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Abstract

Due to the globalization in the world the labour market has become more competitive. This
study turns to the labour market in Sweden where there has noticeably been a lack of
competency regarding engineers and project leaders in the technical industry. In recent times
organizations have begun working more actively with empowering their employer brand and
the strategies around it, to become more attractive on the labour market. The term employer
branding has therefore become more current today to attract the best talents. Employer
branding is the work that saturates the whole organization towards becoming an attractive
workplace where employees want to stay and potential employees want to be a part of. The
aim of the study is to investigate how individuals within the engineering and project leader
business think about regarding the choice of an employer.

Throughout the study, several aspects have been investigated: the recruitment process and the
experiences of it, what makes an employer attractive, expectations of an employer, on what
basis employees are staying in an organization and thoughts around marketing. The empirical
material has been analyzed with coding of the interviews together with research on employer
branding. Theories such as Maslow’s hierarchy of needs and KASAM (theory of employer's
needs for belonging) have been applicated, compared and discussed to the result. The
empirical material is gathered by eight semi-structured interviews with a range of engineers
and project leaders in different employment levels.

The result of the study showed the importance of employer branding and that a strong brand
and reputation affects and attracts potential employees and makes existent employers stay
within the organization. The aspects that attracts engineers and project leaders are very similar
but differs in a small extent regarding the size of the company and work tasks. Some central
elements that attracts potential employees are opportunities for development, variation in
work assignments, good reputation and the knowledge that the organization take care of their
employers by offering support and well-being.

Key words: Employer branding, recruiting, internal, external, elements of attraction,
communication, associations.
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1. Inledning

Den svenska arbetsmarknaden idag ar i ett konkurrensutsatt ldge pa grund av den Okade
globaliseringen dér foretag 1 utlandet har blivit konkurrenskraftiga genom relevant kompetens
(Parment & Dhyre, 2013:27). Medarbetare har blivit en bristvara pa bland annat den svenska
arbetsmarknaden (ibid), sdrskilt inom teknikdominerade branscher dir behovet av ingenjorer
och projektledare ar stort (Arbetsformedlingen 2017). Det blir allt viktigare for organisationer
att hitta ritt kompetens for att stirka konkurrensférdelarna pé arbetsmarknaden. Att hitta ratt
person med rétt kompetens &r inte enbart fordelaktigt utifran ett globalt konkurrensperspektiv,
utan dven ur tids- och kostnadsaspekten. Felrekryteringar av olika slag medfor hoga kostnader
for investering i utbildning och traning, samt da tid tas frdn annat i verksamheten (Andersson,
Hallén & Smith, 2016:16). Den bésta metoden for att hitta medarbetare nér det rader brist pa
kompetens &r att bli en attraktiv arbetsgivare, ddr kandidaterna istéllet soker sig till
organisationen.

Employer branding ir ett begrepp som pa senare ar har kommit att prioriteras och anvindas
mer 1 organisationers strategiska arbete (Backhaus & Tikoo, 2004:501). Begreppet handlar
om arbetsgivarens varumirke och hur det forknippas av andra ur olika perspektiv, som till
exempel status, upplevelser, rykte, 16n och forméner (Parment & Dhyre, 2013:11). Genom
employer branding skapar organisationer en strategi for hur ett varumérke presenteras och
lamnar avtryck bédde internt for organisationens anstdllda samt externt for potentiella
anstillda. Ett starkt och attraktivt varumirke &r oerhort fordelaktigt ur ett
rekryteringsperspektiv  for att attrahera kandidater dd det &r deras sprangbrdda in i1
organisationen. Under anstdllningsintervjun bildar sig kandidaten en uppfattning om
arbetsgivaren som kan vara avgorande for vilken arbetsplats de véljer (Parment & Dhyre,
2013:20).

Bristen pé ingenjorer och projektledare med rétt kompetens pd den svenska arbetsmarknaden
gor dem vildigt attraktiva, men 4 andra sidan finns det inte tillrickligt med information inom
rekryteringsféltet som visar pa vad de specifikt attraheras av hos en arbetsgivare och vad som
fdr dem att stanna kvar. Denna studie syftar darfor till att bidra med storre forstaelse for vad
ingenjorer och projektledare soker, som kan vara till hjélp for organisationer med svarigheter
att rekrytera kompetensen. Kunskap om hur talangerna tdinker och kdnner kring valet av
arbetsgivare och vad som motiverar dem i arbetet dr véardefull kinnedom for optimering av
organisationens employer branding-arbete.

2. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersdka vad individer pa arbetsmarknaden, inom projektledar- och
ingenjOrsbranschen, upplever vid valet av en arbetsgivare under rekryteringsprocessen, samt
vad som gor en arbetsgivare attraktiv. Detta for att identifiera och fa en forstaelse for vilken
roll employer branding har, gillande hur talanger lockas till och behalls i en organisation. Till
studien har tva fragestéllningar formulerats:

e Avvilka anledningar viljer talanger arbetsgivare?
e Avvilka anledningar stannar talanger i en organisation?

Definitionen av “talanger” i denna studie &r individer pa arbetsmarknaden med ingenjors-
och/eller projektledarbakgrund. Talanger dr alla individer som hade kunnat ta en anstéllning;



studenter, arbetssokande kandidater och anstillda som &r verksamma i arbetslivet. ”Talanger”
kan anvéndas pé olika sitt beroende pd kontext eller bransch.



3. Bakgrund

I bakgrunden definieras och forklaras employer brand och employer branding som process.
Aven tidigare forskning kring begreppet och teorierna Kénsla av sammanhang (KASAM) och
Maslows behovsteori som har koppling till employer branding presenteras. KASAM anvénds
som forklarande teori ur ett internt employer branding-perspektiv och Maslows behovsteori
tillimpas 1 forklarande syfte ur det externa och interna perspektivet.

3.1 Begreppsdefinition

3.1.1 Varumarke

Enligt American Marketing Association star ett varumirke for namnet, termen, symbolen,
servicen, designen eller kombinationen av samtliga, som identifierar en forséljares produkter
eller tjénster samt skiljer dem frdn konkurrenternas (Schneider 2003 se Backhaus & Tikoo
2004:502). Over tid har marknadsforingen gétt frin att skilja produkter frin varandra till att
innefatta sérskiljning mellan platser, midnniskor men dven organisationer (Peters 1999 se
Backhaus & Tikoo 2004:502) I det materiella samhéllet vi lever i idag vill mdnniskor skapa
en mening av sitt handlande. De produkter eller tjénster som ger konsumenter ett immateriellt
vérde har lyckas med att skapa ett attraktivt varumérke.

3.1.2 Employer branding

P& samma sitt har marknadsforing borjat tillimpas ur ett organisatoriskt perspektiv for att
skapa ett starkt arbetsgivarvarumairke; ett varumirke som skapar mening internt och externt.
Enligt Backhaus och Tikoo (2004:501) ar ett starkt arbetsgivarvarumirke en av de mest
vérdefulla tillgdngarna for ett foretag. Fenomenet employer branding definieras pd ménga
likartade sétt sa som foljande:

“en mdlinriktad, IGngsiktig strategi fér att handskas med/ombesérja anstdlldas
kunskap och uppfattningar, potentiella anstdllda, samt anknutna intressenter till
en specifik organisation” [egen 6versdttning] (Backhaus & Tikoo, 2004:501)

eller

“en process som bygger en identifierbar och unik arbetsgivaridentitet samt ett
arbetsgivarvarumdrke som ska skilja féretag fran deras konkurrenter” [egen
oversdttning] (Cascio & Graham, 2016:183).

Intresset for employer branding har dkat pa senare ar da organisationer har insett virdet av
fenomenet; att det leder till konkurrensfordelar pd marknaden. Tanken &r att ett malmedvetet
employer branding-arbete ska attrahera talanger, underlitta for foretag att behalla sina
talanger och Oka de anstdlldas tendens att anamma foretagsvérderingar (Backhaus & Tikoo
2004). Nir kandidater har positiva uppfattningar om en arbetsgivare, som ar starka och av hog
kvalitet, leder det till snabbare beslutsfattande, starkare emotionellt band till organisationen
och bittre arbetsprestation (Lievens & Slaughter, 2016:434). Nedan presenteras ett ramverk
som forklarar employer branding-processen (se Figur 1).
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Figur 1. Ramverk for employer branding (Backhaus & Tikoo, 2004:505).

Employer brand associations

Inom marknadsforingen forklarar begreppet brand associations de tankar, asikter och
symboliskt virde en ménniska forenar med ett varumirke (Aaker 1991). Dessa associationer
ar avgorande faktorer for ett hur ett varuméirke uppfattas. P4 samma sétt associeras
organisationers varumirke som arbetsgivare, employer brand associations, vilket resulterar i
employer image (Backhaus & Tikoo, 2004:505).

Employer image och employer identity

En organisatorisk image dr resultatet av de olika bilder som exempelvis intressenter och
véljare har. Den finns som den ekonomiska bilden, bilden av den socialt ansvarstagande
organisationen samt konsumenters och klienters bild av organisationen som tillhandahallare
av tjanster och produkter. Pa individniva skapar sig individer en employer image; hur det
skulle vara att vara anstélld hos en arbetsgivare utifrdn uppgifter de fatt till sig. Employer
image ses ur en individs perspektiv och inte frin allmédnhetens perspektiv, kan variera och ar
inriktad pa vissa specifika aspekter (Lievens & Slaughter, 2016:409).

En organisations identitet skapas utifrdn de anstilldas syn pa organisationen och vad som
karakteriserar den — employer identity. Lievens och Slaughter (2016:410) menar att identiteten
skiljer sig frin employer image, da image har att goéra med hur individer utanfor
organisationen uppfattar den och identity ar den interna synen. Employer image kan déarfor ses
ur det externa employer branding-perspektivet som arbetsgivarvarumérke, och employer
identity motsvarar det interna.

Employer brand loyalty

Brand loyalty @r ett begrepp som hirstammar frdn marknadsforingen, kopplat till
konsumenters tillgivenhet och lojalitet till ett visst varumédrke (Aaker 1991). P4 samma sitt
kan konceptet om lojalitet appliceras till anstéllda ur ett employer branding-perspektiv, dir
anstillda kdnner stark samhdrighet med varumérket som arbetsgivare - employer brand
loyalty (Backhaus & Tikoo, 2004:508). Organisatorisk forpliktelse &r ndra relaterad till
organisationskulturen, som representerar virderingarna och riktlinjerna for anstélldas
agerande och beteende. Employer branding anviands for att presentera och paverka
organisationskulturen och identiteten for att medarbetare ska identifiera sig med kulturen och
kénna lojalitet (ibid). Ju mer kulturen premierar och stottar kvalitet i arbetet, desto mer dkar
forpliktelser gentemot arbetsgivaren vilket resulterar i béttre produktivitet - employee
productivity (Gifford et al., 2002 se Backhaus Tikoo, 2004:509).



3.2 Tidigare forskning

Employer image och identity

Lievens och Slaughter (2016:409), som i sin studie samlat litteratur och forskning kring
employer branding, menar att en employer image @r baserad péd associationer och kdnnedom
en person har kring en arbetsgivare och dess rykte. Om en arbetssdokande inte kénner till en
organisation alls kidnner den heller inte till ryktet och kan inte skapa sig en image. Lievens
och Slaughter (ibid) skiljer pd employer image och rykte, dir image ar ett resultat av
individens perspektiv medan ryktet star for den globala, tillfélligt stabila fordomen om en
organisation som delas av allménheten. Det kan i1 vissa fall medfora att ett bra rykte ur
allménhetens perspektiv kan skilja sig fran en individs employer image av en organisation
som &r grundad pé daliga erfarenheter. Ju béttre image en arbetsgivare har desto mer attraktiv
ar den, vilket leder till employer attraction (Backhaus & Tikoo, 2004:505). Cable och Turban
(2003 se Lievens & Slaughter, 2016:414) har visat att ménniskor kan tdnka sig arbeta for
lagre 16n om det dr pa ett foretag med bra rykte. Det har dven visat sig att ryktet inte alltid
behover Gverensstimma med ett stort antal positiva associationer. Kédnnedomen om en
organisation medfor associationer, av bade positiv och negativ karaktér (Lievens & Slaughter,
2016:414).

For att skapa ett starkt varumarke, en attraktiv arbetsplats och for att anstédllda ska bibehélla
en stark employer identity, krivs enhetlighet och samspel i organisationens arbete (Cascio och
Graham, 2016:187). En stark identitet uppmuntrar de anstéllda att kinna samhorighet med
organisationen, vilket leder till att de stannar pd foretaget. Processer s& som rekrytering,
utveckling av kompetens/talent management, arbetet med organisationskultur etcetera,
behover dédrfor omfattas av samma strategier. Det interna och externa arbetet behdver
interagera tillsammans (Backhaus & Tikoo, 2004:51 ; Parment & Dhyre 2009).

Employer branding som Human Resources-arbete

Behovet av ett enhetligt employer branding-arbete i organisationen har medfort att employer
branding pa senare tid inforlivats i Human Relation-funktionens (HR) arbete. For att HR ska
kunna skapa virde i organisationen krévs det strategier och samspel mellan det externa och
interna arbetet, just fOr att gora arbetsplatsen tilltalande for potentiella anstéllda samt skapa en
trivsam arbetsplats dir de anstillda vill stanna (Cascio & Graham, 2016:183).
Foretagskulturen, styrningsmetoder, de anstédlldas kompetens och sjdlva produkten bor forma
ett verklighetsbaserat kundlofte som presenteras for interna och externa intressenter
(Backhaus & Tikoo, 2005:502). For att lyckas med arbetet behover HR rikta in
organisationens mél med strategier som ska prdgla organisationens arbete och kundlofte
(Cascio & Graham, 2016:187). Undersokningar har visat att ett starkt employer brand har fler
positiva effekter da bland annat for personalen inom organisationen som blir mer engagerade i
arbetet, trivs béttre och resulterar i ligre personalomséttning (Nappi, Farshid & Foster 2014).

Forutom arbetet med rekrytering, som behandlas senare i texten, finns en del andra omraden
som ror HR-avdelningen. En av dem é&r introduktionsprocessen som ska integrera nyanstéllda
1 organisationen. Cascio och Graham (2016:187) papekar att introduktionen &r viktig och
foreslar regelbundna aktiviteter under ett visst tidsintervall dir den nyanstéllde far mdjlighet
att ta in information, ldra sig om organisationskulturen, virderingarna och normerna.
Kommunikationen har visat sig vara oerhdrt viktig i detta skede med regelbunden feedback
for att de nya ska utvecklas och kéinna att de &r pd ritt vdg, dven kallat performance
management. Det som maste tas 1 beaktning &r att feedback inte far upphora utan ska fortsétta



dven ndr den nyanstillde inte ldngre &r nyanstdlld. Cascio och Graham (ibid) har
uppmédrksammat att det blir allt vanligare med mer regelbunden feedback inom
organisationer. Forskning har visat att det uppskattas av alla generationer, men att det &r
sarskilt viktigt bland yngre generationer d& de ar vana vid direkt respons tack vare
digitaliseringen (ibid).

Kompetensutveckling

Utveckling av kompetens och karridr onskas av anstillda och arbetssokande (Cascio &
Graham, 2016:187). Efter att tidigare ha betraktats som ett samhéllsansvar anses numera
ansvaret for kompetensutveckling for att mota arbetsmarknadens behov ligga péd individen
(Fejes 2016). I en konkurrensutsatt arbetsmarknad med kompetensbrist inom vissa branscher,
uppmanas organisationer att erbjuda utvecklingsmdjligheter och ldgga upp planer for
utveckling for att locka till sig talanger och f4 dem att stanna (Backhaus & Tikoo, 2004:510).
Betoning pé kompetensutveckling och karridrmoéjligheter har blivit allt vanligare i
organisationers employer branding-arbete (Cascio & Graham, 2016:187). Detta pa grund av
att det traditionella psykologiska kontraktet, dir arbetsgivaren ger arbetstagaren ekonomisk
trygghet i utbyte mot lojalitet och prestation, har fitt en ny innebord. Okad flexibilitet och
outsourcing pd arbetsmarknaden har medfort forandring av kontraktet, ddr arbetstagaren bor
forses med efterfrigad kompetens 1 utbyte mot lojalitet, prestation och flexibilitet (Hendry &
Jenkins 1997 se Backhaus & Tikoo, 2004:504).

Kommunikation

En del av HR:s employer branding-arbete dar mdjliggorandet av kommunikation och att forse
de anstdllda med all information som krivs for ldttare navigation. Kommunikationen blir den
interna marknadsforingen dir normer, varderingar och utvecklingsmojligheter presenteras.
Parment och Dhyre (2009:131ff) menar att konsistent kommunikation inte kan
uppmédrksammas tillrdckligt. De menar att employer branding inte dr mdjligt om arbetets
delar inte dr enhetliga under samma strategi. Det dr dérfor viktigt att forstd organisationens
identitet, hur den &r uppbyggd och hur den ses av anstillda och intressenter.
Kommunikationen maste vara drlig dir arbetsgivaren inte lovar det som inte kan héllas. I
dagens samhille ar det enkelt att se igenom oérliga budskap speciellt bland de yngre
generationerna som dr mer kritiska (Parment & Dhyre, 2009:139). Bristfillig och
ogenomtinkt kommunikation forsvagar organisationens varumérke oerhdrt mycket eftersom
det idag snabbt sprids via sociala medier. Det dr ménniskorna som &r i kontakt med
organisationen som goOr skillnad och kan skapa forutsittningar for varumirkets tillvixt
(Parment & Dhyre, 2009:140). Cascio och Graham (2016:184) menar att ett varumérke
skapas oavsett om organisationen bedriver ett aktivt arbete med varumarket. Uppmirksammas
inte varumirkets utveckling dr det l4tt hént att en odnskad bild skapas som sprids via
anstillda. Det dr darfor av stor vikt att organisationen och de som arbetar med employer
branding tar ansvar for att bygga upp ett Onskat varumérke. Detta genom exempelvis

anvindarvénliga hemsidor med klar information, eventuell anvéindning av sociala medier och
hora de anstillda om deras behov (Ndppi, Farshid & Foster, 2014:184).

Bone (1995), sa vil som Van Hoye och Lievens (2009 se Lievens & Slaughter, 2016:418)
definierar begreppet word of mouth and media (WOM) som interpersonell kommunikation
om en organisations produkter och hur det &r att vara anstilld i den, oberoende av
organisationens direkta marknadsforingsaktiviteter. P4 senare tid har det gatt frn att spridas
och dominera i sociala aktiviteter till att omfattas av sociala medier. Marknadsforare har ldnge

varit medvetna om hur ménniskor paverkar varandra till att konsumera produkter och tjanster
(Keller 1993 se Lievens & Slaughter, 2016:418). Pa samma séitt kan WOM ha stor paverkan



inom rekrytering dd maénniskor ofta har otillrdcklig och tvetydig information om
organisationer, vilket ldmnar utrymme for yttre pdverkan, sdrskilt om den informationen é&r
detaljrik (Van Hoye 2013, se Lievens & Slaughter, 2016:418). Det stryker under betydelsen
av att beslutsfattare i organisationer tar aktivt ansvar for att pdverka vad som sigs eller skrivs
om organisationen.

Enligt Cascio och Graham (2016:189) trivs anstillda béttre pd foretag som ar stottande och
transparenta med informationen. Nér anstéllda kdnner sig ndjda oOkar de positiva
associationerna fOr organisationens varumérke. Positiva och starka uppfattningar bland
anstillda, men dven hos kandidater innan anstéllning, leder till snabbare beslutsfattande i
arbetet, ett starkare emotionellt band till organisationen och béttre prestation (Lievens &
Slaughter, 2016:434).

Rekrytering

Rekrytering dr ytterligare ett ansvarsomrade som ofta ligger pd HR-avdelningen. Vid
rekrytering visar organisationen hur det dr att vara anstilld hos dem, avseende
karridrutveckling, utmaningar och mojligheter déar formedlad information motsvarar ett 16fte
till kandidaterna. Forskning visar vikten av drliga och relevanta budskap for att organisationer
ska lyckas med employer branding-arbetet. Arliga budskap formedlas bland annat genom
realistiska annonser och vilbalanserade arbetsbeskrivningar, dven kallat realistic job previews
(RJP:s) (Backhaus & Tikoo, 2004:504). Med det menas att information inte enbart visar allt
som dr positivt, utan dven utmaningarna. Studier har visat att orealistiska budskap har medfort
minskad arbetsmotivation (Cascio & Graham, 2016:187) och att realistisk information
minskat uppsdgningar, da forvintningarna blir mer tréffsikra (Backhaus & Tikoo, 2004:507).

Ett attraktivt varumérke skapar en storre vilja bland potentiella anstéllda att soka sig just till
ett specifikt foretag. Arbetssokande foredrar att anvinda sig av jobbportaler som samlar
tjanster och foretagspresentationer ndr de ska utforska anstdllningsmojligheter (Chhabra &
Sharma, 2014:53). Det far dem att skapa ett psykologiskt band till foretaget vilket leder till
storre attraktion. Branding blir diarfor en viktig del i employer branding-arbetet avseende
rekryteringen (Conference Board 2001 se Backhaus & Tikoo 2004:501), for att den externa
bilden som formedlas ska stimma Overens med den interna. Arbetssokande lockas nér de har
en positiv employer image, vilket innebdr att individen dras till specifika attribut som
associeras med arbetsgivaren. Lievens och Slaughter (2016:411) beskriver de instrumentella
och symboliska attribut som har uppmirksammats mest inom rekryteringens félt. De
instrumentella attributen relateras till de konkreta virden och faktorer som lockar en individ
till en organisation, exempelvis avstdnd till arbetsplatsen, 16n, fOrméaner och
utvecklingsmojligheter. Forskning visar att de symboliska attributen, som till exempel
vérderingar och organisationskultur, spelar en viktig roll for arbetssokandes bedomning av
tankbara arbetsgivare (ibid). Forskning har visat att de instrumentella attributen forklarar en
storre varians géllande vad som lockar arbetssdkande, men att de symboliska attributen &r mer
generaliserbara (ibid). Arbetssokande soker sig till organisationer vars virderingar och
arbetssdtt passar deras behov, egna vérderingar och personlighet, for att kunna stanna
langsiktigt. Ju béttre matchning desto mer attraktiv blir arbetsgivaren (Backhaus & Tikoo,
2004:509). De symboliska attributen paverkar darfor varumérkets styrka. Vérderingar och
sjilvbild 4r mer avgorande &n 16n och formaner, da arbetssokande attraheras till
organisationer dir de kénner en mdjlighet att utvecklas narmare sin sjilvbild (Néppé, Farshid
& Foster, 2014:135). Utover dessa faktorer har Chhabra och Sharma (2014:53) visat att det
finns en stark och positiv korrelation mellan ett starkt och kint varuméirke och sannolikheten
att soka ett arbete pa foretaget 1 sig.



Lievens och Slaughter (2016:413) har kommit fram till att kandidater som deltagit i
rekryteringsprocesser har starkare och béttre minne av de foretag som har ett starkt employer
brand. En undersdkning gjord av Chapman et al. (2005 se Lievens & Slaughter, 2016:418)
har visat att rekryterarens beteende, sa som personlighet, kompetens och fortroendegivande,
ar viktigt for helhetsbilden. En annan undersékning gillande rekrytering gjord av Saks och
Uggerslev (2010 se Lievens & Slaughter, 2016:418) visade att personliga och informativa
rekryterare hade en positiv effekt pa kandidaten under intervjufasen, men inte vid besok av
hemsidan. Ett ddligt bemdtande leder till en negativ employer image, oavsett om foretaget har
och/eller haft ett starkt rykte i allmdnheten (Ryans et al., 2009 se Lievens & Slaughter,
2016:413). Kandidater som sokt en tjénst och inte fatt den, men ként sig omhéndertagna under
rekryteringsprocessen, har storre bendgenhet att soka sig till organisationen igen eller
konsumera de produkter eller tjanster som sidljs av foretaget. Goda erfarenheter hos
kandidaterna &r darfor effektiv employer branding. De kandidater som upplevt dalig respons
kan dela med sig av den negativa upplevelsen och ge motsatt effekt. Kommunikation externt
spelar darfor lika stor roll som internt (Parment och Dhyre, 2009:105).

3.3 Teori

3.3.1 Maslows behovsteori

Maslows behovsteori forklarar vad som kan fi en individ att motiveras i sitt arbete. Hans
behovstrappa/hierarki dr uppdelad i fem olika nivder som utgar ifrdn att méanniskor styrs av
sina behov. De olika behoven kan existera samtidigt, men behoven hdgre upp i trappan,
aktualiseras inte forrdn behoven pé de ldgre nivderna tillgodosetts (Wolvén, 2000:169).
Teorin anvénds i den hér studien eftersom behovstrappan kan forklara och tydliggéra vad som
motiverar individen att soka sig till en arbetsgivare och sedan aktivt vilja att stanna dar.

Fran borjan var Maslows studie inte riktad mot arbetslivsforskning. Syfte var istdllet att
undersdka minniskor i samhillet och forsta hur en harmonisk ménniska utvecklas under hela
livet. Maslows behovsteori har visat sig vara véldigt anvéndbar i1 arbetslivet och en av
slutsatserna &r att organisationer bor tillimpa behovstrappan for att kunna motivera
medarbetarna. Maslows modell gor det mdjligt att fa en forstéelse och forklaring for vilka
behov som motiverar men dven styr beteendet hos individer. Modellen forklarar dven varfor
medarbetare upplever olika delar av arbetet som viktiga for dennes egna tillfredsstéllelse
(Wolvén, 2000:170). Validiteten i hans undersdkning d&r ifrdgasatt eftersom hans
undersokningsgrupper var smd och han baserade sina analyser pa rent horsdgen (Wolvén,
2000:169-170).

Maslows behovstrappa bestar av fem olika behovsnivaer som ér 1 hierarkisk ordning (ibid):

1. Fysiologiska behoven: Dessa behov ér individens mest grundldggande behov som ér
nodvéndiga att tillfredsstéllas for att individen ska dverleva, exempelvis foda, vatten,
somn, virme men dven sexuella behov.

2. Trygghetsbehoven: Nir de fysiologiska behoven ir tillfredsstidllda aktualiseras
trygghetsbehoven hos individen. Dessa behov bestar av exempelvis stabilitet, sdkerhet.
skydd fran radslor och trygghet.

3. Sociala behov: De sociala behoven omfattar exempelvis behov av vinskap, kirlek
och nira relationer med individer allmént men frimst med en partner, vinner och



barn. Ménniskor som inte far dessa behov tillfredsstdllda kan uppleva kénslor av
ensamhet, utanforskap men @ven eventuellt uppleva att de blir utfrusna av samhéllet.

4. Behov av uppskattning: Dessa behov handlar om individens sjdlvrespekt, sjédlvkénsla
och att bli respekterad av andra minniskor. Behov kan delas upp i inre och yttre
dimensioner. De inre handlar om exempelvis dnskan av styrka, skicklighet, prestation,
frihet och sjdlvstindighet. De yttre dimensionerna omfattar exempelvis Onskan av
status, prestige, erkdnnande, betydelsefullhet, uppmirksamhet och uppskattning.

5. Behov av sjialvforverkligande: Detta dr det hogsta behovet hos individen och avser
att individer har en 6nska av att stindigt kunna utveckla sig och sina egna forméagor.

Det ér dven vanlig uppfattning att stegen i Maslows teori méste foljas steg for steg. Maslow
(1943:14) sjalv menar att varje behov inte behdver vara uppfyllt till hundra procent for att
ndsta behov ska framtrdda. Ju hogre upp i1 behovstrappan vi kommer desto férre
procentandelar individer har sina behov tillfredsstéllda. Enligt Maslow (ibid) kommer de som
lyckas uppfylla alla behov och klittra hela vigen att uppna en kénsla av dvermaktighet. Néar
sjdlvkinslan hos minniskan &r tillfredsstdlld upplever denne kénslor av vérdighet,
sjalvfortroende och kédnner sig nyttig. Om sjédlvkdnslan inte &r tillfredsstélld kan individen
uppleva svaghet och ovirdighet (Maslow, 1943:10). En frisk ménniska motiveras av
mdjligheten av att fa utvecklas och uppnd sin fullstindiga potential. Om ménniskan har
motsatta behov innebir det att den ar osund (Maslow, 1943:18). Individen motiveras av att fa
bibehdlla mdjligheterna att fa sina grundldggande behov tillfredsstdllda och uppné dennes
intellektuella 6nskningar.

3.3.2 Kansla av sammanhang - KASAM

Till studien har Aaron Antonovsky teori, kdnsla av sammanhang (KASAM) som handlar om
hur individen kan uppleva samhdrighet i exempelvis en organisation. Teorin kan bidra med
forstaelse for vad som féir individen att trivas och vad som motiverar den till att stanna kvar i
en organisation. En medarbetare som trivs skapar battre forutsédttningar for ett mer attraktivt
employer brand.

KASAM ér uppbyggt pa tre centrala delar; meningsfullhet, begriplighet och hanterbarhet
(Hultberg et al., 2010:24). Meningsfullhet handlar om kédnslan som avgdér om det ar virt att
investera sin energi och engagera sig i ndgot. Inom arbetet ska ménniskan veta hur den ska
engagera sig i arbetet och veta var den dr pa vig (Hultberg et al., 2010:24). Det viktigt att den
hittar mening i sin situation for att ma bra (ibid). Begriplighet handlar om att forsta, vilket ar
en forutsittning for trygghet. Individer bor kunna forstd kraven som stills pa dem och hur de
ska bemotas for att kunna vara insatta i olika situationer (Hultberg et al., 2010:24).
Hanterbarhet omfattas av krav, kontroll och socialt stod. Dessa faktorer ska ses som
kombinationer av resurser och formagor som finns hos méinniskor och deras omgivning. For
att det ska vara hanterbart kravs tillrackliga resurser som anvinds effektivt (Hultberg et al.,
2010:26). KASAM stirker kinslan av sammanhang i organisationer och for att uppné en god
arbetsmiljo dr det viktigt for individen att kunna uppleva samhorighet pa arbetsplatsen (ibid).

Crosell, Engvall och Karlsson (2003:22) hdvdar att begreppet KASAM ursprungligen ér
individbaserat, men kan under vissa forutsdttningar éven lyftas in, bearbetas och maétas pa
organisationsniva. Individerna i organisationen maste forenas av en gruppkénsla for att det
ska gd att tala om ett “organisations-KASAM”.



De tre olika komponenterna inom KASAM paverkar hur individer pa arbetsplatserna mar och
hur de klarar av att hantera de olika situationer som uppstar, samt vilka faktorer som péverkar
gruppens svaga eller starka KASAM (Pettersson, 2013:26). Nedan demonstreras det med en
tabell (se tabell 1) om arbetsplatsens kdnsla av sammanhang:

Tabell 1.
En omgjord och forenklad modell av KASAM och dess komponenter (Pettersson 2013:26).
Hanterbarhet Begriplighet Meningsfullhet
Resurser och stod Kunskap om Motivation
Mainniskor Foretagets organisation Mal
Klara linjer Foretagets historia Rimlig 16n
Tydliga organisationer Arbetsmiljo Formaner
Material och verktyg Arbetsinnehall Visioner
Egna roller
Piverkansmojligheter Foréndringar Virderingar
Beslut Branschen Centrala vérderingar
Arbetets planering Omvirlden Rattvis behandling
Arbetstakten Etik och Moral
Feedback frin
Kompetens Chefen Positiva upplevelser
Social kompetens Arbetskamrater Humor
Kommunikation Kunder Trevliga miljo
Yrkeskunnande Relationen till chefer
Relationer till arbetskamrater
Ork
Psykisk ork Variation i arbetslivet
Fysisk ork Sjalvkansla
Pauser Trivselaktiviteter
Distansering
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4. Metod

I metodavsnittet presenteras studiens urval, material, tillforlitlighet och tillvigagéngssétt for
genomforandet av undersdkningen; intervjuer och databearbetning. Forfattarnas forforstaelse
och etiska dverviganden inkluderas dven i avsnittet.

4.1 Urval och urvalskriterier

Urvalet har bestitt av totalt dtta respondenter: studenter som ldser sista terminen pa en
ingenjoOrsutbildning eller personalvetarprogrammet did de har tidigare erfarenhet av
projektledning, nyexaminerade studenter fran en ingenjorsutbildning och personer som har
varit verksamma 1 arbetslivet som ingenjorer och/eller projektledare i ndgra dr. Urvalet &r ett
maélinriktat urval av respondenter (Bryman 2011), vilket innebér att forfattarna har anvént sig
av sitt eget ndtverk for att komma i kontakt med dessa.

Respondenterna valdes ut med hjilp av foljande urvalskriterier:
o Studenter som studerar en eftergymnasial utbildning inom ingenjérsprogrammet, eller
har gétt utbildningar eller kurser inom projektledning.
o Nyexaminerade med en examen inom ett ingenjorsprogram.
e Verksamma i arbetslivet som arbetar som ingenjorer eller projektledare.

Inom ramen for wurvalskriterierna efterstrivades en variation med avseende pé
sysselsittning/yrke/utbildning och erfarenhet. Tre av respondenterna dr studenter dir tva av
dem léser sin sista termin pa personalvetarprogrammet, varav en har arbetat som projektledare
i fyra ar och den andra har arbetat med projektledning en kortare tid men ldst
projektledarkurser. Den tredje studenten ldser sin sista termin som affdarsingenjor. De
nyexaminerade studenterna dr tre personer som har ldst ingenjorsprogrammet, varav en &r
nyanstélld logistikingenjor, en har arbetat som maskiningenjor i lite mer &n ett &r och den
tredje dr arbetssokande logistikingenjor. De respondenter som &r verksamma i arbetslivet ar
tvd personer varav en arbetar som teknisk projektledare/utvecklingsingenjor inom elkraft och
en logistikingenjor. Bdda har varit verksamma i cirka tva ar vardera. Se “bilaga 2" for
tydligare dverblick av respondenterna.

For att underlétta lasningen framdver bendmns de respondenter som studerar som studenterna,
med respektive inriktning som projektledare eller ingenjor. De nyexaminerade ingenjorerna
bendmns nyexaminerade, och de som dr verksamma 1 arbetslivet bendmns ingenjorer, oavsett
arbetsinriktning.

4.2 Material

En semistrukturerad intervjuguide utformades till undersdkningen. Teman och huvudfragor
bestimdes pd forhand med utrymme for f6ljdfragor for att ge respondenterna majlighet att ta
upp ovédntade men intressanta &mnen (Justesen & Mik-Meyer, 2013:47). En semistrukturerad
intervju styr till en viss del med forskningsfrigan som utgangspunkt men tilliter
respondenterna ta upp kinslor och &mnen som &ar av deras intresse. Det ansags vara bést
lampat for studien. Somliga forskare menar att fragorna ska anpassas efter varje respondent
och andra menar att fragorna ska vara samma for alla (ibid). Intervjuguidens fradgor é&r
anpassade till respondenternas forhallande beroende pa arbetssituation/sysselsdttning men
syftar till att fi varenda en av dem att reflektera over samma sorts fragor. Intervjuguiden ér
indelad 1 fyra teman innehdllandes 16 huvudfragor, med tillhdrande foljdfragor.
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Kategoriseringarna i intervjuguiden delar in intervjufrdgorna i teman som é&r relaterade till
studiens syfte och dr medvetet utformade pa foljande sétt. Det underléttar kodningsprocessen
och analysen da frdgorna ir relativt 6ppna. Intervjuguidens fyra teman &r:

Bakgrund

Tillvdgagangssitt vid jobbsokande
Arbetsgivare och forvintningar
Marknadsforing

Intervjufragorna dr utformade for att ge respondenterna mojlighet att prata fritt kring deras
reflektioner och erfarenheter. Syftet dr att de ska std i centrum. Bakgrundsfrdgorna syftar till
att fa en Overblick om personens bakgrund; kon, utbildning, yrke/bransch, nir examen togs
eller ndr den ska tas. Under det forsta temat “7Tillvdgagangssditt vid jobbsokande ™ stills fragor
som behandlar respondenternas tankar och Onskemal kring en attraktiv arbetsgivare och
rekryteringsprocessen i sig, men dven hur de gar tillvdga ndr de soker arbete. Under temat
"Arbetsgivare och forvintningar” handlar det om situationer pd en arbetsplats och
forvintningar av en arbetsgivare, bade innan och efter anstillning. Under “Marknadsforing”
tas faktorer, som bland annat handlar om rykte/marknadsféring och rekommendationer, upp.
Intervjuguiden avslutas med en fraga om de vet vad employer branding ar och om de brukar
reflektera over fragor av det slaget. Alla fragor syftar till att nd respondenternas motiv genom
deras reflektioner om employer branding, hur de tédnker fran och med att de far idén att sdka
arbete till och med att de blir anstédllda och framét. Deras svar skapar den primdra empirin,
med forklarande teorier, for att dra en slutsats om hur organisationer inom teknikbranscher
bor tdnka och arbeta.

En pilotintervju holls med en respondent som matchar urvalskriterierna, dock fran en annan
bransch. Anledningen till pilotintervjun var for att sékerstélla frigornas relevans till syftet och
forsdkra sig om att respondenterna forstar fragornas formulering (Justesen & Mik-Meyer,
2011:50). Efter pilotintervjun insdg forfattarna att ett par frdgor behdvde fortydligas for att
respondenterna littare ska forstd formuleringen. Ett exempel &r att “arbetsplats” byttes ut mot
“jobb” for ett mer vardagligt sprak. Ytterligare exempel ar att arbetsgivare forklarades som
organisationen i sig och inte chef, i syfte for att minska missforstdnd. Ett antal foljdfrdgor
tillkom da respondenten tog upp intressanta &mnen. Forfattarna insag att intervjuerna med stor
sannolikhet behdver anpassas efter studiens respondenter och det som tas upp. Forfattarna
fick dven en klarhet i hur lang en intervju bor vara efter den genomforda pilotintervjun.

4.3 Vetenskaplig ansats

Studien intar en abduktiv ansats. Det innebidr att undersdkningen utgér ifran respondenternas
svar och tankar tillsammans med vetenskapligt forankrade teorier och forskning om employer
branding for att undersoka vad som goOr en arbetsgivare attraktiv (Aspers, 2011:32).
Forskningen ska anvéndas for att ge stdd till det som sdgs och att undersoka om datan
staimmer Gverens med forskningen. Ytterligare tva teorier tillkommer som ska diskuteras mot
resultatet, som kan eller inte kan forklara respondenternas motiv. Dessa &r Maslows
behovstrappa och KASAM (kinsla av sammanhang).

Respondenternas reflektion &r av intresse till studien, sérskilt eftersom varje individ ser en
attraktiv arbetsgivare ur olika perspektiv inte sdllan baserat pa erfarenheter. Det dr dérfor
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viktigt att forfattarna stiller relativt 6ppna fragor och later respondenterna prata fritt kring
fragorna. Viktigt dr dven att intervjuarna inte helt leder in respondenterna pa ett spar genom
sin bias av fenomenet och hur undersdkningen &r ténkt att te sig. Dock bor inte forforstaelse
uteslutas eftersom intervjun dr baserad pa kunskap om fenomenet. Total objektivitet i en
studie &dr inte mdjlig att uppna, dé forfattarna delvis pa forhand har bestdmt vilken inriktning
av fenomenet som ska studeras. Alvesson (2011:44) menar att subjektivitet kan undvikas till
viss del genom att vara tvad intervjuare dir den ena intervjuar och den andra observerar.
Observatoren skapar en distans till vad som sdgs och fir en annan dverblick pa intervjusvaren,
men kan dven styra samtalet pa ett relevant spar om intervjun skulle fridngé sin riktning.

4.4 Undersokningens genomférande

Forfattarna kontaktade respondenterna forst via telefon dér de tillfrdgades om de var
intresserade av att delta i undersdkningen och fick information om studien och syftet. Efter
godkdnnande frén respondenterna bokades det in intervjutider och plats efter respondenternas
onskemal och mgjligheter. Intervjuerna skedde via personlig kontakt och dgde rum i en ostord
miljo, antingen i ett grupprum pé skolomradet eller hos respondenten. En av intervjuerna holls
via Skype da respondenten befann sig utomlands och en annan holls pé ett café da den dgde
rum i en annan stad. Bégge intervjuformerna godkdndes av deltagarna vid bokningen.
Forskarna informerade respondenterna noggrant om uppsatsen syfte, att den kunde avbrytas,
att intervjun spelas in med deras godkdnnande och att de 4r anonyma i uppsatsen. Tvd av
respondenterna ville inte bli inspelade och dd fordes mer noggranna anteckningar. Bada
forskare var niarvarande vid samtliga intervjuer forutom tre. Under intervjuernas gang hade en
av forskarna huvudansvaret att halla i intervjun och den andra forde anteckningar men hade
mdjlighet att stdlla foljdfragor. Forskarna foredrog det sittet eftersom det underlittar
transkriberingen, men dven for att den som antecknade mer konkret kunde se vad som sades
och kunde stélla foljdfragor for att konkretisera otydligheter. Detta dven for att djupare kunna
nd forstdelse om respondenternas erfarenheter och kdnslor genom extra foljdfrdgor. Samma
intervjuguide anvindes till alla respondenter, men som forskarna insag vid pilotintervjun
anpassades de efter respondenternas arbetssituation. Foljdfragorna stilldes utifrdn det som
sades under intervjun och de kunde skilja sig 4t i viss omfattning da de svarade olika. Overlag
var det likartade svar som erholls. Det var varierat tidsspann, alltifrdn 40 till 70 minuter,
beroende pd hur omfattande svaren var.

4.5 Databearbetning

Det forsta steget i analysen var transkribering av intervjuerna. Ljudfilerna och anteckningarna
delades upp mellan forskarna som lyssnades igenom. Ytterligare anteckningar fordes
parallellt med transkriberingen fOr att komplettera anteckningarna som fordes under
intervjuerna. De intervjuer som inte spelades in sammanstéilldes endast utifrdn de noggrant
forda anteckningarna. Dérefter ldstes alla intervjuer igenom av bada forskarna och
inspelningarna raderades efter transkriberingen.

Direfter paborjades kodningsprocessen. Att koda intervjusvar innebér att svaren luckras upp
for att lattare fordelas i teman som tydligare visar att det finns, eller inte finns, varierande
egenskaper i respondenternas svar. Dessa anvidnds som utgdngspunkt i analysen och
diskussionen (Aspers, 2011:165). Transkriberingarna delades upp mellan forskarna och ldstes
noggrant igenom igen for att hitta relevanta nyckelord. Nyckelorden antecknades i marginalen
bredvid texten. Forskarna gick sedan igenom alla intervjuernas nyckelord gemensamt och
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skapade teman utifran nyckelorden. Varje intervju fick ett schema med teman som resulterade
i den forsta delen av kodningen.

For att &nnu tydligare kunna se variationen i upplevelser ldstes transkriberingarna och
kodningen igenom igen infor analysen. Alla kodscheman analyserades till ett gemensamt nytt
kodschema med teman som framtritt. Metoden som anvindes for mer ingdende analys var
tematisk analys (Braun & Clarke 2006), vilket innebar att datamaterialet strukturerats utifran
teman som gemensamt framtrdtt hos respondenterna. Exempel pa koder &r: vad lockar,
rekryteringsprocess och varumirkets betydelse. Kodningsschemat resulterade i bredare teman
med underteman som samlade respondenternas svar. Teman och underteman skapades genom
en kombination av deduktiv och induktiv hérledning. Den sista analysen baserades pa den
forsta kodningens teman, deduktivt, men dven pa nya indelningar och teman som framkom
under analysens géng, induktivt. Exempel pé tema &r: intryck vid rekryteringsprocessen och
underteman till temat &r: annonsens utformning och intervjuarens professionalitet. De nya
teman och underteman blev sedan resultatet.

4.6 Etiska dvervdganden

For att informationen i studien som genomfors ska vérna om respondenternas integritet och
vara i enlighet med moralens krav har Vetenskapsrddets forskningsetiska principer for
humanistisk- och samhéllsvetenskaplig forskning stétt till grund for hur respondenternas
uppgifter och information har hanterats (Vetenskapsradet u.a.:6).

Fyra etiska Overvdganden har uppmérksammats under studiens gang: informations-,
samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet (Bryman, 2011:131ff). Informationskravet
uppfylldes genom att respondenterna informerades om studiens syfte. Respondenterna
informerades i god tid innan intervjuerna om intervjuns uppligg (Vetenskapsradet u.a.:8).
Samtyckeskravet uppfylldes genom att respondenterna fick information om sin rétt till att
avgora om de vill medverka och intervjuns villkor. Respondenterna forsdkrades om att de
behaller sin anonymitet genom studiens géng, dock att sysselséttning/yrke/utbildning och kon
skulle inkluderas i studien d& det i viss méin har styrt urvalet. Ovrig information som
framkommit under intervjuerna har bibehdllits som konfidentiellt och didrmed sikerstills
konfidentialitetskravet (Justesen & Mik-Meyer, 2010:51). Respondenterna har blivit
garanterade att insamlad information endast anvinds for forskningsdndamalet, samt att
materialet i studien inte séljs vidare efter publikation. Ddrmed har nyttjandekravet uppfyllts
(Vetenskapsradet u.a.:14).

4.7 Studiens tillforlitlighet

En studie av kvalitativ karaktdr bor koncentreras runt begreppen ékthet och tillforlitlighet
snarare dn reliabilitet och validitet enligt Bryman (2011:354ff). Detta for att ifall studiens
validitet och reliabilitet visar sig vara ldga behdver inte detta nodvéandigtvis paverka studiens
tillforlitlighet (ibid). Tillforlitligheten sdkras genom att anvinda forskning som jidmforande
utgéngspunkt. Om empirin bekriftar forskningen gar det att applicera studiens resultat pa
andra omrdden vilket gor det palitligt (Bryman, 2011:354ff). Studiens dkthet sidkras genom att
respondenternas uppfattningar och vérderingar beskrivs sa verkligt som mgjligt (Bryman,
2011:357ff). Det har sékerstéllts genom att flera citat frdn respondenterna har atergivits i
undersdkningen.
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Undersokningen stravar till att generalisera resultatet och slutsatsen, vilket forfattarna anser ar
mdjligt till en stor del. Detta da studiens resultat samstimmer med forskning och dé forskning
emellan samstdmmer. Resultatet bekriftar forskningen och de teorier som anvinds, och biagge
4 applicerbara pa resultatet. Overforbarheten anses dirfor vara hog di liknande
undersokningar hade givit snarlika svar (Bryman 2011).

Det dr omgjligt att ha ett totalt objektivt forhallningssétt i en forskningsstudie (Alvesson,
2011:44) men det har stirkts genom tva intervjupersoner, noggranna forda anteckningar och
flertalet genomgangar av analys och kodning. Det faktum att analysmetoden var av bade
induktivt och abduktivt perspektiv okar tillforlitligheten, dd resultatet analyserades av redan
forankrade teorier samt empirin (ibid).

4.8 Forforstaelse

Amnet employer branding har blivit mer aktuellt idag dir organisationer anammar strategier
for att bli en attraktiv arbetsgivare. Forfattarna gar in i studien med en forforstaelse om att den
svenska arbetsmarknaden idag dr hogt konkurrensutsatt. Vissa branscher ar heta for tillféllet
och potentiella anstillda har ndstan mojligheten att vélja arbetsgivare fritt utifrdn den som kan
locka till sig dem bést.

Forfattarna har dven markt att organisationer arbetar annorlunda med marknadsforing for att
gora sin verksamhet till ett attraktivt varumérke. Det mérks bland annat i annonser som
utformas for att skylta och locka med forméner, projekt som organisationer marknadsfor,
okad anvindning av sociala medier och olika typer av CSR-arbeten for att gora gott i
samhillet. Inte enbart genom den externa aspekten, men dven internt ddr HR har fétt en roll
att driva employer branding-frigor mot hur de anstéllda ska behéllas pé foretaget. Trivsel,
formaner, organisationskultur och gemensamma aktiviteter dr nagra exempel pd hur en
organisation kan tillfredsstdlla sina anstdllda. Employer branding blir en allt mer en naturlig
del 1 hur verksamheter bedrivs for att gora arbetsplatser bittre.

Ett stort intresse finns hos forfattarna for dessa typer av frdgor. Forforstaelsen, baserad pé
erfarenheter, &r att potentiella anstillda vidrderar faktorer sdsom utveckling,
karridarmojligheter, formaner och trivsel hogre dn exempelvis 16n. Ett rimligt antagande att
organisationer 1 storre utstrdckning anpassar sig efter den rddande situationen pa
arbetsmarknaden for att tillgodose sina behov, alltsé att anpassa verksamheten for att bli en
mer attraktiv arbetsgivare. Aven att employer branding-strategier utvecklas for att locka till
sig och behélla talanger. Det dr viktigt for forfattarna att inta en sa vérderingsfri position som
mdjligt, bdde vid intervjuer och dataanalysen, dédrav intervjufrdgornas semistruktur for att
sétta respondenterna i centrum (Justesen & Mik-Meyer, 2011:54). Kunskapen om employer
branding finns tillgdnglig dér ute och okar forfattarnas chanser till att vara varderingsftria, da
det inte dr ett abstrakt &mne snarare en teori for framtida guidning. Forfattarna vill lata
respondenternas svar och virderingar styra riktningen i1 uppsatsen. Gilje och Grimen
(2011:176) menar att det dr osannolikt mdjligt att ha ett fullstindigt objektivt forhéllningssatt
till forskning dé tidigare kunskap och erfarenheter paverkar instéllningen. De menar dven att
forforstaelse och tolkningar inte kan uteslutas for att en forskare ska kunna forsta en kontext
och ge aktiviteter mening.
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5. Resultat

Resultatet nedan svarar pa studiens fragestillningar: Av vilka anledningar viljer talanger
arbetsgivare? och Av vilka anledningar stannar talanger i en organisation? Resultatet ar
indelat i respektive fragestdllning med huvudteman som framkommit under analysen. Vid
tillfillen dr dven resultatets huvudteman indelade i underteman. Respondenterna har svarat
likartat géllande vad hos en arbetsgivare som lockar nér de soker arbete och vad som fir dem
att stanna.

5.1 Av vilka anledningar viljer talanger arbetsgivare?

5.1.1 Varumarket, organisationens storlek, ryktet och I6nens betydelse

Majoriteten av respondenterna menade pé att varumirket inte spelade nagon roll for om de
skulle kunna tidnka sig soka ett arbete eller inte. En del respondenter paverkades dock direkt
av ett mer kint varumairke. Ju mer de pratade kring varumérkets betydelse blev det tydligt att
ett mer vélkdnt varumérke var mer attraktivt, speciellt i ett lage dér de har mojlighet att vélja
arbetsgivare. Det kunde istéllet i det ldget ha en avgdrande roll for om de skulle soka ett
arbete eller inte. De nyexaminerade ingenjorerna var av asikten att det var svarare for dem att
f4 en anstéllning péd ett vilkdnt foretag da de inte hade erfarenhet och sokte sig av den
anledningen gérna till mindre vilkdnda foretag.

”Av det jag har mérkt dr att féretag som dr kédnda stéller hégre krav. Ar de stora
pa marknaden anstdller de inte... de ger inte chans till nyexaminerade studenter
kan man sdga. DG stannar utvecklingen, fér man kommer inte in.” —Nyexaminerad
maskiningenjor.

Eftersom respondenterna ofta hittar tjdnster genom att googla pd utbildning eller titel, eller
klicka in sig pa jobbportaler som till exempel Arbetsformedlingen, Linkedin och Indeed,
uppméirksammades ett vilkdnt varumérke mer i listan.

“Det som fangar min blick... Scrollar jag i en lista sa spelar det roll hur ként det dr;
vad det dr for féretag, namnet. Jag dras till det som jag kdnner igen, men kollar
jag annons efter annons sa dr det arbetsuppgifterna jag kollar pa.” —
Nyexaminerad logistikingenjor.

De nyexaminerade och studenterna tittar &ven pa bemanningsforetag och konsultfirmor da de
ansdg att det var léttare att fa en anstédllning genom dessa, medan de verksamma inte gor det.
Det var 6nskvirt och attraktivt om varumérket var vilkdnt. Respondenterna nimnde dven att
de specifikt gick in pd hemsidor till foretag som de kénde till och sokte efter lediga tjanster
dar. Utover sokning pa internet anvinder de sig av sitt ndtverk och lyssnar till
rekommendationer, dir varumirket hade betydelse.

Respondenterna talade dven om foretagets storlek som attraktivt. Svaren varierade dem
emellan dir projektledarna gérna ville arbeta pa ett mindre foretag for ett mer aktivt
deltagande under hela projektledningsprocessen.

“Det som lockade mig hit (till nuvarande féretaget) var att jag helst ville jobba pd
ett mindre féretag for att man fdar vara med i hela processen; alla delar som ett
féretag gdr igenom om man ska jimféra med ett jdttestort féretag som Volvo. Da
blir man mer specialiserad. Hdr far man ta del av hela processen och ansvara for
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den. Det blir mer mangsidigt.” - Teknisk projektledare/utvecklingsingenjér inom
elkraft.

En del av respondenterna attraherades av storre och globala foretag, dér varumérket var mer
ként. Nagra ingenjorer drogs dven till mindre foretag for att fa en storre bredd i sin kunskap
inom omradet och ansag att arbetsuppgifterna blev mer specialiserade i storre organisationer.
En projektledare var av uppfattningen att stdrre fOretaget tillimpar ett mer strukturerat
arbetssiitt.

”Jag tycker att... dr man vdldigt bra pa att visa upp sitt varumdérke och om
varumdrket kénns tydlig och genomtdnkt, da kdnner jag att det dr stérre chans
att det finns den struktur som jag séker efter. Det blir uppenbart att man har
satsat och det dr genomtdnkt. Till exempel pa (féretag X) fanns det
arbetsbeskrivningar, det fanns processbeskrivningar, ordning och reda. Ju stérre
organisation desto mer av sddana saker fér annars funkar det inte. Pad stora
féretag, dd dr man nagonstans undermedveten om att hdr finns struktur.” —
Projektledare/student 1

Dock var trivsel och struktur mer avgorande én storlek, men respondenterna menade att det
inte helt gick att ta reda pd dessa faktorer under rekryteringsprocessen utan endast som
anstélld.

Ryktet spelade en storre roll &n varumidrket vid valet av en arbetsgivare, ansig
respondenterna. De var Overens om att ett bra rykte var mer attraktivt. En organisation med
samre rykte uteslots dock inte helt eftersom det enligt respondenterna beror pa i vilken
omfattning ryktet &r, hur stort det dr och vad det handlar om. Rdrde det sig om dalig
behandling av personal, skattefusk eller skandaler av storre slag, ville de inte soka. Vem de
hor ryktet ifran paverkade dven om de skulle kunna tinka sig soka sig till organisationen; om
det var av anstillda pa det aktuella foretaget, ndra vénner och familj eller bekanta och 6vriga
ménniskor 1 omgivningen. Dock betonades det att, beroende pd vad som sdgs och hur
allvarligt det dr, hade de kunnat tdnka sig soka dnda di de ansag att minniskor har delade
meningar om vad en bra arbetsplats ar.

“Ja, ryktet spelar roll, till och med stérre roll Gn om det dr vélként, for da dr det
mer ingdende” - Nyexaminerad nyanstdlld ingenjor.

Lonen var inte prioriterad bland nigon av respondenterna. Ovriga faktorer si som trivsel,
arbetsuppgifter, vérderingar och utveckling var viktigare. For de nyexaminerade var
erfarenhet och utveckling mycket viktigare &n l6nen d& de ansig att den kommer stiga och
utvecklas med tiden som anstilld.

“Vilka utvecklingsmdjligheter som finns lockar. Lén ocksa sjdlvklart, men samtidigt
ocksa eftersom jag dr ny sa dr stérsta fokus inte I6nen, den kan utvecklas med
tiden.” — Nyexaminerad nyanstdlld ingenjor.

Lonen kunde ddremot spela en avgdrande roll om det vigde mellan tvé likvérdiga foretag och
om den undergick en viss grans.

”Om det dr jdattestor skillnad i I6n fér tjdnsterna sa spelar det roll, men om det
bara skiljer lite sG kan det vara andra saker sG som arbetsmiljé och kollegor som
dr viktigare.” — Logistikingenjér.

“Jag dr otroligt ointresserad av I6n men ddr tycker jag att det inte far ga under en
viss gréns. Men jag motiveras inte av att s6ka ett jobb fér en viss I6n. Men énda
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kdnner jag att ndr man har ldst pa hégskolan kan det inte understiga en viss niva.
En viss roll spelar ju givetvis I6n da.” — Projektledare/student 1.

5.1.2 Inryck vid rekryteringsprocessen

Rekryteringsprocessen, fran och med att de ser en annons och tanken om att sdka ett arbete
vécks, till och med att de blir anstéllda, var ett tema som tog stor plats géllande vad som
lockar talangerna. Nedan foljer fyra underteman som var centrala for rekryteringsprocessen:
annonsens utformning, intervjuarens professionalitet, information som attraherar och
trovardighetens betydelse.

5.1.2.1 Annonsens utformning

Hur annonsen var utformad ansags vara viktigt eftersom det gav en kédnsla om hur serios
organisationen var géllande rekryteringen och tjénsten. En vil utformad annons, med ett bra
sprék och att det finns en rod trad, signalerar om att de &r insatta i vad de gor och dr mana om
sin organisation. En organisation som formedlar ett seridst intryck dr mer attraktiv.

“Det dr viktigt att det ska finnas, for det férsta ett bra sprak och att det dr tydligt
att folk vet vad dom hdller pd med” - Projektledare/student 1.

5.1.2.2 Intervjuarens professionalitet

Respondenterna ansdg att intervjun kunde vara avgorande for om de ville tacka ja eller nej till
ett arbete. Nagra faktorer som kunde gora ett foretag mer attraktivt efter intervjun var; att fa
ett gott bemotande av intervjuaren som haller en trevlig och lugn ton, att kinna sig uppskattad
och vilkomnad dit och att intervjuaren har avsatt tid till dig som kandidat, en vil forberedd
intervju med relevanta och kompetensbaserade fragor, en vil genomtinkt plats utan
storningsmoment.

“Jag har ett exempel fran en intervju ddr intervjuaren betraktade sig som en slags
guru, inom beteendevetenskap kanske, ndr hon intervjuade mig. Ndr jag blev tyst
foér att ténka eller vad det var, sa férsékte den personen gissa sig till vad jag kdnde
och sa “Nu kénner du dig vdldigt férvirrad”. Det kdndes som att jag hade gdtt till
en slags shaman ¢n pad en anstdllningsintervju (skrattar mycket). Ddér fick jag
faktiskt jobbet, hidxdoktorn tyckte att jag var bra, men det ledde till att jag inte
tog anstdllningen pd grund av detta. Den flummiga intervjun férmedlade inte
bara en bild av henne utan om hela féretaget och ddrfér tackade jag nej.” -
Projektledare/student 2.

Rundvandring togs upp som ett attraktivt moment i en intervju.

“Senast pd detta foretaget dd, och det sa jag dven till dem, att nédr dem hade
berdttat om sig som féretag och jag om mig sd fragade dem om jag ville gé pad en
rundtur, vilket jag inte hade férvéintat mig. Jag tyckte att det var vdldigt positivt.
De visade mig lagret, verkligheten bland annat. Jag sa till dem att jag inte
férvintade mig en rundtur men de blev férvanade av mitt svar. Nu fick jag ocksa
se foretaget. [...] Intervjuaren sa att det dr sa de gor fér att de vill visa att detta dr
din arbetsplats sd du inte far en chock sen. Det dr mycket positivt tycker jag.” -
Nyexaminerad nyanstdlld ingenjor.
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En respondent fick en aningen annorlunda fraga stdlld till sig pd intervjun, “Vem dr din
idol?”, och tyckte att det faingade uppmérksamheten pa ett tilltalande sétt. Det forsta intrycket
spelade stor roll och dérfor var det betydande att f4 en bra och serids kénsla av intervjuaren
och organisationen i helhet, som &r ména om sin verksamhet och personal. Det gav ett positivt
intryck nér respondenterna fick mojlighet att stélla foljdfrdgor for att intervjun inte enbart
skulle kinnas som ett forhdr, utan en dialog.

5.1.2.3 Information som attraherar

Respondenterna lockas av utvecklingsmdjligheter, frihet under ansvar, flexibilitet och
varierande arbetsuppgifter, och vill gérna att det framgér i annonsen. De vill gdrna veta vad
som forvintas av dem som anstéllda, bdde dvergripande i annonsen men dven mer ingdende
under intervjun. Ingenjorerna tittade mer specifikt pad hur nédra arbetsuppgifterna 1&g deras
omrade medan projektledarna virderade deltagande under hela projektledningsprocessen.

“Jag kollar férst pa vilka féretaget dr, vad gér dom och hur ndra det ligger mitt
intresse. [...] Jobben i (stad X) pa x-bolaget var mer definierade som ingenjérsjobb,
sd det kéindes mer hemma. Det var nagot jag hade jobbar med, konstruktion, och
mestadels det jag hade pluggat och jobbat med pa mitt férsta jobb och jag ville
fortsdtta med det i sjélva yrket. Sa det var det yrket och arbetsuppgifterna som
lockade mig.” — Nyexaminerad maskiningenjor.

Formaner, sa som flexibla arbetstider, trining under arbetstid, dr information som lockar. En
respondent med familj uppskattade mojlighet att trdna under arbetstid och lockades av det.
Respondenter, oavsett bransch, tog upp flexibla arbetstider som attraktivt. Vissa av
respondenterna sdg mojlighet att resa 1 arbetet som positivt och drogs till det.

Gillande foretaget ville respondenterna gérna ha en presentation av foretaget med information
rorande vilka de ir, vilka tjénster och produkter de tillhandahaller, vilka virderingar de stir
for och hur foretagets ekonomiska utveckling &r. Organisationer som tillimpade ett
strukturerat arbetssédtt och kunde formedla det under intervjun virderas. Arbetsplatsens
fysiska miljo ansags locka om den gav en trevlig kénsla, ddrav 6nskemalet om rundturen for
att fa se hur det ir i verkligheten. Aven avstandet frin hemmet till arbetsplatsen kunde spela
roll, dér en kortare pendlingstid attraherade mer. Det sistndmnda betonades mer av de
respondenter som har arbetat i ndgra ar &n de som var nyexaminerade. De nyexaminerade kan
tanka sig pendla i nagra ar for att samla pa sig erfarenhet. Langsiktigt var det attraktivt om de
rdknade med att stanna pa foretaget.

Klar information om arbetsuppgifterna och vad de innebdr fangar talangers uppmérksamhet,
bade gillande annonsen och under intervjun. En del svarade att tjénsten i sig, titeln, lockar
mest och en del svarade att de forst tittar pd foretagsnamnet i annonsen. Respondenterna
drogs till olika arbetsuppgifter beroende pa vilken utbildning de gétt och vilket omrade
branschen tillhoérde. Dock ansdg de att tydlig information om bade foretag och arbetsuppgifter
var information de ville ta del av och som lockade, sérskilt under intervjun dir informationen
gérna fick vara mer djupgdende med en kort foretagspresentation. Lag personalomséttning var
dven ndgot som lockade vilket indikerade pd personalens trivsel pa foretaget.

Négot som uppskattades hos respondenterna var att fi snabb aterkoppling pd om de gatt
vidare i rekryteringsprocessen och feedback, oavsett om de fick jobbet eller inte.
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”Jag mdste dven tilldgga att jag tycker att det ér oerhért viktigt att man far
dterkoppling efter att man sékt ett jobb. Att fa ett nej-tack mail ganska snabbt om
man inte gatt vidare, dadlig stil att man far det 5 manader efter.” — Nyexaminerad
logistikingenjor.

Det ska dven vara enkelt att soka tjinsten genom att exempelvis kunna ladda upp CV och
personligt brev eller genom sin Linkedin-profil. Tar det for lang tid att soka tjénsten lockas de
inte lingre och véljer bort den. Snabb respons och enkla sdkningsprocessen efterlamnar en
positiv kédnsla av foretaget, att de virnar om sina potentiella kandidater.

“Det dr en san sak jag tycker ni ska ta med - att det ska vara ldtt att séka. Blir arg
ndr man ska ldgga upp cv manuellt och ta lang tid. Det ska vara ldtt att Idgga upp
till exempel synka med Linkedin eller ldgga upp ett cv bara.” —
Projektledare/student 1.

5.1.2.4 Arlighetens och trovirdighetens betydelse

Arlighet virderades oerhort starkt bland respondenterna och de ansdg att det var extremt
viktigt att all information och marknadsforing om fOretaget och tjdnsten, i annonsen, pa
hemsidan och under intervjun, uppfattades som sann och trovérdig. Information som
uppfattades for sdljande och dverdriven lockade inte, da det ansags vara for bra for att vara
sant.

“Det dr viktigt att det dr drligt. Jag hade inte skrivit falskt i mitt CV och personliga
brev, sd jag férvintar mig detsamma av en eventuell arbetsgivare”. —
Nyexaminerad logistikingenjor.

5.1.3 Betydelsen av matchande varderingar under rekryteringsprocessen

For att soka ett arbete var det av central betydelse for respondenterna att se att foretagets
véarderingar stimmer overens med deras egna. Dock menade de pa att det var svart att veta det
innan anstéllning, men ansag att det lockade. Vissa menade dven pa att det inte dr nddvindigt
att de stdmmer Overens hundraprocentigt bara de kan std bakom véirderingarna. De
nyexaminerade skiljde sig en aning fran de 6vriga dd vdrderingarna ansags vara viktiga, men
att de 1 nuldget inte prioriterades d& erfarenheten ldg i1 fokus. Det framkom é&ven att
respondenter kunde vara av asikten att virderingarna dnda inte brukar efterlevas och att ingen
organisation &r perfekt. Ingenjorerna, oavsett erfarenhet, ansdg det vara viktigt att produkterna
och tjdnsterna som foretaget producerar passar deras intresse och virderingar.

“Det dr vildigt viktigt att vdrderingarna stimmer 6verens med mina egna, for att
det dr ett foretag som du kommer jobba pa och det dr ett féretag du vill ha
utvecklingsmdjligheter pa. Liksom... hmm... fér mig... jag hade exempelvis aldrig
jobbat med marinprodukter trots bra I6n. Jag vill att féretaget har de vérderingar
som matchar mina. Att de inte tvingar dig att jobba med ett visst uppdrag som du
inte vill jobba med.” — Nyexaminerad maskiningenjor.

5.2 Av vilka anledningar stannar talanger i en organisation?

5.2.1 Introduktionens betydelse
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Introduktionen ansags vara oerhort betydelsefull for hur respondenterna upplevde det forsta
intrycket av organisationen. Upplevelsen av introduktionen kunde paverka hur de sdg pa
organisationen framover, dir en positiv upplevelse kunde 6ka viljan att stanna.

“Pd féretaget ddr jag var sd var det jdttejobbigt, jag kdnde mig verkligen utanfér
och inte alls vilkomnad i gédnget. Nér jag kom in férsta dagen fick jag vinta i en
halvtimme pa personen som skulle introducera mig och hon var ointresserad och
man sdg att hon ténkte “just det hdr dr hon”. Introduktionen dr vdldigt viktig, att
foretaget dr forberedd pa att man ska komma.” - Projektledare/student 1.

Nedan foljer tre underteman som var centrala for introduktionen: information, stdéd och att
tillhora ginget.

5.2.1.1 Information under introduktionen

Respondenterna vill ha tydlig information om organisationen som nyanstéllda under
introduktionen, men dven mer ingdende om vad deras arbetsuppgifter gir ut pa och vilka
omraden de ska ansvara for. Arbetsuppgifterna ska inte kdnnas otydliga och diffusa. De
uppskattar struktur for att det forenklar intrddet pd arbetsplatsen ndr de inte kdnner sig
forvirrade. Respondenterna tog upp att det var viktigt att fi grundliggande information
géllande formaliteter utover arbetsuppgifterna, exempelvis tidrapport, forméner och hur man
gér tillviga 1 olika drenden. Vissa betonade dven vikten av att fa till sig information kring
organisationskulturen och de informella reglerna pa arbetsplatsen for att snabbare bli en del
av den.

5.2.1.2 St6d under introduktionen

Att f4 stod av kollegor och/eller chefer var avgdrande for en bra upplevelse av
introduktionstiden. Respondenterna forvéintade sig tid att ldra sig sina arbetsuppgifter och hur
verksamheten fungerade och uppskattade att de anstillda inte skulle forvinta sig att de var
sjélvlarda pd kort tid.

“En bra introduktion dr véldigt vildigt viktigt. Jag kan ge exempel pd vad som dr
en ddlig introduktion, det har jag ldttare fér att sdtta ord pd. Det var ndr jag
bérjade som projektledare och dér kom en och sa “hej och vilkommen, hér har du
din dator du kan montera upp den och bli varm i kldderna” och sa fick jag géra
det. Tog knappt en dag, sa kommer ndsta dag tisdag och da sa dem “okej men nu
sd kan du ldsa pa intrandtet och manualerna som finns ddr”. Dd fick jag géra det
sjdlv fram tills fredag. Fem arbetsdagar, 40 timmar. Det dr i mina 6gon en dalig
introduktion, ndr de tror att den hédr personen ska vara sjélvidrd efter en vecka,
det dr jdttemycket. Fér mig krdvs det ndgon form av mdnsklig interaktion ocksa,
du vill kinna dig vilkommen, kommunicera med dina nya kollegor och fG ndgon
form av vdgledning.” - Projektledare/student 2.

Négra av respondenterna hade erfarenhet av faddrar och upplevde det som oerhdrt positivt
som Okar trygghetskdnslan. Det forutsatte att faddrarna avsatte tid till dem som nyanstillda
och att de fanns tillgédngliga. Det O6nskades dven av personer som inte var faddrar i den
bemaérkelsen enligt respondenterna. De sédg det som mycket positivt att fa f6lja med pa bland
annat moten och andra aktiviteter for att lara sig s& mycket som majligt.

5.2.1.3 Att tillhéra gdnget som anstalld
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Som nyanstilld ansdg respondenterna att det dr viktigt att kdnna sig vilkomnad och sedd av
sina arbetskollegor och chefer, att bli introducerad for chefer, ndrmsta kollegorna men &ven
for hela organisationen. Ett vilkomnande bemodtande betyder oerhdrt mycket for trivseln.

“Viktig att dokumenten ska vara ldtta att hitta, att ha ett bra intrandt med bra
kommunikation dér man far reda pa saker. Tror att alla arbetsgivare mdste
férbdttra kommunikationen, man informerar pd tok fér lite. Det dr ju sa ldtt att
anvdnda intrandtet egentligen, presentera alla nyanstdllda med bild pa intrandtet
och da verkligen alla, inte glomma ndgon. Att man ser alla mdnniskor, man far
inte missa ndgon. Aven om de anser att “det var ju bara en” sd dr det viktigt. Det
hdnde mig pa en julfest och den kdnslan sitter kvar én idag i mig, vill inte att
ndgon ska uppleva det jag kénde, kdnde mig sa javla meningslés.”
Projektledare/student 1.

De respondenter som har lidngre arbetslivserfarenhet och som har haft fler arbetsplatser
betonade vikten av att ha alla verktyg pa plats, till exempel mobil, dator, skrivbord och stol,
samt att allt fungerar redan forsta dagen. Det ansags indikera pd att organisationen virderar
den nyanstillde och & mé&n om deras trivsel. Respondenterna vars utrustning inte var igdng
upplevde sig mindre uppskattade pa foretaget.

”Pa ett foretagq fick jag férst tempordrt skrivbord med en trdstol typ férsta
mdnaden och en begagnad anvdnd dator. Det padverkade motivationen fér jag
kénde mig inte sa vidlkommen och uppskattad. Man kénde sig inte sa jétteviktig
ndr dem inte prioriterade en s mycket.” — Logistikingenjér.

5.2.2 Betydelsen av matchande varderingar som anstalld

Respondenterna ansdg att det var viktigt att ens personliga virderingar matchar
organisationens, for att kunna arbeta mot ett gemensamt mal och std bakom besluten som tas.
Det var viktigt for ett 1dngsiktigt engagemang och for att trivas i organisationen. Vissa av
respondenterna menade pa att det inte var nédvéndigt att viarderingarna stimmer fullt, endast
att de kdnde att de kunde vara en del av det.

“Tycker det dr viktigt, men tyvdrr inget som prioriteras nu. Ser jag en annons, och
far jobbet, bra I6n, men att nagra av vérderingar inte passar, sa hade jag tackar
jag ja till jobbet for att jag behéver det just nu”. - Nyexaminerad logistikingenjor.

5.2.3 Férvantningar pa arbetsgivare

De forvéntningar respondenterna hade pa sina arbetsgivare och potentiella arbetsgivare skiljde
sig inte 4t i svaren. Nedan har svaren delats upp i tva kategorier: Arbetet i sig och psykosocial
arbetsmiljon.

5.2.3.1 Arbetet i sig

Respondenternas forvéntningar pa arbetet i sig var att f mdjlighet till att utvecklas inom
arbetet och att utdka kompetensen. En organisation med ett strukturerat arbetssétt Okar
talangernas vilja att stanna enligt deras egna uppfattning.

“Jag férvdntar mig att de erbjuder utvecklingsmdjligheter, pushar sina anstdéllda
till att vara bdttre. Att det finns mdéjligheter till kunskap.” — Nyexaminerad
nyanstdlld ingenjér.
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5.2.3.2 Psykosocial arbetsmiljo

Respondenterna forvéntar sig att en arbetsgivare ska bedriva en god personalpolitik genom att
vérdesétta sina anstélla och se dem som jdmlika. De fOrvdntar sig att en organisation och
chefen ska se dig som anstdlld, ge feedback péd ditt arbete och vara tydliga med vad de
forvantar sig av dig som anstélld, i syfte for utveckling. Det ska finnas en Omsesidig
kommunikation ddr bada parter kan ge feedback och kritik. Gott ledarskap dr en viktig faktor
for att stanna i en organisation, med ovanstdende faktorer som innebdrd. Stod ar en kritisk
faktor for trivsel och att chefer/organisationen &r lyhdrd for dig som anstilld. Det som
vérderas valdigt hogt bland respondenterna &r érlighet frén arbetsgivarens sida, att de inte
lovar sédant de inte kan hélla eftersom det paverkar motivationen negativt. De forvintar sig
en transparent organisation som inte doljer information och att de som anstéllda far kénna sig
delaktiga och pdverka sin situation.

”Jag tappat fértroendet fér ndgra personer, bland annat min gruppchef, sa jag
bytte chef av anledningen att det inte hdnde mycket trots att han hade lovat mig.
Hen kunde komma med férslag varje vecka och sedan hérde hen inte av sig. Hen
sa inget pa tre veckor sa jag fick sjélv kontakta hen men fick aldrig aterkoppling
dd hen férsékte ga runt saken. Pa det sdttet dr det bdttre att vara drlig och ge
raka svar” — Nyexaminerad maskiningenjor.

5.2.4 Vikten av att foérvantningar stammer éverens med verkligheten

Det dr av stor vikt att all information, som ndmnts ovan, som potentiella anstéllda far till sig
via yttre paverkan; marknadsforing, reklam, information frdn hemsidan, vad som sédgs av
omgivningen och information de far av intervjuaren, faktiskt stimmer dverens med hur det ar
pa organisationen i verkligheten. Om bilden som erhéllits visar sig vara falsk paverkar det
motivationen oerhort negativt, till och med till den grad att vissa respondenter hade kunnat
soka sig vidare. De menade pa att det dr falsk marknadsforing och de skulle ként sig bedragna
av sin arbetsgivare, varpa tilliten sjunker markant. En del respondenter hivdade att deras
arbetsprestation hade sjunkit medan andra menade att de fortfarande hade arbetat lika bra men
ként stor besvikelse. Respondenter forvéntar sig drlighet, frdn borjan till slut, och vérderar det
hogt.

“[...] pa blufféretaget ddr férvdntningarna inte alls var som jag trodde, sd det
hade en jéttenegativ inverkan pG mig. Jag sade upp mig pd grund av detta” -
Projektledare/student 2.

5.2.5 Vad som far en anstalld att rekommendera en arbetsgivare

For att respondenterna skulle rekommendera en arbetsgivare till andra krdvdes det att
arbetsgivaren vdrnade om sina anstédllda genom att vara lyhorda och se dem som en viktig del
av organisationen. Det var av stor vikt att sjdlv trivas pa foretaget, ha bra kollegor och en bra
ledning som gav stdd och lyssnade pd medarbetarna. Stdmningen péd foretaget ska kénnas
positiv och det ska vara, och/eller bor finnas goda forutséttningar for, god fysisk och psykisk
arbetsmiljo. Loner, bonus och andra forméner som arbetsgivaren erbjod sina anstédllda hade
dven en paverkan for att de skulle rekommendera vidare foretaget men det var enligt
respondenterna inte de viktigaste faktorerna. Det var viktigare att fOretaget hade bra
vérderingar, erbjod utvecklingsmojlighet, frihet under ansvar och var en serids arbetsgivare
som foljde sina visioner, samt holl sig uppdaterade om fordndringar i omvérlden.
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“Det dr ganska viktigt med kollegor och att trivas bra. Hmm... vad skulle man
rekommendera? Men typ... bra I6n, bra kollegor, bra utvecklingsméjligheter, da
hade jag absolut rekommenderat andra till att séka. Men fér att inte
rekommendera... mdste det vara mdnga faktorer. Exempelvis ingen bra chef, ddlig
16n osv. Om jag inte hade rekommenderat det sG hade jag sjdlv inte varit kvar”. -

Student med inriktning affdrsingenjor.
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6. Diskussion

Diskussionen har delats in studiens tva fragestéllningar: Av vilka anledningar vdljer talanger
arbetsgivare? och Av vilka anledningar stannar talanger inom en organisation? Under
respektive fragestillning diskuteras resultatets mot forskning och de teorier som star till grund
for studien med underteman.

6.1 Av vilka anledningar valjer talanger arbetsgivare?

6.1.1 Varumarke och organisationens storlek - ur ett trygghetsperspektiv

Det visade sig att ett varumérke ofta forknippas med en organisations storlek. Om foretagets
varumirke var mer vilként rorde det sig ofta om en storre organisation enligt respondenterna.
Betydelsen av storleken pd organisationen varierade 1 attraktion, dir projektledarna drogs till
mindre fOretag. Det ansigs ge bittre fOrutsittningar for variation i arbetet och bredare
kompetens. Nagra ingenjorer holl med om detta, men det var sérskilt av vikt for
projektledarna dé de sag deltagande i hela projektledningsprocessen fran borjan till slut som
oerhort viktigt.

Variationen i svaren beror pd de individuella preferenserna, vilket stimmer dverens med vad
Lievens och Slaughter (2016:411) sidger om att de instrumentella attributen forklarar en storre
varians i vad som attraherar. Attraktionen till mindre foretag kan dven forklaras av Maslows
teori om behov, dér ett steg i hans trappa handlar om behovet av uppskattning (Wolvén,
2000:169—-170). Som anstéllda vill respondenterna uppleva att de blir sedda och far
uppskattning av sitt arbete, vilket de ansag var littare att f4 i en mindre organisation. Att
synas och veta att de ar virdefulla, lockar vid valet av arbetsgivare di de sdg det som en
forutséttning att stanna pa arbetsplatsen. En mindre organisation sdgs som ett béttre val for
nyexaminerade for att utdka sin kompetens. De var av &sikten att storre foretag kréver
specialisering av kompetens, vilket automatiskt skulle medfora svérare intrdde i
organisationen. De som drogs till storre organisationer kopplade storleken och varumirkets
anseende till stabilitet och struktur, dér storre foretag ansdgs ha en tydligare struktur i sitt
arbetssdtt. De menade pé att utan struktur skulle ett stort foretag inte kunna bedriva sin
verksamhet. Ytterligare ett steg i Maslows trappa ér trygghetsbehovet med stabilitet och
sakerhet som tillhdrande faktorer (ibid), dir en storre organisation ansags vara mer trygg och
stabil, bdde gillande ekonomisk sikerhet men dven i arbetssittet.

6.1.2 Ryktet och employer image

Négot som spelade storre roll d4n varumérket vid valet av arbetsgivare bland respondenterna
var organisationens rykte. Ett foretag med bra rykte var mer attraktivt men respondenterna
papekade att de skulle kunna soka ett arbete trots samre rykte. Dock var ryktets omfattning
och killa avgérande. Lievens och Slaughter (2016:409) skiljer pé rykte fran employer image,
dér ryktet stdr for allmédnhetens uppfattning om en organisation och employer image ér
individbaserad forestéllning. Det faktum att respondenterna inte utesluter att soka arbete hos
en arbetsgivare med daligt rykte &r for att de vill bilda sig en egen uppfattning om
organisationen. De ansag att individer lockas av olika faktorer och ville inte helt forlita sig pa
andras tycke. Med andra ord vill de bilda sig sin employer image (ibid), dér det ar upp till
organisationen att bekrifta eller avvisa ryktet.

25



6.1.3 Varderingar som lockande faktor

Virderingar spelar en central roll, dar kandidater dras till organisationer vars vérderingar
matchar ens egna. Detta bekréftas av Néppd, Farshid och Foster (2014:135) som menade att
véirderingar dr en faktor som lockar kandidater till en arbetsgivare. Lievens och Slaughter
(2016:411) menar att varderingar hor till de symboliska attributen, som &r mer
generaliserbara. Det gér alltsd med andra ord att séga att matchande vérderingar dr ndgot de
flesta arbetssokande anser vara viktigt vid valet av arbetsgivare. Studiens respondenter
instimde eftersom det var en fOrutséttning for att stanna langsiktigt inom en organisation. De
respondenter som var studenter och nyexaminerade skiljde sig ifrdn de som hade langre
arbetslivserfarenhet, dd de forstnimnda ansag att varderingarna &r viktiga i lingden men inte
prioriterades i dagslidget. De var ute efter erfarenhet i forsta hand och ansédg inte att de var 1
position att stdlla krav eller tinka att varderingar skulle avgdéra om de tackade ja eller ne;j.

6.1.4 Trygghet i anstallningen

Hendry och Jenkins (1997 se Backhaus & Tikoo, 2004:504) tar upp det psykologiska
kontraktet och utbytet av tjanster mellan arbetsgivare och arbetstagare, dir den Okade
flexibiliteten i samhéllet framhdvs. Kontraktet har fatt en ny innebord dir arbetstagaren bor
forses med efterfrigad kompetens i utbyte mot att vara lojala, prestera och vara flexibla.
Resultatet i var studie tyder pa att anstélla efterfrdgar flexibel trygghet, dér de fir arbeta under
flexibla arbetstider men ha en trygghet 1 organisationen genom exempelvis
tillsvidareanstéllning, som é&r ett grundliggande trygghetsbehov enligt Maslow (1943). 1
utbyte for anstilldas lojalitet och prestation bor arbetsgivare erbjuda trygghet utover
kompetensutveckling. Respondenterna i studien har uttryckt behovet av trygghet i
anstéllningen som fOrutsittning att soka arbete och att stanna. For att vara en attraktiv
arbetsgivare dr det alltsé fordelaktigt att erbjuda trygghet.

Négot som uppmérksammades i respondenternas svar var att en del foredrog internationella
organisationer for att kunna ha mdjlighet att resa och arbeta utomlands, medan andra féredrog
organisationer som kunde erbjuda kombination av familjeliv/fritid och arbete. En del
respondenter, som har lidngre arbetslivserfarenhet, attraherades inte till konsultarbete.
Nyexaminerade, samt studenter, sag istillet konsultarbete som en god vég in i arbetslivet. P4
sa sdtt kunde de bredda kompetensen genom utforandet av olika arbetsuppgifter.
Konsultarbete innebér inte att det dr en osdker anstillningsform. Snarare kan det for vissa ses
som aningen otryggt da konsulter ofta byter arbetsplats och inte riktigt far mojlighet att stanna
1 en organisation eller lidra kdnna den. Pa si sitt kénner de inte employer identity (Lievens &
Slaughter, 2016:410). En mojlig forklaring till varfér nyexaminerade lockas av
konsultverksamheter, som kan forklaras av Maslows behovstrappa (Maslow, 1943:14), &r att
behov ldngre ner i trappan inte behdver vara tillfredsstéllda till hundra procent for att nésta
behov ska trdda fram. I detta fall ror det sig om trygghetsbehovet. De mindre erfarna
respondenterna uttryckte dock ett behov av trygghet, men att det aktualiseras ldngre fram i
tiden da erfarenhet prioriteras. For att langsiktigt fa trygghet, dir de far stanna hos en
arbetsgivare och kinna employer identity, behover de forst komma ut i arbetslivet och samla
erfarenhet. De anser att det dérefter blir Littare att hitta ett arbete som de efterstriivar. Aterigen
kopplas detta till employer image da attraktion beror pa individuella preferenser och kan
variera (Lievens & Slaughter, 2016:409), men ett starkt ett varumérke attraherar kandidater
(Chhabra och Sharma, 2014:53).

6.1.5 Den professionella kommunikationens betydelse under rekryteringsprocessen
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Chhabras och Sharmas undersékning (2014:53) visade att arbetssokande foredrar jobbportaler
och foretagspresentationer pa hemsidor, vilket respondenterna frimst de nyexaminerade, i
denna studie dven anvédnde sig av ndr de soker tjénster. Organisationer bor synas dér de
arbetssokande finns for att géra sig mer attraktiva. Det visar dven pd hur viktigt det dr med
vélgjorda hemsidor for att stirka sitt employer brand. Ju mer kdnt varumirke desto storre
sannolikhet dr det att kandidater soker sig direkt till organisationers hemsidor.

I denna studie framkom det &ven att tjdnsten i sig, titeln och beskrivningen var lockande vid
valet av arbetsgivare. Vad som var mer lockande varierade bland respondenterna. Variationen
kan é&terigen forklaras av Lievens och Slaughter (2016:411) som menar pd att de
instrumentella attributen forklarar en storre varians. En mdjlig forklaring till att det ena kan
locka mer &n det andra, beror pd annonsernas, arbets- och foretagsbeskrivningarnas och
hemsidornas utformning. 1 employer branding-arbetet spelar dérfor spréket roll for
marknadsforingen, d& respondenterna i studien hivdade att det formedlade kénsla av hur
seriost ett foretag dr. Kommunikation i1 rekrytering kan vara avgorande for en kandidats
employer image av foretaget. Hur information formedlas externt &r av central vikt for
employer branding-arbetet, precis som den ir internt (Parment & Dhyre, 2009:105).

Eftersom arbets- och foretagsbeskrivningen oftast dr det forsta kandidater moter via annonser
och hemsidor, har vikten av drlig och relevant information betonats av respondenterna. Detta
har dven forskning som anvénds i denna studie bekréftat (Backhaus & Tikoo, 2004:504 ;
Cascio & Graham, 2016:187). Potentiella anstédllda vill ha realistiska forhandsvisningar
(RJP:s) av arbetet och sanningen sa som den dr utan dverdrivna beskrivningar, for att kunna ta
beslut grundat pa verklighetsbaserad information. Undersdkningar (Lievens & Slaughter,
2016:417) har dven visat att det gynnar bade arbetsgivare och arbetstagare att kandidater
baserar sina val pa egen hand, baserade pa instrumentella och symboliska attribut. Trots att
attributen mestadels avgdr om en arbetssokande tackar ja eller nej, kan rekryterare ha
betydande paverkan pd den sokandes uppfattningar av ett employer brand. Personliga och
informativa rekryterare har en positiv inverkan pd kandidaten under intervjun (Saks &
Uggerslev 2010 se Lievens & Slaughter, 2016:418), vilket dven respondenterna i denna
studien holl med om. Det som visas under rekryteringsprocessen bidrar till skapandet av
kandidatens employer image. Skulle det visa sig att verkligheten, ndr kandidaten blivit
anstélld, inte stimmer med den bild som har skapats, leder det till missndje som paverkar
arbetsmotivationen negativt. Eftersom information och bemétande péaverkar employer image
blir det mer patagligt, men dven underfOrstatt, att rekryteraren har ett stort ansvar i att
formedla drlig information.

Ytterligare en faktor som péverkade respondenterna vid valet av arbetsgivare var den fysiska
arbetsplatsen; trevliga lokaler, bra lage och bra arbetsutrustning. De hade dnskeméal om att se
hur verkligheten péd arbetsplatsen sdg ut eftersom de spenderar mycket av sin tid pé plats,
dédrav 6nskemalet och den positiva instéllningen till rundvandring pé intervjun. Rundvandring
kan darfor bli ett positivt inslag inom employer branding-arbetet, dir den sanna verkligheten
formedlas (Backhaus & Tikoo, 2004:504). Pa sé sitt far potentiellt anstéllda placera arbetet i
ett sammanhang for att inte bli forvénade eller besvikna vid anstéllning.

Respondenterna tog dven upp hur viktigt det d&r med snabb och relevant respons under
rekryteringsprocessen, oavsett om de har blivit kallade till intervju eller inte, samt vare sig det
var ett ja- eller nej-tack till tjdnsten. Sokande som fir snabb aterkoppling kinner sig
omhéndertagna och kan med stor sannolikhet soka sig tillbaka, vilket indikerar pa ett bra
employer branding-arbete (Parment & Dhyre, 2009:105). Respondenterna betonade dven
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onskemalet om enkla ansokningsprocesser dér de pd ett enkelt sitt kan ladda upp sitt CV eller
Linkedin profil. Organisationer med ldngdragna ansdkningsprocesser kan forlora kandidater,
vilket dr negativt ur ett rekryteringsperspektiv.

Resultatet tyder pa att kommunikation har en inverkan pa ryktet. Trots att en organisation har
ett gott rykte innebdr det inte att kandidater inte upplever negativa upplevelser, exempelvis en
oprofessionell rekryterare/intervjuare. Respondenterna ~ betonade vikten av
rekryteraren/intervjuarens goda bemoétande och vdl kommunicerad information. Det dr det
forsta intrycket en potentiell anstilld far, ddrav vikten av professionalitet da rekryteraren
representerar hela fOretaget och inte enbart sig som individ. Det forsta intrycket préglar
beslutsfattandet och kan vara avgorande for om respondenterna vill arbeta pa foretaget. Denna
studie har visat att det forsta intrycket under en intervju och den bild som fés av foretaget da,
véger mer dn ryktet i allménhet vilket &ven en undersdkning av Ryans et al. (2009 se Lievens
& Slaughter, 2016:413) bekriftar.

6.1.6 Word of mouth and media

Det dr viktigt for foretag att vara medvetna om de anstélldas betydelse for foretagets employer
branding, i och med att de anstéllda for ordet vidare. Nojda anstéllda dr en del av ett bra
employer branding-arbete. Studier (Van Hoye 2013, se Lievens & Slaughter, 2016:418) har
visat att ménniskor paverkas av word of mouth and media (WOM), sirskilt nir de sjélva inte
har tillracklig information. Denna studiens respondenter bekréftar forskningen da de sjdlva
talar om sina arbetsgivare och reflekterar kring andras asikter om deras arbetsgivare. WOM
bidrar till ett rykte och den employer image som en arbetssokande far. Det paverkar vid valet
av arbetsgivare enligt studiens respondenter. Detta stirker behovet av att ta ansvar for sitt
employer brand for att motverka negativ, och ibland falsk eller mangtydig, information
sprids. Att vara en &rlig och tydlig arbetsgivare leder till ett attraktivt employer brand.

6.2 Av vilka anledningar stannar talanger i en organisation?

6.2.1 Meningsfullhet, begriplighet och hanterbarhet

Det intryck arbetsgivaren ger den nyanstéillde pa den forsta arbetsdagen dr den mest kritiska
dé det praglar kénslan av arbetet 1 framtiden inom organisationen. Det dr darfor viktigt att den
anstéllde far ett bra intryck av sin arbetsgivare for att trivas. I denna studie framkom det av
respondenterna att det dr oerhort viktigt att kdnna sig vilkomnad och sedd av sina kollegor
och chefer som nyanstélld. Introduktionen, och trivsel dverlag, hor titt ihop med teorin om
KASAM, som handlar om att stirka kénslan av sammanhang i organisationer samt att kunna
uppleva samhdrighet (Hultberg et al., 2010:26). Teorin forklarar vad som krévs for att fa en
anstilld att stanna i organisationen, dédrav relevansen for ett vilutformat internt employer
branding-arbete. De tre komponenterna i KASAM, meningsfullhet, begriplighet och
hanterbarhet, kriver samspel for att en medarbetare ska uppleva god psykosocial arbetsmiljo.
Individens forsta steg i organisationen tas under introduktionen och enligt KASAM ir det
oerhort viktigt for en medarbetare att begripa sin roll. Detta genom att fa till sig tydlig
information och kunskap om sina arbetsuppgifter, samt om organisationen for att arbetet ska
bli meningsfullt och hanterbart (ibid). Tillrdckliga resurser och stdd dr nodvéndigt, speciellt
som ny, for att klara av att hantera sina arbetsuppgifter, vilket dven studiens respondenter tog
upp som centralt.
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6.2.2 Sociala relationer och trygghet

Meningsfullhet, begriplighet och hanterbarhet ryms dven under de sociala behov en individ
har, vilket ytterligare dr ett steg i Maslows behovstrappa. For att de behoven ska
tillfredsstéllas bland medarbetare behdver de uppleva samhorighet (Wolvén 2000:169-170).
Detta astadkoms genom att de bland annat fir stod frén sina kollegor och chefer. Gott
ledarskap och bra relationer mellan medarbetarna sags som centrala delar i trivsel, bade vid
introduktionen och generellt under anstéllningar. Ett gott ledarskap kan definieras pé flera
olika sitt men enligt det som framkom av respondenterna i denna studien kan ett bra
ledarskap sammanfattas som; lyhorda, stodjande och édrliga chefer som tar sig tid till
medarbetarna. For denna studiens respondenter &r det oerhort viktigt att uppleva tillhorighet i
gruppen. Maslows sociala behov ér tillimpningsbart inom organisationer och dess kultur.
Medarbetare lever en organisationskultur och enligt Crosell, Engvall och Karlsson (2003:22)
krivs det en gemensam gruppanda for att tala om ett “organisations-KASAM”. Nér individer
upplever utanforskap kan det paverka pd organisationsnivd genom minskad motivation,
prestationsformaga och eventuellt uppsidgning (ibid). Detta kan ses ur ett employer branding-
perspektiv. Ju starkare samhorighet desto starkare employer identity (Lievens & Slaughter,
2016:410). Nér employer identity ar starkt blir de anstdllda mer héngivna till organisationen
och ddrmed forstarks employer brand loyality (Backhaus & Tikoo, 2004:508).

Goda sociala relationer dr en forutsittning for trygghet. Enligt Maslow (Wolvén, 2000:169—
170) upplevs trygghet nir en medarbetare far stod och kinner stabilitet i arbetsuppgifterna.
Studiens respondenter nimnde att det dr viktigt att misstag tillits i arbetet och att stod kan fés
i sddana situationer. Ett bra exempel, som hor samman med trygghetsbehovet och togs upp av
respondenterna, dr att fa tydliga instruktioner och information kring arbetet. Feedback &r en
tillhdrande faktor, vilket visar pa uppskattning, omtanke och att organisationen virnar om de
anstilldas ldrande. Feedback sdgs som en fOrutsittning for utveckling i arbetet da
respondenterna ansdg att utveckling sker genom kritik. Forskning av Cascio och Graham
(2016:187) har visat pa vikten av performance management, kommunikation och feedback,
inom organisationer sérskilt vid introduktionen, for utveckling och begriplighet. Begriplighet
ar dven en del av KASAM for att forstd vad arbetet gar ut pd och kdnna meningsfullhet
(Hultberg et al., 2010:26).

6.2.3 Strategi for utveckling och engagemang

Organisationer som erbjuder utvecklingsmojligheter, sérskilt i konkurrensutsatta branscher
med ingenjorer och projektledare, blir mer attraktiva utifran ett employer branding-perspektiv
(Cascio & Graham, 2016:187). Respondenterna lockades till organisationer som erbjod
utveckling av kompetens och de sdg det som en oerhort viktig forutséttning for att stanna
inom foretaget. Utvecklingsmojligheter ger meningsfullhet i ett arbete, d& det enligt KASAM
(Hultberg et al., 2010:24-26) skapar engagemang och vérde i arbetet. Studiens respondenter
menar att, om de som anstidllda inte kdnner att de utvecklas i sitt arbete, finns det stor
sannolikhet att de soker sig till andra foretag. Det dr negativt for organisationer inom dessa
konkurrensutsatta branscher ur ett employer branding-perspektiv, om de inte erbjuder
utveckling (Cascio & Graham 2016 ; Backhaus & Tikoo 2004).

Forskning (Backhaus & Tikoo, 2004:51 ; Parment & Dhyre 2009) tyder pa att det dr extremt
viktigt med en tydlig employer branding-strategi for ett gemensamt internt och externt arbete.
Arbetet behover anpassas specifikt efter organisationens méal och strategier, dir HR har en
paverkan (Cascio och Graham, 2016:187). En enhetlig strategi har att géra med forvéntningar
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en (potentiellt) anstélld skapar sig redan innan anstéllning. Forskning (Backhaus & Tikoo
2004) har visat att forvintningar, eller den employer image (Lievens & Slaughter 2016) som
stimmer med organisationens verkliga arbete okar den anstilldes motivation. Aven
respondenterna betonade vikten av drlig marknadsforing for att inte bilda sig en employer
image grundad pa felaktig information. De menade pa att motivationen minskar drastiskt om
det skulle vara fallet. I slutindan handlar det om trivsel och att kinna meningsfullhet med sitt
arbete (Pettersson, 2013:26 ; Hultberg et al., 2010:24-26) eftersom det paverkar minniskans
sjdlvkinsla. Maslow (1943) menar att méanniskor vill nd det hogsta trappsteget i
behovstrappan, nimligen behovet av sjalvforverkligande. Viljer da kandidater att arbeta pa ett
foretag som visar sig skilja sig markbart frdn forvintningarna kan det orsaka stor skada pa
sjdlvkinslan. Respondenterna menade pa att de kénde sig lurade. Det i sin tur kan leda till ett
negativt employer brand eftersom employer branding-arbetet da blir 16nl6st. Respondenterna
i studien betonade vikten av att en organisations virderingar ska matcha ens egna for att
kdnna engagemang i arbete, vilket dven bekréftas av forskning (Néppd, Farshid & Foster,
2014:135 ; Backhaus & Tikoo, 2004:509 ; Lievens och Slaughter, 2016:411).

6.2.4 Word of mouth and media

For att en organisations anstéllda ska vara ndjda krivs det genuint arbete for att dka trivseln,
och inte enbart for ryktets skull. Denna studie har visat pa anstéllda rekommenderar vidare
arbetsgivare som dr lyhorda, ser sina medarbetare, ger stod och dir alla tillsammans skapar en
god stimning. Med andra ord kan det sdgas att nir anstéllda har sina behov tillfredsstéllda,
enligt Maslows behovstrappa (Wolvén 2000), bade trivs de och har stérre bendgenhet att ge
positiva rekommendationer om arbetsgivaren. Utifran svaren fran studiens respondenter dr det
mérkbart att behov av trygghet och uppskattning 4r centrala, d& é&rlighet och tydlig
information vérderas. Stottande arbetsgivare tillfredsstéiller behovet av uppskattning, men
dven det sociala behovet da medarbetare kédnner sig horda och trygga. En reflektion utifran
respondenternas svar som kan kopplas till Maslows trappa (ibid), dr att de ansag att minga
faktorer gemensamt spelade roll for trivseln. Behoven i trappan behover alltsa inte komma 1
en speciell ordning nir det giller de anstélldas trivsel, da respondenterna ansag att en stor del
av behoven behover vara tillfredsstdllda samtidigt.

Medarbetare i en organisation star for den yttersta externa spridningen av hur ett employer
brand uppfattas. Nar medarbetarna trivs och upplever KASAMS komponenter exempelvis
samhorighet, stod, utvecklingsmdjligheter etcetera. resulterar det i1 véldigt bra employer
branding genom word of mouth and media (Bone 1995, Van Hoye & Lievens 2009 se
Lievens & Slaughter, 2016:418). Cascio och Graham (2016:184) och Nipp4d, Farshid och
Foster (2014:184) menar att HR och ledningen har ett betydande ansvar att ta gillande
varumirkets utveckling. Detta genom att da bland annat HR skapar forutsittningar, stottar
chefer och ledning som verkstdller och tillimpar arbetet med trivsel, stod samt god
arbetsmiljo. Respondenterna berdttade att de rekommenderar vidare arbetsgivare som
uppfyller ovanstdende villkor. Med andra ord far organisationen ett gott rykte och ett stark
employer brand.

6.3 Metoddiskussion

Studiens intervjuguide utformades trots att forfattarna inte var tillrdckligt paldsta om
fenomenet employer branding och vilka delar som tillhor. Endast dvergripande information
var till underlag for dess utformning. Frdgorna var noga utformade utifran studiens syfte och
fragestéllningar, vilket gav resultatet mening och 6kad dkthet. Det faktum att intervjuguiden
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inte baserades pé tidigare forskning i stor utstrickning kan vara fordelaktigt, da forfattarna
inte vinklades av forskningen. Forfattarna anser att det gav de Oppna svaren hos
respondenterna och att de fick mdjligheten for djupare reflektion samt resulterade i mer
intressanta svar. P& det séttet kunde dmnen fangas upp som inte fanns i forskning, men dven
det skapar en viss problematik da det inte gick att veta pé forhand da all forskning inte ldstes
igenom. Den semistrukturerade, delvis Oppna, intervjuformen satte respondentens
upplevelser, kénslor och erfarenheter i centrum vilket gav det breda och intressanta underlaget
i resultatet. Till studiens och forfattarnas fordel visade det sig att studiens resultat
overensstimde med tidigare forskning, vilket oOkar studiens tillforlitlighet. Hade
intervjuguiden utformats efter inldsning av forskning kunde frdgorna riktas in pa sddant som
forskning inte visat pd. Denna studie blev dirfér mer av en jaimforande karaktir &n en
undersokning av ett nytt omrdde inom rekryteringsfaltet. Forslagsvis hade en till intervjuguide
kunnat skapas efter inldsning av forskning for att jimfora den forsta intervjuguiden mot den
sista, och skapa en gemensam med det bésta fran bada. Det var dock inte mojligt i denna
studie pa grund av tidsbrist.

Variationen i urvalet géllande erfarenhet, nuvarande sysselsdttning och utbildningsbakgrund,
gav mdjligheten att se upplevelsernas variation i svaren och hur respondenterna ténker kring
valet av en arbetsgivare. Dock anser forfattarna att det hade behovts fler respondenter som har
mer erfarenhet inom sina branscher. P4 grund av tidsbrist och att respondenter valdes ur det
egna kontaktnitverket, kunde det bli ndgot homogent eftersom de flesta var relativt nya pa
arbetsmarknaden. Seniora ingenjorer och projektledare hade kunnat bidra med mer
erfarenheter, tankar och asikter kring valet av en arbetsgivare. En fordel med urvalet fran det
egna kontaktnétverket &r att respondenterna kunde kidnna sig mer bekvdma dé intervjun kunde
kdnnas mer som en diskussion dn utfrdgning. Nackdelen dr att det eventuellt kunde blivit for
bekvdmt, men forfattarna var noga med att halla det professionellt och skapa distans dir
respondenterna inte styrdes.

En frdga i intervjuguiden som rdrde respondenternas kdnnedom om employer branding
stdlldes som en avslutande friga, vilket anses vara fordelaktigt da forfattarna inte ville att de
skulle rikta sina svar mot begreppet. Deras svar skulle vara genuina, utan nagon paverkan av
definitioner, som behandlade reflektioner kring tankar och val.
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7. Slutsats

Employer branding har i den hdr undersokningen visat sig spela en stor roll bland
arbetssokande och potentiella anstdllda. Respondenterna har reflekterat over d&mnet utifrdn
sina personliga erfarenheter, utan att egentligen kinna till begreppets innebord. Employer
branding paverkar minniskor nir de soker ett arbete, oavsett om de dr medvetna om det eller
inte. En arbetsgivares varumérke har visat sig ha en avgorande roll vid valet av en
arbetsgivare.

Individer borjar paverkas, som potentiellt anstéllda, redan innan de ser en annons och soker
arbete. Kdnnedomen, employer brand associations, och rykte inverkar pa om individer kan
tanka sig soka ett arbete eller inte. For respondenterna i studien spelade bade varumérke och
rykte roll. De soker dock ett arbete oavsett intryck sd lange varumérket och ryktet inte har
extremt déliga associationer, for att sjidlva skapa sig en employer image. Vad som da lockar
kan skilja sig en aning men i huvudsak ar det; utvecklingsmdjligheter, arbetsuppgifter och
psykosocial arbetsmiljo, dir KASAM har visat sig vara en relevant och anvindbar teori for ett
vélutformat internt employer branding-arbete 1 syfte att behdlla talangerna. Det var dven
viktigt med intrycket som f&s i rekryteringsprocessen, ett ként varumérke, gott rykte,
formaner och organisationens storlek. Rekryteringsprocessen ér av sidrskild stor vikt for
employer brand, speciellt vid intervjun. Rekryterarens professionalitet och bemoétande kan
vara avgorande for om en kandidat vill tacka ja eller nej. Organisationer som ger ett seridst
och arligt intryck &r att foredra.

Kommunikation dr extremt viktigt avseende employer branding dir enhetlig
verksamhetsstrategi spelar roll. For att anstéllda ska forbli anstéllda ar det av oerhord vikt att
de forvintningar och den employer image de fétt innan anstdllning, stimmer &verens med
verkligheten. Gor de inte det minskar arbetsmotivationen, dock inte alltid prestationen. Av
den anledningen &r &rliga budskap och samstdmmig extern och intern kommunikation viktig.
Introduktionen dr ett moment som sétter ribban for hur arbetsplatsen upplevs framover.
Tillhérande faktorer som é&r viktiga dr god struktur i all kommunikation, bra bemdtande och
att den nyanstéllde kdnner sig vilkommen och uppskattad. Maslows teori bidrar dérfor till
okad forstaelse for individers kénslor och behov pé arbetsplatsen.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att anstéllda och kandidater sprider vidare sina
upplevelser och asikter om en arbetsgivare, genom WOM. Dessa tankar har stor inverkan pa
ett employer brand och darfor dr det vitalt att en organisation tar ansvar for alla ovanstaende
bitar i ett aktivt employer branding-arbete for att ldmna ett gott avtryck hos varenda en av
dem.

Employer branding-arbetet paborjas internt 1 organisationer, som maste ta ett aktivt ansvar for
hur varumirket utvecklas och skapa forutsittningar for trivsel. De strategier och processer

som genomsyrar verksamheten ska sedan representera arbetsplatsen externt. Ju béttre dessa
samstdmmer och ju béttre det marknadsfors, desto béattre employer brand.

7.1 Framtida forskning

Framtida studier kan inkludera fler respondenter, frimst seniora ingenjorer och projektledare
for att oka forstdelsen for vilka faktorer erfarna arbetstagare soker hos en arbetsgivare.
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Ytterligare studier som behandlar rekryteringsprocessens paverkan ér relevanta for att forsta
kandidaters upplevelse ur mer specifika aspekter, exempelvis bemodtande under processen,
intervjuns upplevelse och annonsers paverkan.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Uppsatsen skrivs for att ta reda pd hur nuvarande studenter, nyexaminerade studenter och
personer i arbetslivet inom bland annat projektledar- och ingenjorsbranschen ténker kring
valet av en arbetsgivare. Vi kommer stdlla fragor utifrdn valda teman som behandlar en
rekryteringsprocess fran och med att sokande far tanken om att sdka ett jobb till anstdllning.
Dessa dr: Tillvigagangssatt vid jobbsokande, Arbetsgivare och forvantningar och
Marknadsforing.

Medverkandes sysselséttning/yrke/bransch och koén kommer presenteras. All Ovrig
information om personerna, utdver resultatet, kommer vara totalt anonymt och inte
presenteras 1 uppsatsen eller for Ovriga. Intervjuerna far sjdlvklart ldsas igenom och
godkénnas innan publicering i uppsatsen och samtliga far ta del av allt resultat om sa dnskas.

Kontaktuppgifter

Namn: Selma Efendic och Nancy Danyal

Skola: Hogskolan i Borés

Program: Organisations- och personalutveckling i samhillet
Telefonnummer: 0761929421 och 0735027174

Email: s142975@student.hb.se och s141611@student.hb.se
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Bakgrund
1. Beritta lite om din bakgrund

Utbildning. examen/ska ta examen, yrkestitel, bransch?
Hur linge man arbetat inom yrket (for de som ér i arbetslivet)

Tillvigagingssitt vid jobbsokande
2. Vad éar viktigt for dig nir du véljer arbetsgivare?
- Vad lockar dig ndr du soker jobb? (t.ex. utveckling, formaner, lon?)

- Hur viktigt dr det for dig att foretagets vdrderingar stdmmer overens med dina egna?
Varfor?

- Vilken roll spelar ett foretags varumdrke, om det dr vdlkdnt eller inte, ditt val av
arbetsgivare?

- Vilken roll spelar en organisations rykte i ditt val av arbetsgivare? Varfor?

(ex pa fragor: vilken typ av information vill du ha? syn pa skandaler?)

3. Hur gick det till ndr du sokte ditt nuvarande jobb? Hur da? Varfor? (till de som har
ett jobb idag)

Hur ténker du ga tillvdga for att {4 ett forsta jobb (om de inte har ett jobb idag)?
- Hur skulle du ga tillviga om du skulle sokt ett jobb idag? (till alla)
- Vilka verktyg eller kanaler anvinde/anvinder du dig av ndr du soker/sékte jobb?

(ex pa fragor: syn pd headhunting? om du har blivit eller blir headhuntad? antal ganger etc.
smickrad eller inte? hur var kdnslan? blev jobbet mer lockande?)

4. Har du sokt manga jobb hittills? Vad tittar du efter/uppmérksammar du nér du soker
ett jobb?

- Har du ett exempel pa jobb, ev. det jobbet du har nu?

- Vad fick dig att soka just det jobbet? Varfor?
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5. Kan du ge ndgot exempel pé en intervju du har varit pd? Var det ndgot som fdngade
din uppmérksamhet, vad iséfall?

- Negativa och positiva upplevelser?

- Vilken information tycker du dr viktigast att fa? under intervjun? under hela
rekryteringsprocessen?

6. Har du ndgonsin efter en intervju upplevt att foretaget/organisationen du sokt till har
blivit mer attraktiv? Varfor? Pa vilket scitt?

5. Har du ndgonsin efter en intervju upplevt att foretaget/organisationen du har sokt till
har blivit mindre attraktiv? Varfor? Pa vilket sdtt?

Arbetsgivare och forvintningar

7. Har du varit med om en situation dir du har blivit erbjuden tvé olika tjanster hos
olika arbetsgivare samtidigt?

om ja: Hur gjorde du ditt val? Hur tinkte du/vad

om nej: Tdnk dig situationen att du blir erbjuden tva olika tjdnster, varfor hade du valt den
ena framfor det andra? Hur hade du tinkt?

- Spelar rykte/hur kdnt foretaget dr ndgon roll?

8. Har du nagonsin fitt ett erbjudande om att byta jobb?
- Hur tinkte du da? Hur kdnde du?

9. (Till redan anstdllda) Hur var det for dig som nyanstalld?
- Hur kéinde du?
- Kan du berdtta om vad som var bra och vad som var daligt?

(Till arbetssokande) Vad tycker du ar viktigt for dig nir du &r ny pa en arbetsplats?

10. Vad forviantar du dig av en arbetsgivare som anstilld eller som potentiell anstalld?

11. Har du hittills funderat pé att sdka sig till en annan arbetsplats?
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Om nej: Vad pd arbetsplatsen far dig att vilja stanna kvar?
Om ja: Varfor? Vad far dig att vilja séka dig vidare? Kéinner du att ndgot fattas?

Marknadsforing

12. Brukar du prata med andra om era jobb? Brukar du reflektera 6ver vad andra séger
om sina nuvarande eller tidigare jobb?

- Hur paverkar det dig?
- Om ndgon skulle sdga ndgot negativt om foretaget de jobbar pad, skulle du kunna tinka dig

att soka jobb ddr dnda? Varfor/varfor inte?

13. Vad pa en arbetsplats skulle fa dig att reckommendera vidare arbetsgivaren till
andra?

- Vad pa en arbetsplats skulle fa dig att inte rekommendera arbetsgivaren till andra?

14. (Till arbetande) Om du tanker dig de forvantningar och den bild du hade och fick
av din nuvarande arbetsplats innan du borjade, via olika kanaler, externt/internt.
Stammer de 6verens med dina upplevelser av foretaget nu?

- Ar det viktigt att forvintningarna/bilden stimmer éverens med verkligheten?

- Skulle du vilja sdga att forvintningar pdaverkar arbetsprestationen och motivationen?

15. (Till arbetssokande) Hur viktigt dr det for dig att den bild du fatt av arbetsgivaren
via marknadsforing, bade externt och internt under hela rekryteringsprocessen, ska
stimma Overens med hur det egentligen dr pa foretaget?

- Skulle du vilja sdga att det paverkar/hade paverkat din arbetsprestation och motivation?

16. Vet du vad Employer Branding &r?

Har du reflekterat eller brukar du reflektera 6ver detta dmne och de frdagor vi har pratat, nér
du séker jobb/frdn och med att du far tanken om att soka jobb tills du blir anstdlld och
framover?
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Bilaga 2 — sammanstallning av intervjupersoner
Intervjupersoner:

- Nyexaminerad logistikingen;jor, kvinna.

- Nyexaminerad nyanstilld ingenjor, kvinna.

- Nyexaminerad maskiningenjor, man.

- Logistikingenjor, man.

- Student med inriktning mot afférsingenjor, kvinna.

- Projektledare/student 1, kvinna.

- Projektledare/student 2, man.

- Teknisk projektledare/utvecklingsingenjor inom elkraft, kvinna
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