation Z och att de ar “jétteviktiga” for
organisationen. Generation Z &r en prioriterad malgrupp som skiljer sig fran andra
generationer, enligt VF. VF menar att det ar viktigt att ha respekt for skillnaderna
mellan generationerna. VF beskriver Generation Z som att “det hédr 4r en
generation som faktiskt sedan de var bebisar har haft en smartphone”, “de har inte
behovt ldra sig att vara digitala, de bara ar det av naturliga skél”. “De dr uppvixta
med vaéldigt mycket information i den har digitala varlden sa informationsflodet
ar ju extremt stort hos dem.” Generation Z ér “ganska otéliga i den informationen
och vill gérna sticka ut.” Enligt VF skiljer sig Generation Z fran Generation Y.
Generation Z anses vara mer traditionella i jamforelse med Y som ville aka ut
och backpacka istillet. “Generation Z har véixt upp déir de behdver vara trygga
och kanna sékerhet for saker inkomst och de bitarna.”

VF framhaller att &ven om Generation Z inte valjer VF idag vill VF gora ett
avtryck sa att Generation Z soker sig till VF i framtiden. Enligt respondenten &r
det viktigt att vara aktiv bland de unga for “det &r dir man gor avtryck.”
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Generation Z ska inte “behova stélla sig 1 ledet och bli upplard fullt ut av en édldre
generation”. Den édldre generationen madste lyssna och ta lirdom av bade
generation Y men framférallt Z, enligt VF. Enligt VF finns det en skillnad mellan
Generation Z och andra generationer men att det alltid finns en “personlig
skillnad” mellan personer oavsett generation. “Generation Z maste ldra sig av de
dldre 1 vissa saker” men att det &r extra viktigt att det finns ett mangsidigt ldrande.
VF fokuserar dven pa Generation Z kan bidra med egenskaper som saknas i
dagslaget i organisationen.

4.4.4 RISE

RISE & medvetna om Generation Z och foreslar att det som utmarker
generationen ar digitaliseringen och teknikens framfart. Generation Z var nagot
som RISE tittade mycket pa nar dem tog fram sitt EVP genom en
generationsoversikt. RISE ser ett behov att attrahera och kommunicera med
potentiella medarbetare fran fyra olika generationer. Det kréaver enligt RISE olika
kommunikationskanaler. RISE ser inga utmaningar i rekrytering av Generation
Z, snarare vinster. De kommunikationsmedel som RISE anvénder sig av har fatt
positiv respons. RISE har riktat fokus &t kandidatupplevelsen, “det kan vara lite
laskigt att ge sig ut och stka jobb, vi vill gora det sa enkelt som mojligt for vara
kandidater och skapa en sd trygg kandidatupplevelse som mdjligt”. RISE erbjuder
sina kandidater maojligheten att vara i kontakt med organisationen pa olika sétt,
exempelvis skickar RISE ut en paminnelse via sms till sina kandidater infor ett
inkommande samtal sd att kandidaten har mojligheten att ta samtalet ostort.
Kandidater har dven mgjlighet att boka en intervjutid, “ungefdr pd samma sétt
som man bokar en klipptid hos friséren”.

4.4.5 Naturvardsverket

NV kéanner till Generation Z och upplever att dem kommer att behdva anpassa
sitt EB utefter generationen. NV ser inte pa Generation Z som en alder eller enbart
en generation, utan snarare ar Generation Z nagot annat &n vad NV har rekryterat
tidigare. “Jag tror att vi kommer behdva anpassa oss dnnu mer. Bade hur vi
rekryterar, men dven vara erbjudanden”. NV menar att dem kan behdva skifta till
andra annonseringskanaler samt andra férmaner. NV jamfor sina formaner med
andra mindre foretag och “startups” och upplever att dessa organisationer har
formaner som NV kan lara sig av for att rekrytera Generation Z. NV arbetar dven
med studentsamarbeten dér studenter erbjuds praktikplatser samt examensjobb.
Myndigheten anser inte att dem har st6tt pd nagra storre utmaningar vid
rekryteringen av Generation Z, det ror sig istallet om en bristféllig insikt om att
en rekrytering av generationen snart maste goéras. NV har en relativt hog
medeldlder men i nuldget sker regelbundna och “naturliga” pensionsavgéngar.
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5 Diskussion

I kommande avsnitt diskuteras de samband som finns mellan teori och empiri.
Inledningsvis diskuteras offentliga organisationers Employer Brand. Foljaktligen
diskuteras huruvida organisationernas kommunicerade vérderingar stammer
Overens med Generation Z:s vérderingar.

5.1 Offentliga organisationers EB-arbete

Vid diskussion av den empiri som redogjordes utifran Solna stads svar finns det
flera likheter, men dven olikheter med teorin. Nar de kommer till den generella
uppfattningen om vad EB ar stdammer Solna stads syn pa EB som aktiviteter
snarare an ett samlat varumarke, vilket stimmer dverens med Bendaravicienés
(2016) definition av EB. Bendaravic¢ienés (2016) beskriver EB som ett
samlingsord for aktiviteter som &r relaterade till hur en organisation vill bli eller
blir uppfattade som arbetsgivare. Det framgar inte ur empirin om Solna Stad ser
pa sina anstallda som kunder (Berthon et. al, 2005). Det kan daremot tolkas som
att Solna Stad ser indirekt pa sina anstallda som kunder da det finns ett
overgripande tema i empirin om att rekryteringsaktiviteterna fokuserar pa att lyfta
anstallda och kommunicera ut medarbetar berattelser som marknadsforing

VF har en utpraglad strategi nar det kommer till sin EB. VF upplever att deras
anstéllda tycker det ar viktigt att arbeta for ett hogre syfte, vilket kan tolkas i
likhet med Berthon et al. (2005) resonemang om att arbete maste tillgodose
anstalldas personliga behov. VF lagger aven stor vikt pa att behalla dnskvard
personal genom att medarbetarna far arbeta med internt ledarskap. Detta kan
liknas med Kotlers (1994) syn pa marknadsforing om att utbilda och motivera
befintligt anstallda kommer att leda till tillfredsstallda kunder. VF beskriver sina
EB-aktiviteter som en process som sker inifran och ut. Detta paminner om
Zymans (2002) argument att innan en organisation kan marknadsfora sitt
varumarke till konsumenter, maste organisationen lyckas sélja varumarket till
sina anstéllda. VF har samtal med sina anstéllda dér de forsoker forsta anstalldas
drivkrafter, vilket ar likt Collins och Stevens (2002) syn dér de betonar vikten av
att organisationer maste forsta sin varumarkesbild utifran interna och externa
attityder och attribut. VF poéngterar att deras arbete med sitt EB har gett resultat
och att de klattrar i externa matningar, vilket de ser positivt pa. VF paverkas alltsa
av de som Berthon et al. (2005) redogor for att EB har blivit ett alltmer diskuterat
dmne 1 media med utndmnelser som “bésta arbetsgivare”, vilket organisationer
numera ocksa stravar efter.

SVK har rekryterat en person som framst ska syssla med framtagande av en
“kompetensforsorjningsstrategi” med avsikten att “tydliggéra” organisationens
EB. Dérav kan det konstateras att de ser fordelarna med EB (Barrow & Mosley,
2005). SVK:s EB kommer att betona att organisationen har en “samhallsviktig”
funktion (forsorja Sverige med el) vilket kommer vadja till 6nskvérda kandidaters
behov (Harris & de Chernatony, 2001). SVK:s EB baseras delvis pa
medarbetarundersokningingar vilket kan tolkas som att de ser pa sina
medarbetare som interna kunder (Berthon et al., 2005). Detta kan underlatta

processen att lyckas sélja organisationens varumaérke till de befintliga anstéllda
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for att darefter forma ett slagkraftigt EB (Zyman, 2002). SVK har dven fatt pris
for sin EB vilket uppmérksammas i enlighet med Berthons et al. (2005)
resonemang om att organisationer uppmarksammas 1 media med titlar som “basta
arbetsgivare”. SVK har dven “véssat” till sitt arbetsgivarerbjudande likt Berthon
et al. (2005) om att organisationer kan anvanda traditionella reklamstrategier for
att marknadsfora sitt EB. Det har dven senare utforts medarbetarundersokningar
dér det framkommit att medarbetarna delar varumdrkets marknadsforda
vérderingar vilket gor att SVK:s EB blir extra slagkraftigt. SVK likt andra
respondenter har tydligt kommunicerat vikten av att arbeta for ett hogre syfte. De
budskap som SVK kommunicerar ut med sitt EB ar fragor som att bidra till
samhaéllet eller mgjligheten att paverka hallbarhetsfragor.

RISE hade fran borjan inget tydligt arbetsgivarvaruméarke och behévde samla 35
olika varumarken under ett varumarke sa att anstéllda fick en férstaelse om den
nybildade organisationens varumarke. Detta stimmer ¢verens med Bergstrom et
al. (2002) att en organisations varumarke maste kopplas samman med de olika
jobben inom organisationen till essensen av organisationens varumarke
(Bergstrom et al., 2002). RISE ser inte pa sitt EB som ett fristaende vasen, utan
nagot som &r nara kopplat till sitt varuméarke och sin identitet. Detta paminner om
Berthons et al. (2005) resonemang om att precis som ett traditionellt varumérke,
har ett arbetsgivarméarke bade en egen identitet och en viss positionering. Det
marks att RISE lagt ett stort arbete pa att hitta en identitet och positionering
eftersom RISE identitet genomsyras i organisationens samtliga processer och
aktiviteter.

NV har tidigare inte haft ndgon uttalad EB utan det har varit nagot
“undermedvetet”. Dirav kan det argumenteras att deras syn har liknats med
Harris och de Chernatony (2001) om att anstalldas varderingar och beteenden har
indirekt anpassats till varumarkets 6nskade vérden. NV:s framtagande av sitt EB
ar ett resultat av ett upplevt glapp mellan personer som “alltid valt” att soka till
dem och personer de pa sikt behover rekrytera. NV anser att det har handlat om
att bygga upp ett nytt rykte. Deras EB aktiviteter kan liknas med Berthons et al.
(2005) syn om att ett 6vertygande varumérkeslofte bor skapas for anstéllda vilket
reflekteras i varumarkesloftet uppfattas av kunderna (potentiella medarbetare).
Det kommer dven att riktas ett fokus mot att kommunicera organisationens EB
genom en Karridrsida pa sin hemsida. Pa karriarsidan kommer intervjuer med
befintligt anstéllda att fungera som arbetsgivarreklam. Detta kommer i sin tur att
forstarka de befintliga anstélldas syn pa organisationen och darigenom forstarka
det interna och externa arbetsgivarvarumarket (Zyman, 2002). Det
aterkommande temat i de andra tillfragade organisationerna, att anstéallda anser
sig arbeta for ett hogre syfte, kan tydas dven hos NV; att anstéllda attraheras av
organisationens karnfragor.

5.2 Malgruppsanpassad EB och Gen Z

Solna stad har ett malgruppsanpassat EB vars malgrupper utgdrs av
yrkeskategorier vilket ocksa beror pa radande sasong. Solna Stad anpassar sina
EB-aktiviteter beroende pa bransch vilket liknar Seviers resonemang (2001).
Solna stad har &ven svarrekryterade malgrupper dar de genom sitt EB lyfter
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aspekter som malgrupperna inte kdnner till. Aktiviteterna innebér att “beritta”
om de manniskor som jobbar i malgruppens bransch genom intervjuer med
befintligt anstéllda vilket stammer 6verens med teorin om att det bor finnas givna
strategier beroende pa malgrupp (Sevier, 2001). Solna Stad har é&ven
malgruppsanpassat sitt EB for studenter och nyexaminerade genom deltagande i
olika massor dar malgruppen forekommer, vilket enligt EB-ansvarige handlar det
om att skapa en medvetenhet hos malgrupperna. Solna stads resonemang
stammer 6verens med teorin om att organisationer maste anpassa sina kanaler och
budskap beroende pa malgrupp (Chhabra & Sharma, 2014).

VF:s EB riktar sig till flera “utpraglade mélgrupper”. VF har en grundplattform i
sitt EB dar budskapet anpassas beroende pa malgrupp. VF:is syn pa
malgruppsanpassad EB stammer 6verens med Seviers (2001) rekommendation
for framgangsrikt anvandande av malgruppsanpassade aktiviteter. VF anser sig
att deras grundplattform tillater dem att inte behova forandra sina vérderingar
beroende pa malgrupper. Detta stimmer dverens med teorin om att organisationer
behdver vara autentiska i sitt utformande av malgruppsanpassad EB (Bosak &
Sczesny, 2008). VF har noterat att deras EB-aktiviteter har genererat ett storre
intresse hos studenter, vilket Generation Z kan anses inga i. VF har, forutom
studenter som malgrupp, malgrupper som baseras pa yrkeskategorier och
anpassar aven EB-budskapet beroende pa yrkeskategori. Aftt anpassa
organisationens EB beroende pa yrkeskategor (malgrupp) i ingar i samtliga
teorier. VF bekréftar sin strategi genom att sdga de maste sticka ut och forsta
Generation Z som malgrupp men att de framst maste visa att de behdver i
Generation Z

Nar det kommer till SVK:s malgrupper framgar det ur empirin att de har yngre
personer som malgrupp men &aven kvinnor som malgrupp. Nar det kommer
malgruppen kvinnor handlar det om for SVK att vacka intresse for
energibranschen och darav kanske soka sig till en teknisk utbildning. SVK arbetar
proaktivt nar det kommer till sin malgruppsanpassade EB vilket &r i linje med
Seviers (2001) rekommendation vid malgruppsanpassade EB. SVK jobbar aven,
genom sin EB, med att véacka intresset for ingenjorsyrket. Utpraglade malgrupper
som de har i dagslaget ar framst datavetare och ingenjérer. Det framgar ur empirin
att SVK anvander sig av flera kommunikationskanaler for att na ut till sina
malgrupper. Det framgar inte om de forandrar budskapet eller inte i sin
malgruppsanpassade EB. SVK har dven upplevt att det inte varit nagot problem
att rekrytera anstallda Generation Z vilket de ser som ett resultat av sitt EB-arbete.

RISE ser pa malgrupper i form av kunder, samarbetspartners och potentiella
medarbetare. Det ar varken fel eller ratt att dela in sina malgrupper pa ett sadan
satt daremot kanske det handlar om att RISE tolkar sin malgruppsanpassade EB
som ett medel for att na olika intressenter, inte bara potentiella medarbetare. Det
har gjorts ett “ett gediget arbete under forsta kvartalet 2018 dér RISE “var ute 1
hela organisationen med fragor for att ta reda hur man sag pa RISE och sin
arbetsgivare”. Det gedigna arbete som namns i empirin kan liknas vid
framtagandet av en strategi som baserar pa att EB-ansvariga bor “djupdyka” i
organisationen for att forsta den (Seviers, 2001). RISE andrar bland annat
budskapet beroende pa senioritet vilket kan tolkas som att de har en forstaelse att
en malgrupp som Generation Z behdver kommuniceras med pa ett annat satt an
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dldre generationer. Detta bekriftas dven dd RISE gor en “student tour” pa flera
olika universitet dar de syns i de rum som Generation Z bland annat &r
verksamma. Genoms sin studenttour kan de precisera sitt budskap utifran
eftersokt malgrupp vilket ocksa stammer dverens med Bosak och Sczesny (2008)
teori om att organisationer bor andra sitt budskap i sin EB beroende pa malgrupp.

NV ser pa sin malgrupp som personer som inte tenderar att soka till NV. NV
tillagger att yngre personer ar inkluderade i denna malgrupp. NV uppger att deras
EB-aktiviteter tenderar att vara generella och inte anpassade gentemot given
malgrupp. Detta resonemang behéver nodvandigtvis inte vara fel men stammer
inte riktigt 6verens med rekommendationer att organisationer maste tydligt
specificera sina malgrupper for att framgangsrikt nd ut (Chhabra & Sharma,
2014). Det framgar att NV planerar att marknadsfora sitt EB i storre utrackning
digitalt vilket rimmar med Generation Z:s preferenser nar det kommer till
kommunikationskanaler. NV verkar vara medvetna om att det finns utrymme for
forbattringar nar det kommer till sitt malgruppsanpassade EB.

5.3 EB och Generation Z:s varderingar

Utifran litteraturen som ror Generation Z &r det svart att konkretisera vad
generationen faktiskt har for varderingar, prioriteringar och karaktarsdrag. En av
de mest centrala forutsattningar som Sveriges offentliga sektor bor ha i beaktning
nar det kommer till rekrytering av Generation Z ar flexibilitet. En generation som
ar praglad av sin sjalvstandighet behover flexibilitet i arbetslivet, detta r nagot
som i stort sett alla intervjudeltagare i den hér studie hévdar att sina organisationer
erbjuder till sina anstallda. Eftersom denna studie har ett epistemologiskt
tolkningsperspektiv ar det viktigt att forfattarna till denna studie tolkar
respondenternas svar olika, dven fast respondenterna ger liknande svar i stora
drag.

Enligt Sanches et al. (2019) prioriterar Generation Z work-life balance hogre én
tidigare generationer, dar bade flexibla arbetstider och mojligheten till att kunna
utfora sitt arbete oberoende till geografisk plats, arbetet ska kunna utféras var
som helst och ndr som helst (Florentine, 2018). Solna stad har ingen
organisationsévergripande approach till work-life balance, istéllet regleras det i
kollektivavtalet, men menar att balansen &nda forekommer och framjas.
Vattenfall anser sig hysa stor respekt for fritid genom sitt EB. Work-life balance
anses vara nagot som forebygger medarbetares utbrandhet. RISE ser pa work-life
balance som ett utav sina fem prioriterade omraden som standigt ligger med i
organisationens HR-strategi. “Medarbetarens hédlsa och héllbarhet &r i fokus”
(RISE, 2020). RISE medger att vissa av organisationens arbetsomraden helt
enkelt inte ar mojliga att utfora hemifran, detta géller certifieringsmiljcer,
exempelvis laboratorier. NV ser work-life balance som ett stort fokusomrade
inom organisationen. Stora delar av NV:s arbete sker digitalt vilket i sin tur ger
frinet for distansarbete och tidsflexibilitet.

Generation Z:s syn pa kompensationer och formaner skiljer sig fran det
traditionella. Det traditionella enligt Maioli (2016) ar exempelvis erbjudanden
som friskvardsbidrag och semesterledighet. Istallet handlar det om mer
existentiella kompensationer och férmaner. For Generation Z &r det viktigare att
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fa uttrycka sin kreativitet och kanna att de far vara del av nagot storre. Generation
Z vérderar sjélvutveckling fore hogre 16n (Bejtokovsky, 2016). Dessa
traditionella formaner ar nagot som verkligen préaglar den offentliga sektorn da
samtliga respondenter medger att deras anstéllda erbjuds detta. Férmanerna i sig
ar inte daliga, det handlar snarare om att lyfta de existentiella formanerna, vilket
organisationerna gor pa olika satt. Solna stad forklarar att deras syn pa
kompensationer och formaner ar relativt traditionell och havdar att dem begransas
av offentliga principer. Aven om Solna stads erbjudanden kan tolkas som nagot
vaga sa finns det mojlighet till karriarutveckling, men kanslan for kreativitet eller
att arbeta for ett hogre syfte genomsyras inte i myndighetens EB. SVK véljer att
inte lyfta dessa traditionella formaner, trots att dem erbjuds, utan fokuserar istéllet
pa att kommunicera ut medarbetarens utvecklingsmajligheter genom sitt EB. VF
poangterar flera ganger om hur de nr sina anstallda genom att de arbetar for ett
hogre syfte, nagot som rimmar val med Generation Z:s véarderingar. RISE
erbjuder sina anstallda mojligheter till professionell och personlig utveckling
inom arbetet, men poangterar att sina anstallda aven far en rimlig 16n for sitt
arbete. Trots den rimliga Iénen hévdar RISE att det inte & den sanna
motiveringen hos sina anstéllda. RISE menar att foretagets USP (Unique Selling
Proposition) ar utvecklingsmojligheterna och den stdndiga
kompetensutvecklingen som organisationens medarbetare far.

Den organisationskultur som organisationerna i denna studie formedlar via sitt
EB 4&r relativt varierad. SVK och Vattenfall vill frdmja ett stort
medarbetarengagemang medan NV har en annorlunda approach dar dem bryter
ner sin organisationskultur i fem egenskaper. Vattenfall satter dven upp mal som
dem vill ska genomsyra hela organisationen, malet for tillfallet ar att bli fossilfria
inom en livstid. Denna typ av ambitionsniva kanns valdigt tilltalande for
Generation Z, att fa aterigen vara del av nagot storre. SVK namner aven att dem
har en tilldtande kultur, detta tolkar vi som att det gar att koppla till Generation Z
preferens om mangfaldiga arbetsplatser. De organisationer som har angripit
problemen med generationsoverskridande arbetsplatser verkar vara nagot som
SVK har uppmérksammat med sin tillatande arbetskultur. RISE har lost
skillnaderna mellan generationerna med en gemensam kultur som ett resultat av
sammanslagningen av 35 forskningsinstitut. RISE anser att deras kultur préglas
av tvarvetenskap, medarbetare med olika ingangar, bakgrunder och erfarenheter
nagot som ocksa framstar som en mangfaldig arbetsplats. Arbetsmiljon inom den
svenska offentliga sektorn &r valdigt sakerhetsprioriterad, eftersom manga av
respondenterna inom denna studie besitter ett samhallsviktigt ansvar sa ar
sékerhet oftast hogsta prioritering. Sakerhet &r inget som direkt lyfts inom teorin
angaende Generation Z, forfattarna till denna studie anser att en sakerhetsfaktor
ingar i alla generationers arbetsplatskriterier.

Ett inflytelserikt ledarskap enligt Generation Z &r risktagande och
sjalvuppoffrande (Bako, 2018). Inom Sveriges offentliga sektor frdmjas hog
delaktighet hos medarbetare, nagot som skiljer relativt mycket fran hur
Generation Z upplever ett bra ledarskap. SVK och RISE namner bade att dem ser
positivt pa modiga ledare, vilket vi anser ringar in risktagande och
sjalvuppoffrande ledarskap vél. Utover de ledarskapsegenskaper som Bako
(2018) namner sa soker Generation Z autencitet och engagemang hos sina ledare
dar feedback spelar en stor roll. Detta tror Laudert (2018) beror pa ett
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bekraftelsebehov som grundar sig i Generation Z anvéandning av sociala medier.
Detta ar inget som vara respondenter sager att dem konkret arbetar med i sitt
ledarskap, men med tanke pa hur organisationerna talar om engagemang i sin
organisationskultur sa tolkar vi det som att detta genomsyras aven i ledarskapet
hos de flesta.

Nar det kommer till Generation Z:s allmanna syn pa arbetsgivare ser Generation
Z:s koppling till jobbmajligheter annorlunda ut. Generation Z tvekar inte pa att
overge sitt jobbsokande eller att avsla jobberbjudande om de inte ser att
utvecklingsmojligheterna stammer 6verens med deras preferenser (Maioli, 2016).
| storsta allmanhet ser unga, enligt OECD (2002), pa offentlig sektor som relativt
gammaldags och byrakratiskt orienterad. Detta ar nagot som bade NV och
Vattenfall &r val medvetna om, NV anser att det har att géra med den relativt
langsamma arbetsprocessen. Vattenfall forklarar att det gamla ryktet inte speglar
sanningen inom organisationen och att organisationen framjar allt som tar avstand
fran detta gamla rykte. SVK anser att dem sjalva har ett rykte som bland annat
utvecklingsorienterade, detta typ rykte ar det som attraherar Generation Z.

Kommunikation &r en valdigt central del inom EB och val av
kommunikationskanaler spelar stor roll for att na en sarskild malgrupp som
Generation Z. Generation Z ar digitala i sin natur (Klein, 2018), och givet det
utbredda anvandandet av sociala natverk som primar informationskélla maste
arbetsgivare anvanda dessa plattformar som kommunikationskanaler. Férutom
sociala natverk som kommunikationskanal anser Maioli (2016) att Generation Z
har klivit ifran traditionella kanaler som e-mail och foredrar istallet att bli
kontaktade via sms. Detta ar ndgot som RISE har insett i deras
rekryteringsprocess, RISE har ett rekryteringsverktyg som gar att likna vid en
bokning hos en frisérsalong. Kandidaten blir kontaktad via sms och far sedan ett
antal tider foreslagna till sig med ett passande intervjutillfalle. Det &r dessa typer
av strategier som underldttar ansokningsprocessen for Generation Z.
Sammanfattningsvis, ar de flesta av intervjudeltagarna medvetna om vikten av att
synas pa sociala medier.

Ett inflytelserikt ledarskap enligt Generation Z &r risktagande och
sjalvuppoffrande (Bako, 2018). Inom Sveriges offentliga sektor frdmjas hog
delaktighet hos medarbetare, nagot som skiljer relativt mycket fran hur
Generation Z upplever ett bra ledarskap. SVK och RISE namner bade att dem ser
positivt pa modiga ledare, vilket vi anser ringar in risktagande och
sjalvuppoffrande ledarskap vél. Utover de ledarskapsegenskaper som Bako
(2018) namner sa soker Generation Z autencitet och engagemang hos sina ledare
dar feedback spelar en stor roll. Detta tror Laudert (2018) beror pa ett
bekréftelsebehov som grundar sig i Generation Z anvandning av sociala medier.
Detta ar inget som vara respondenter sager att dem konkret arbetar med i sitt
ledarskap, men med tanke pa hur organisationerna talar om engagemang i sin
organisationskultur sa tolkar vi det som att detta genomsyras aven i ledarskapet
hos de flesta.
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6 Slutsatser

| uppsatsens avslutande kapitel presenteras de slutsatser forfattarna kommit fram
till géllande Employer Branding i offentlig sektor och om organisationernas
Employer Brand &r i linje med Generation Z:s vérderingar.

Denna studie avsag att besvara tre fragestallningar. Den forsta fragestallningen
handlade om hur offentliga organisationer arbetar med sitt EB. Utifran
diskussionen kan flera slutsatser dras gallande denna fragestallning. Den forsta
slutsatsen ar att samtliga tillfrdgade organisationer arbetar med EB pa ett
proaktivt sétt, antingen har det utforts ett omfattande arbete for att ta fram en
strategi eller s& ar det nagot som planeras. Tva av organisationerna har byggt upp
sitt EB utifran medarbetarundersokningar. Det marks att samtliga organisationer
vill att deras EB ska vara en reflektion av organisationens varderingar. Det 1aggs
stor vikt vid transparens och autencitet i samtliga organisationers EB-aktiviteter.
Néar det kommer till hur organisationerna valt att kommunicera ut sitt EB har det
framforallt skett genom sociala medier och pa organisationernas egna hemsidor.
Det framgar dven att organisationerna ser pa sina medarbetare som en viktig del
av organisationernas aktiviteter. Organisationerna ser sina anstallda som sina
frdmsta intressenter vilket kan ses som organisationernas interna kunder.

Den andra fragestallningen avsdg att besvara hur offentliga organisationer
anvander sig av malgruppsanpassad EB. Samtliga tillfragade organisationer har
utpraglade malgrupper nar det kommer till respektive EB-arbete. Malgrupper
som namns baseras pa alder och erfarenheter. En av organisationerna (Solna Stad)
uppger inte Generation Z som en malgrupp utan de ser framst pa malgrupper
utifran yrkeskategorier. Organisationernas malgruppsanpassade EB rimmar med
de rekommendationer som presenterats ur teorin. Precis som teorin
rekommenderar anpassar organisationerna sina kommunicerade budskap och
varderingar beroende pa eftertraktad malgrupp.

Den tredje och den sista fragestallningen avsdg att undersoka hur
organisationernas kommunicerade EB forhaller sig till Generation Z:s
varderingar. Det ar viktigt att ha i atanke att det saknas teori kring utformandet
av generationsanpassad EB. Den teori som finns kring Generation Z ar inte sa
pass omfattande som forfattarna i denna studie dnskat, vilket d&ven la grunden for
det teoretiska problemet. Med det klargjort, har den empiri som insamlats kring
organisationernas EB till stor del stdmt Gverens med de vérderingar och
aktiviteter som kommuniceras och utfors hos samtliga organisationer. Som
ndmnts tidigare ar Generation Z en generation praglad av digitalism och tenderar
att vardera flexibilitet och en sund balans mellan arbete och fritid. Samtliga
organisationer kommunicerar liknande vérderingar som Generation Z vardesatter
nér det galler ledarskap, miljé och arbetsmiljo, kultur, utvecklingsmojligheter och
rykte. Att forberedelsen for Generation Z skiljer sig at mellan de olika
organisationerna behdver varken vara positivt eller negativt. I slutdndan handlar
det om att organisationerna ar beredda att anpassa sin EB for att na fram till
Generation Z nar det &r aktuellt.

For att aterkoppla till det i borjan presenterade problemet, att offentliga
organisationer upplever ett problem att rekrytera unga (Aijala, 2002) kan det
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konstateras att det inte nodvandigtvis behdver vara sant. Samtliga tillfragade
organisationer uppger att de far in ett brett kandidatunderlag men att det alltid
finns rum for forbattring. Det framgar aven i empirin att en av de tillfragade
organisationerna (SVK) vunnit pris for sin EB och upplever inget problem vid
rekrytering av Generation Z. Foljaktligen ar det viktigt att klarlagga att det aldrig
gar att definiera en hel generations varderingar, vilket forfattarna i denna studie
ar val medvetna om. Olika generationer delar vissa attribut med varandra och det
finns alltid grupper och individer som skiljer sig at, oavsett nar nagon ar fodd.
Beslutet om att anta ett generationsperspektiv i denna studie baserades pa att det
upplevdes som det mest passande séttet att studera en malgrupp, utan att behéva
studera varje enskild individ i en grupp.

For att aterknyta till studiens titel, Generation Z: For nit och redlighet i rikets
tjanst, kan det konstateras att utifran slutsatserna finns det en god mojlighet for
att Generation Z kommer att valja den offentliga sektorn som arbetsgivare.

6.1 Forslag till vidare forskning

Nagot som uppkommit under studiens gang &r att det rader en brist pa forskning
kring Generation Z. Dérav skulle det vara intressant att endast studera Generation
Z och hur de upplever offentliga organisationers EB. Det kan aven ténkas vara
intressant att studera hur Generation Z upplever offentlig- respektive privat sektor
for att se om det finns nagra skillnader eller likheter.
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Bilaga

Intervjuguide
Vi beréattar om oss sjalva och fragar om det ar okej att vi spelar in intervjun

ROLL INOM EMPLOYER BRANDING

1.
2.
3.

Beréatta om dig sjalv och hur lange du arbetat med EB?
Vad ar din roll i er organisation inom employer branding och vad innebdr den?
Hur &r det att jobba i din organisation?

EMPLOYER BRANDING

NGO WNE

Hur har ni tagit fram ert EB?

Hur &r ert EB utformad?

Vad gor ert EB attraktivt for befintliga -och potentiella medarbetare?

Vad har er organisation gjort for att starka sitt EB?

Hur kommunicerar ni ut ert EB?

Vilka vill ni nd med ert EB?

Har ni malgrupper som ni inriktar er pa vid rekrytering? Om Ja, vilka?

Har ni tidigare forandrat er EB for att na ut till en viss malgrupp? Om ja - hur
gick det till och hur blev resultatet?

Hur forhaller sig ert EB till:

ogakrwnE

Balans mellan arbete och fritid (work-life balance)?
Kompensationer, formaner och utvecklingsmajligheter?
Miljo och Arbetsmiljo?

Foretagskultur?

Rykte (varderingar, socialt ansvarstagande)?

Ledarskap och chef-stil?

EB och GENERATION Z (fodda fran 1995 och framat)

1.
2.

3.

Ké&nner ni till begreppet Generation Z?

Har ni behovt/kommer ni behova anpassa ert EB for att na Generation Z? Om
ja, hur?

Har er organisation st6tt pa utmaningar vid rekrytering av generation Z jamfort
med tidigare generationer? Om Ja, vilka? Pa vilket satt?

Har ni st6tt pa nagra skillnader mellan medarbetare som tillhr Generation Z
och &ldre generationer? Om ja, vilka skillnader?

Star ni infor pensionsavgangar?
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