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Forskning visar pd att organisationer har fétt ett 6kat intresse for fenomenet employer branding.
Organisationer letar stindigt efter nya medarbetare och forsoker attrahera en viss Onskad
maélgrupp i relation till vad dessa virderar i en potentiell arbetsgivare. Studiens syfte ar darfor
att definiera mélgruppen young professionals och dess syn pa vad som definierar en attraktiv
arbetsgivare, samt att undersoka pé vilka sitt organisationer kan arbeta med employer branding
for att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumérke pd arbetsmarknaden.

Studien grundas i en abduktiv ansats och mdjliggjordes dels genom en kvantitaiv
enkdtundersokning. Enkéten utformades genom bade kort- och flervalsfragor och deltagandet i
undersdkningen uppgick till sammanlagt 58 stycken. Primédrdatan forelag dven i en kvalitativ
intervju med en anstilld pd exempelforetaget Goteborg Energi. Intervjun utfordes i syfte att fa
en storre forstaelse kring hur kommunala organisationer aktivt arbetar med employer branding.

Till studiens teoriavsnitt anvindes sekundérkillor i form av tidigare vetenskapliga artiklar och
litteratur och studiens analysmodell utfordes genom att diskutera studiens teori- och
empiriavsnitt. Genom att granska den tidigare vetenskapliga forskningen kunde studiens teman
urskiljas, vika var marknadsforing, employer brands, konsumentbeteende och dagens
arbetstagare. Genom att analysera och diskutera dessa omraden kunde studiens slutsatser,
forslag till fortsatta studier samt rekommendationer till Goteborg Energi utvisas.

Studiens slutsatser visar pa att det &r viktigt for organisationer, kommunala som privata, att
aktivt arbeta med sitt arbetsgivarvarumarke for att stérka sitt employer brand. Ett verktyg som
kan anvéndas till att 4stadkomma detta visar sig vara employer value proposition (EVP) som dr
ett virde genom vilket organisationer kan kommunicera sitt arbetsgivarvarumairke, bade internt
och externt. Vidare visar slutsatserna pa betydelsen av employer attractiveness, arbetsgivarens
attraktionskraft, och vilka konkurrensfordelar arbete med fenomenet kan leda till. Slutsatserna
visar vidare pé att young professionals tillhor den ledande generationen pd dagens
arbetsmarknad, generation Y, da vi kan se kopplingar mellan denna generations karaktirsdrag
och studiens definition av dessa talanger. Studien visar dven pa att denna malgrupp grundas i
att se negativt pd kommunalt arbete, samtidigt som en del positiva attityder, positiva
motivationsfaktorer och sympati riktas mot den kommunala sektorn. Resultatet visar darfor
dven pd att alla individer &r olika och att det inte gar att dra samtliga arbetstagare dver en kant.
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Research shows that organizations have gained an increased interest in the phenomenon of
employer branding and in understanding certain consumer behaviours. Organizations are
constantly looking for new employees and are trying to attract a desired target group in relation
to what they value in a potential employer. The purpose of the study is therefore to define the
target group of young professionals and its views on what defines an attractive employer, as
well as to investigate how organizations can work with employer branding to create an
attractive employer brand in the market.

The study is based on an abductive approach and was made possible through a quantitative
questionnaire survey. The survey was designed by both short and multiple choice questions and
the participation of the survey resulted in 58. The primary data was also included in a qualitative
interview with an employee at the example company Goteborg Energi. The interview was
conducted with a view to gaining a greater understanding of how municipal organizations
actively work with employer branding.

The theoretical part used secondary sources in the form of previous scientific articles and
literature, and analysis model was developed by discussing the theory and empirical sections
of the study. By examining the previous scientific research, the themes of the study could be
distinguished; marketing, employer brands, consumer behaviour and today's employers. By
analysing and discussing these themes, the conclusions of the study, proposals for further
research and recommendations for Goteborg Energi could be expelled.

The conclusions indicate that it’s important for organizations, governmental and private, to
actively work with their employer brand proposal to strengthen their employer brand. A tool
that can be used to accomplish this proves to be the so-called employer value proposition (EVP),
a tool through which organizations can communicate their employer brand, both internally and
externally. Furthermore, the conclusions show the importance of the phenomenon of employer
attractiveness and what competitive advantages working with the phenomenon can lead to. The
conclusions further show that young professionals belong to the leading generation in today's
labour market, generation Y, as we can see links between the characteristics of this generation
and the study's definition of these talents. The study also shows that this target group is based
on neglecting governmental organizations, while some positive attitudes, positive motivational
factors and sympathy can still be seen directed towards the governmental sector. The result
therefore shows that all individuals are different and that all employers can be viewed as one.
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1. INLEDNING

Detta avsnitt inkluderar en bakgrund till uppsatsen som foljs av en problemformulering ddir
dmnets aktualitet och nyckelord for uppsatsen beskrivs. Formuleringen mynnar sedan ut i
studiens frdgestdillningar samt uppsatsens syfte, vilket sedan nyanseras under rubriken
avgransningar.

1.1. Bakgrund

Synen pa arbetsmarknaden har f6réndrats (Dyhre, 2013). Uppfattningen av vad som anses vara
ett attraktivt arbete och vad som kan forvéntas frin en arbetsgivare dr inte densamma som
tidigare generationers (Parment & Dyhre, 2009) utan utgérs nu istédllet av individer som “[...]
alltid har gjort olika val bland ménga konkurrerande alternativ och ser sig sjdlva som
konsumenter — dven nér det giller jobb.” (Dyhre, 2013, s. 4). Precis som dagens arbetsgivare
stiller hoga krav pa arbetstagare, sé stéller dven arbetstagare hoga krav péd arbetsgivare och
prioriterar annorlunda i vad de vérdesitter i ett jobb och varfor de skulle kunna tdnka sig att
soka ett specifikt jobb (Universum, 2017). Det finns for tillfdllet gott om jobb for arbetstagare
med en gymnasieutbildning eller hogre pa den svenska arbetsmarknaden, vilket leder till att det
blir ett overskott av arbetskraft och bidrar till den rddande konkurrens som finns inom specifika
branscher (Arbetsformedlingen, 2017). Det framkommer i prognosen fran Arbetsformedlingen
(2017) inom vilka branscher det i dagsliget finns arbetsbrist och inom vilka branscher det anses
vara léttare att f& jobb, vilka &r civilingenjorer och ingenjorer inom bygg och anlédggning samt
elektronik. Det &r alltsa inte av en slump det rader stor konkurrens bland arbetsgivare vad géller
att attrahera den bésta arbetskraften.

Prognosen fran Arbetsformedlingen (2017) tydliggor vilka yrkesgrupper det kommer att rada
en konkurrens av i1 framtiden, och det géller diarfor for organisationer som berdr denna
arbetskraft att ockséd kunna attrahera dessa dnskade malgrupper pa ritt sétt. For att kunna skapa
denna attraktion visar tidigare vetenskaplig forskning pa att organisationer har fatt ett okat
intresse for fenomenet employer branding, eller som det pd svenska heter;
arbetsgivarvarumdrket (Dyhre & Parment, 2013). Som namnet avsldjar handlar fenomenet om
organisationers arbete med sitt arbetsgivarvarumérke (employer brand) i forhallande till dess
medarbetare och potentiella arbetstagare, det vill séiga vad arbetsgivarvarumaérket forknippas
med ur olika aspekter sdsom exempelvis karridrmdjligheter och/eller 16n. Det innebér alltsd att
arbetsgivaren forsoker formedla och kommunicera ut ett visst arbetsgivarvarumérke som
attraherar ny arbetskraft och som gor att de behéller de befintliga medarbetarna (Backhaus &
Tikoo, 2004; Dyhre & Parment, 2013; Sullivan, 2004). Fenomenet employer branding ger
darfor en tydlig koppling mellan organisationers varumérke och dess arbetsgivarvarumaérke, i
den mening att organisationer stravar efter att framstd som attraktiva i forhallande till vad de
kan erbjuda arbetstagare. Vidare menar Batey (2016) pa att ett brand &r “[...] a cluster of
meanings” och varumérken anses vara en av organisationers viktigaste och mest vérdefulla
tillgdngar. Citatet av Batey (2016) visar pa att alla individer associerar olika och att varumirken
definieras av manga olika attribut.



Dyhre (2013) diskuterar hur bilden av kommunalt arbete ser ut och menar pa att manga som
arbetar inom kommunen har uppfattningen av att manga ser pd deras arbetsplats som négot
negativt, och menar att trots ménga medarbetare dr ndjda med sina jobb vill de inte skylta med
att de arbetar dédr. Regeringen (2015) skriver att kommunala organisationer och dess styrning
sker genom kommunallagen. I denna lag regleras bland annat kommuner och landstings
befogenheter, villkoren for arbetet i fullmiktige och ndmnderna och den ekonomiska
forvaltningen i kommuner och landsting. Enligt vir egen forforstaelse finns det en tydlig
skillnad i uppfattningarna kring hur arbetstagare tdnker kring arbete hos kommunala eller
privata foretag.

Sa vad driver egentligen arbetstagare till att soka en viss tjanst? Tidigare vetenskaplig forskning
visar pa att analysen av ett visst konsumentbeteende grundas i motivation, vérderingar och
attityder (Bhagozzi & Dholakia, 1999; Ekstrom, 2010; Evans, Jamal & Foxall, 2008;
Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012). Nir det sedan kommer till att forstd arbetstagares beteende
pa arbetsmarknaden anses det handla om att uppfylla olika behov som arbetstagaren har 1 sitt
arbetsliv och karridr (Dyhre & Parment, 2013). Battre ersittning och forméner, forbattrad
balans mellan arbete och privatliv, samt béttre geografisk placering har visat sig vara de tre
framsta anledningarna till vad som far arbetstagare att soka en viss tjanst (Universum, 2017).
Tidigare vetenskaplig forskning visar dven pd att organisationers formaga att uppfattas som
attraktiv arbetsgivare spelar roll i relation till frigan hur en arbetstagare beter sig pa
arbetsmarknaden. I koppling till employer branding sa framkommer &ven fenomenet employer
attractiveness (Berthon et al., 2005), vilket definieras som “[...] the envisioned benefits that a
potential employee sees in working for a specific organisation.” (Berthon et al., 2005, s. 155).
Det vill sdga att ju mer attraktiv en arbetsgivare uppfattas, desto stdrre mojlighet har
organisationen att formedla sitt employer brand och na dnskad malgrupp.

Men vilka dr da aktorerna pd dagens arbetsmarknad? Dagens generation anses kdnnetecknas av
att vara teknologisk kunnande, karridrsinriktade och vara uppvéxta da Internet kom, &dven kallad
Generation Y (Parment & Dyhre, 2009). Tidigare vetenskaplig forskning visar pd att det ér
viktigt for arbetsgivare som arbetar tillsammans med ménniskor fran denna generation att se
forbi eventuella generella meningar, och istdllet anstringa sig for att forstd denna nya
arbetskraft (Parment & Dyhre, 2009).

’

“Talented people need organisations less than organisations need talented people.’
(Pink, 2002, in Parment & Dyhre, 2009, s. 12).

Precis som citatet pavisar finns det ett dkat intresse for begreppet talang hos organisationer
(Dyhre, 2013; Parment & Dyhre, 2009). Vad den tidigare forskningen inom omrédet talar om
ar att dessa talanger dven kan komma att bendmnas som “supertalanger” (Dyhre & Parment,
2013), vilka utgors av hogutbildade akademiker som har specifika preferenser for hur deras
arbete ska se ut. Talanger kan dven bendmnas som “Young Professionals” (Universum, 2013),
vilka istéllet definieras som personer under fyrtio &r med akademisk bakgrund samt med ett till
atta ars arbetslivserfarenhet. I denna studie kommer vi att fokusera pd young professionals,
vilka vi har valt att definiera som de individer som &r unga 1 arbetslivet och har en akademisk



bakgrund samt 1-8 ars arbetslivserfarenhet. Anledningen till att vi valt att fokusera pd just
denna malgrupp &r for att vi anser det finnas en kunskapslucka och vaga definitioner kring hur
dessa arbetstagare beter sig som konsumenter pa arbetsmarknaden, ndgot som vi vill undersoka
ytterligare.

1.2. Problemdiskussion

Problematiken ligger i att undersoka arbetet med employer branding och pa vilka sitt
organisationer kan arbeta med fenomenet for att framstad som attraktiva arbetsgivare, bade
internt och externt. Genom granskning av tidigare studier och litteratur tolkar vi det som att det
finns en kunskapslucka géllande malgruppen young professionals och att vara ung pa
arbetsmarknaden (Dyhre & Parment, 2013; Universum, 2013). Vi finner det dérfor intressant
att forsoka definiera vad som kinnetecknar en young professional.

Att behélla och attrahera arbetskraft 4r ndgot som de flesta organisationer berdrs av, bade inom
kommunal och privat sektor (Dyhre & Parment, 2013). Problematiken kring employer branding
har uppstitt genom o©kad konkurrens pa@ marknaden Over potentiell arbetskraft
(Arbetsformedlingen, 2017) och det faktum att privata foretag minga génger ligger i framkant
vad giller att attrahera och behélla den kompetens de efterfrdgar. Privata organisationer och
konsultfirmor toppar listor over vilka organisationer som uppfattas som de mest attraktiva
arbetsgivarna (Universum, 2016), vilket tydliggor att de kommunala organisationerna inte alltid
anses vara lika attraktiva (Dyhre & Parment, 2013). Det blir pa sd vis intressant for denna studie
att undersoka om det finns nagra generella meningar eller forstaelser kring kommunalt arbete
bland de som &r unga pa arbetsmarknaden.

Fenomenet employer branding dr relativt nytt d& det uppkom i termer for forsta gangen &r 1996
(Dyhre & Parment, 2013). Tidigare vetenskaplig forskning visar dédremot pa att det dr ett
fenomen som funnits och varit av intresse for organisationer ldngt innan dess (Laurell &
Parment, 2015). Det ar darfor ett omrdde som stindigt utvecklas och som vi far uppfattningen
om har 6kat d&nnu mer i popularitet de senaste dren i och med att synen pa varumérken har
fordndrats. Det dr idag av allt storre betydelse for organisationer att arbeta med sitt
arbetsgivarvarumirke och fOrstd sitt “brand meaning” (Batey, 2016). Det faktum att
arbetstagare idag ser sig sjdlva som konsumenter dven vid val av tjanst har dédrav en stor
paverkan pa arbetsmarknaden. Problemet anses slutligen vara relevant dd& kommunala
organisationer precis som privata behdver medarbetare for att Overleva och utvecklas.
Innovation och utveckling kommer ifran arbetskraft och mdojliggér for organisationer att vixa
och skapa nytta bade internt och externt (Dyhre & Parment, 2013).

Utifran denna problemdiskussion formas dirfor studiens forskningsfragor, vilka lyder som
foljande:

* P4 vilka sitt kan kommunala organisationer arbeta med sitt arbetsgivarumérke for att
stirka sitt arbetsgivarerbjudande och hur kan de anvénda sig av employer attractiveness
1 att nd onskad malgrupp?



* Vad definierar malgruppen young professionals, vad anser de definierar en attraktiv
arbetsgivare och vilka forforstdelser har de gidllande kommunala organisationer?

1.3. Syfte

Syftet med studien dr att definiera malgruppen young professionals och dess syn pd vad som
definierar en attraktiv arbetsgivare. Vidare dr syftet att undersoka pa vilka sétt organisationer
kan arbeta med sitt arbetsgivarerbjudande for att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumarke pa
arbetsmarknaden. Studien verkar vidare som en rekommendation till det kommunala bolaget
Goteborg Energi samt andra foretag inom liknande branscher. Uppsatsen skrivs i avseende att
uppna Okad forstaelse for valt problemomrade och med forhoppningen att komma med ett
teoretiskt bidrag inom omradet.

1.4. Avgransningar

Uppsatsen avgransas till att enbart underséka vad malgruppen young professionals efterfragar
hos dess potentiella eller befintliga arbetsgivare, dess uppfattningar kring kommunalt arbete
och vad de anser definierar en attraktiv arbetsgivare. Detta betyder att studien enbart kommer
att undersoka malgruppen young professionals motivation, virderingar eller attityder géllande
attraktiva arbetsgivare. Det ligger vidare i studiens intresse att huvudsakligen studera hur
organisationer kan arbeta med sitt employer brand samt sitt arbetsgivarerbjudande, utifrdn
exempelforetaget Goteborg Energi. Ytterligare avgrinsning finns rent geografiskt, dd det ligger
1 uppsatsens syfte att enbart undersoka svenska organisationers arbete med employer branding
och young professionals som befinner sig inom den svenska arbetsmarknaden. Samtliga
avgransningar gors i forhoppningen om att gora studien och &mnet mer greppbart for att
samtidigt kunna diskutera och analysera fram en relevant slutsats.



2. METOD

I detta avsnitt presenteras studiens vetenskapliga synsdtt samt det tillvigagdngssdtt som
anvdnts vid sokning och urval av kdllor. Avsnittet avslutas med en forklaring av studiens
forskningsetiska principer samt en diskussion av kdllornas relevans och tillforlitlighet.

2.1. Ansats och val av metod

Thurén (2007) menar att vetenskap kan uppnas genom en studies potential till att besvara fragor,
alltsa mojligheten att uppnd sanning genom valet av tillvigagéngssétt, datainsamlingsmetod
och analys av data. Av denna anledning ansdgs det viktigt att vdlja det tillvigagangssitt,
datainsamlingsmetod och analys av data som var mest relevant for den vetenskap och den
sanning som studien har som 6nskemal att uppna. Det anses dock vara diskutabelt om det finns
ndgra sanningar Overhuvudtaget, menar Thurén (2007). Vad forfattaren pastir ar att
vetenskapen befinner sig i en stindig fordndring och en sa kallad utvecklande fas, vilket innebér
att de sanningar och den vetskap som tagits fram i en studie inte alltid behdver stimma dverens
med framtida situationer.

Vad giller studiens ansats valde vi en abduktiv ansats, en kombination av en induktiv och
deduktiv ansats (Bryman & Bell, 2013). Detta innebar att vi som forfattare skapade forstielse
for valt problemomréde genom att gd igenom befintliga teorier som sedan utgjorde studiens
referensram, vilka sedan utgjorde grunden for empirin, en s& kallad deduktiv ansats. Detta
gjordes i forhoppningen att kunna tillimpa studiens befintliga teorier i syfte att {4 en ny bild av
verkligheten. Den induktiva ansatsen anvéndes sedan for att skapa en forstaelse for det valda
problemomréadet och for att kunna gora antaganden och dra generella slutsatser om hur
verkligheten ser ut. Denna ansats kan dven kallas for en interaktiv metod, vilket innebér att
forskare 1 sitt arbete gar fram och tillbaka mellan teori och insamlad data (Bryman & Bell,
2013).

En kvalitativ intervju utgjorde en viktig del i vart arbete med att besvara véra forskningsfragor
och gav oss mojligheten att skapa en forstdelse av resultatet frdn var kvantitativa data.
Kvalitativa intervjuer anvénds for att skapa en storre forstaelse for ett visst &mne, situation eller
ett problem (Bjorklund & Paulsson, 2012) och syftar dven till att [...] forstd vérlden fran
intervjupersonens synpunkt, formulera meningen i méinniskors upplevelser samt ta fram deras
livsvdrld innan (man) ger sig in pad vetenskapliga forklaringar” (Dalén, 2008, s.11; Kvale,
2002). Den kvalitativa intervjun anvindes dédrav i syfte att fi en storre forstéelse for
exempelforetaget Goteborg Energi och hur de arbetar med sitt arbetsgivarvarumérke, sin
attraktionskraft och sitt arbetsgivarerbjudande.

For att fa en fordjupad forstdelse och insikter i de bakomliggande orsakerna till informantens
svar sd genomfordes dven en kvantitativ enkdtundersokning. Denna undersokning ansdgs
lamplig for att méta deltagarnas subjektivitet och attityder (Bryman & Bell, 2013) och ansédgs
dérav passande for vér studie kring attityder och motiv bakom young professionals och deras
syn pa arbetsgivare. Genom en enkdtundersokning gav det oss konkreta och métbara
svarsalternativ, vilket var av stor vikt i att forstd young professionals och for att undersoka



potentiella olikheter och eventuella likheter inom malgruppen. Den deduktiva ansatsen gjorde
att vi skapade oss egna forviantningar och antaganden om att det foreldg skillnader i young
professionals syn pa arbetsgivare. Genom att ha utfort var kvantitativa undersokning i syfte att
fi en bittre forstaelse av nuldget kom vi fram till att det foreladg skillnader i vad mélgruppen
vérderar i en arbetsgivare.

Den tidigare forskningen visar pa att valet av att kombinera kvantitativ och kvalitativ forskning
ar ndgot som det genom aren forekommit manga diskussioner kring (Bryman & Bell, 2013).
Samtidigt anser Bryman och Bell (2013) dven att denna kombination kan innebéra ett sitt att
starka sin forskning och att dessa metodval tillsammans kan anvidndas for att studera ett
forhallande mellan olika variabler och fylla eventuella luckor som kan finnas inom olika
forskningsomréden.

2.2. Datainsamling

Studiens insamling av primirdata utgick ifran en kvantitativ enkédtundersdkning samt en
kvalitativ intervju med forhoppningen att uppnd studiens syfte och besvara dess
fragestéllningar. Den kvalitativa intervjun var aktuell i den fOrsta delen av empiriavsnittet,
nidmligen den delen som berérde employer branding utifrén arbetsgivarnas perspektiv, i syfte
att f4 en djupare forstaelse for organisationen i frigas arbete med sitt employer brand och sitt
arbetsgivarerbjudande. Syftet med intervju dr att fi fram information om hur ménniskor
upplever olika stadier och situationer i sina liv och dr anvindbar for att forsta informantens egna
tankar, idéer och kénslor (Dalén, 2008). Vi var dven som intervjuare medvetna om att vi
fungerade som medskapare till den kvalitativa intervjun genom vér interaktion med
intervjupersonen (Svensson & Starrin, 1996).

Den andra delen av empiri avsnittet bestod av en kvantitativ enkétundersokning. Utifrdn denna
studerades young professionals och deras syn pa arbetsmarknaden och attraktiva arbetsgivare,
for att se huruvida deras uppfattningar varierade eller stimde dverens, bade sinsemellan men
dven med studiens exempelforetag Goteborg Energi. Enkdten skapades genom plattformen
Google Formulér och delades sedan i pd de sociala plattformarna Facebook och yrkesnitverket
LinkedIn. Valet av enkit gjordes i syfte att samla in en storre méngd data och genom denna
data analyserades de olika svaren i relation till varandra.

Vid konstruktionen av bade enkéten och intervjuguiden togs det hidnsyn till att de frdgor som
stdlldes baserades pa informationen som efterfragades. Detta innebar att strukturen av enkiten
och intervjun utgick ifran studiens syfte for att pa sé sétt kunna anvéndas till att besvara studiens
fragestéllningar. Hiansyn togs till att géra det mojligt for deltagarna samt informanten att tolka
och forsta fragorna pa ritt sétt och utifran det kunna ge en sa réttvisande bild av verkligheten
som mojligt. Samma princip géllde i relation till svarsalternativen, dir intentionen var att det
inte skulle forekomma nédgra otydligheter kring vad frigorna berorde. Tillhérande
svarsalternativ skulle dven aterspegla alla tainkbara scenarion, det vill sdga de scenarion som vi
genom teoriavsnittet tolkat det som att enkédtdeltagare och informant skulle kunna tdnkas svara.
Slutligen s& vidtogs atgérder for att sdkerstdlla att fragorna tolkades pd rdtt sdtt samt att



svarsalternativen var av tillrdcklig bredd i form av en testpilot av tva personer géllande enkiten,
vilken resulterade ett gott resultat.

Insamlingen av den teoretiska referensramen gjordes i databaserna LIBRIS och Gé&teborgs
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Universitetsbibliotek med sokorden “employer branding”, “branding”, “marketing”, “employer
attractiveness”, “consumer behaviour”, “young professionals”, “motivation”. Genom dessa
sokord hittades olika sekundérkéllor i form av tidigare vetenskapliga artiklar och litteratur, vilka
anvindes i forhoppningen att uppnd en djupare forstaelse kring omradet employer branding,
samt kunna bidra till en tolkning, diskussion och analys av den radande problematiken i
forhallande till fenomenet. Efter att ha erhallit en Gverblick av hur tidigare vetenskaplig
forskning och litteratur redan studerat fenomenet kunde det pa sa vis urskiljas teman som ansags
vara centrala for denna studies syfte, ndmligen marknadsforing, employer brands,
konsumentbeteende och dagens arbetstagare. Valet av teman avgrinsade dérefter valet av den
litteratur och de tidigare vetenskapliga artiklar som skulle utgéra denna studies teoretiska

referensram.

Vidare har de tidigare vetenskapliga artiklar och litteratur som valdes till studien granskats och
klassats som vetenskapliga, det vill sdga att de kontrollerats av en utomstdende formell insats
likt en redaktionskommitté eller liknande (Backman, 2008). Det sags dven till att all typ av
litteratur hade en koppling till studiens problemformulering och dess huvudsakliga teman
genom att kritiskt granska dem. Det vill sdga att vi som forfattare har ett objektivt synsétt pa de
teorier och de vetenskapliga studier som gjorts (Backman, 2008), samtidigt som det ansags
viktigt att ta del av olika teorier inom samma teman for att kunna fora en diskussion och analys.
Vidare ar all litteratur vald av den anledning att de frimst behandlar fenomenet employer
branding da detta dr studiens huvudsakliga &mne, ddremot tar var teori och studie upp olika
vinklar pa hur fenomenet kan undersdkas. Mingden vetenskapliga artiklar blev slutligen nio
stycken, samt sju litteraturbocker.

2.3. Forskningsetiska principer

Nér empirisk datainsamling genomfors anses det viktigt att deltagaren behandlas enligt de
forskningsetiska principerna, enligt Bryman & Bell (2013). Detta innebar att deltagarna i
samband med enkédten sam informanten fick information om de fyra etiska kraven som ska
foljas for att utfora sddana undersdkningar. For att informera deltagarna om detta skrevs dérfor
dessa fyra krav ut i en inledande text av enkiten (Bilaga 2), samt blev informanten muntligt
informerad om dessa vid borjan av intervjutillfillet (Bilaga 1). Deltagarna blev alltsa
informerade om dess ritt till de forskningsetiska principerna och hur denna studie forholl sig
till dem redan innan sjélva deltagandet.

Forst blev samtliga informerade om informationskravet, vilket innebér deltagarna informerades
om undersdkningens syfte (Bryman & Bell, 2013). I detta fall innebar syftet att definiera
maélgruppen young professionals och dess syn péd vad som definierar en attraktiv arbetsgivare,
samt undersoka pa vilka sdtt kommunala organisationer kan arbeta med employer branding for
att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumérke pa marknaden. Efter detta blev samtliga



informerade om samtyckeskravet som innebar att denne sjdlv fick bestimma om hen ville
medverka, samt att de hade rétt att avbryta enkéten nir hen ville. Medverkandet till enkéten och
intervjun var darfor helt frivilligt. Foljt av detta krav blev ocksd samtliga medvetna om
konfidentialitetskravet, vilket innebdr att innan deltagandet ska det klargdras att
personuppgifter eller utfall inte 1dmnas ut till allménheten om sé inte 6nskas (Bryman & Bell,
2013). Det sags darfor till att det tydligt framkom i texten och introduktionen till intervjun att
deltagaren har mdjlighet att vara helt anonym. Slutligen blev samtliga informerade om
nyttjandekravet, som innebir att uppgifter och enkitutfallet bara anvinds for undersdkningens
dndamal (Bryman & Bell, 2013). Det vill séga att de enbart anvénds i syfte att kunna besvara
studiens fragestdllningar och kunna ge ett teoretiskt bidrag.

2.4, Kallkritik

Vi uppmirksammar att valet av en enkdtundersokning kan innebéra olika grad av seridsa svar,
vilket darfor ocksa innebdr att vi inte kan garantera att utfallet av enkéten avspeglar nuldget for
hur young professionals i Sverige upplever arbetsmarknaden idag. Vi ar dven medvetna om att
de plattformar som enkédten delades i kan ha paverkat resultatet, vilket i sin tur kan bidra till en
missvisande bild av hur verkligheten egentligen ser ut. Vi dr medvetna om att en intervju aterger
bilden av en persons dsikter och inte en hel organisations, samt att dessa inte kan tolkas som att
vara applicerbara pa andra organisationer generellt. Utifrén det sé erkénner vi att intervjun med
Goteborg Energi kan ha utgjort en alltfor stor del av empiridelen i denna studie. Det &r ndgot vi
stdller oss kritiska till och forhoppningen 14g innan studiens borjan i att intervjua fler personer
fran Goteborg Energi, i olika befattningar, samt andra verksamheter for att gora resultatet mer
applicerbart pa andra organisationer och arbetsmarknaden som en helhet. Vi dr ocksa medvetna
om att definitionen kring kommunala bolag kan variera och innefattar sékerligen olika
associationer for olika personer. Valet av plattformar var vidare fokuserade pa de sociala
plattformarna Facebook och LinkedIn, varav vi alltsa d4r medvetna om att dessa forum kan
begridnsa urvalet av deltagare. Malet var i borjan av studien att &ven inkludera young
professionals frdn Goteborg Energi i denna enkdtunders6kning men som i slutdndan inte ansags
genomforbart av diverse anledningar.

I vér studie gick det att urskilja 58 svar, varav manga deltagare hade varit aktiva 0-1 &r i
arbetslivet. Detta visar pd att valet av plattformar kan ha inneburit att enkdten ndddes av en viss
malgrupp. En del fragor i enkéten grundades i en ett till fem gradig skala, varav det sjétte
alternativet innebar “ingen &sikt” eller “Gvrigt”. Dessa omrdden kunde viljas om deltagaren
mot formodan anség sig sakna kunskap eller &sikt inom omradet. Vad giller valet av att basera
vissa enkétfrdgor pa en ett till fem gradig skala sd kan det ha mojliggjort for vissa deltagare att
placera sina svar i mitten, d& detta kan ansetts som det enklare alternativet. Skulle gradskalan
istdllet bestatt av alternativen ett till sex skulle deltagarna istdllet behovt ta ett mer aktivt
stillningstagande. Vi anser didremot att enkdtundersokningens kvalité var anvédndbar till
studiens analys och deltagarna visade pd stort engagemang kring de fragor som stilldes.
Enkétens aktualitet upplevdes slutligen som stor d& enkédtfrdgorna sammanstéllts utifrdn det
aktuella forskningsléget och behandlade de teman som anségs vara de mest framstdende inom
omradet.



2.5. Tillforlitlighet/validitet

Studiens trovérdighet eller sanningsvirde, som Lincon och Guba (1985) foresprakar, innebir
att forsta att varje individ har olika syn och tolkning av verkligheten, samt att dessa verkligheter
konstruerade av olika uppfattningar om verkligheten, precis som Thurén (2007) ocksd menar.
For att forhélla sig till denna trovérdighet utgick denna studie darfor ifran att varje deltagare
och informant som bidragit till den empiriska datainsamlingen har en egen syn pé verkligen,
samt att dessa verkligheter méste sdttas i kontexten som de uppstatt for att kunna analysera och
tolka dem. Detta mgjliggjorde studiens potential att, som tidigare ndmnt, sdka efter de sanningar
och svara pd de fragestillningar som studien innebér (Thurén, 2007).

Eftersom studien, forutom en intervju, ockséd bygger pa en enkit med kvantitativ metod &r det
darfor viktigt att dven diskutera uppsatsens interna validitet (Lincon & Guba, 1985). Detta
innebdr 1 vilken utstrdckning variationer i en beroende variabel kan hénforas till kontrollerad
variation i en oberoende variabel, eller enklare sagt; att enkétens fragor samt svarsalternativ
kan &terspegla alla tinkbara scenarion. Enkdtundersokningen utformades dirfor med alla
tankbara scenarion for vad deltagarna skulle kunna ténkas vilja svara, det fanns dven mgjlighet
att vid ett pastdende aterge i vilken grad deltagaren holl med i detta pastdende. For att ytterligare
forsdkra den interna validiteten gjordes dven en kommentarsruta dér deltagarna kunde uttrycka
vad de helst ville svara, om de mot formodan inte skulle anse att svaren dterspeglade dess asikt.

Vad giller studiens 6verforbarhet (Lincon & Guba, 1985), det vill sdga om studiens utfall kan
generaliseras eller anses vara fullstidndigt allméngiltigt, ansags det viktigt att ha i atanke att
kritisera det resultat som enkéten och intervjun utvisade samt den teori som anvénts, &ven om
dessa bygger pa individuella verkligheter och sanningar (Thurén, 2007). Liksom det
vetenskapliga synsitt som Thurén (2007) foresprakar var det viktigt att forstd att studiens
resultat inte nddvandigtvis speglar hur alla organisationer arbetar med employer branding, eller
hur alla young professionals anser att en attraktiv arbetsplats ska se ut. Samtligt som det ar
viktigt att nimna hur relevanta tidigare vetenskapliga studier, teorier samt denna studies
teoretiska bidrag dr i forhéllande till framtida situationer. Genom att diskutera studiens
overforbarhet pa detta sétt har dven en diskussion av studiens externa validitet tagit form, vilken
handlar om 1 vilken utstrickning samt med vilken sdkerhet som resultatet av en studie kan
overforas till andra grupper eller ssmmanhang i samhaéllet (Lincon & Guba, 1985). Vi har déarfor
forstaelse for att denna studiens externa validitet begrinsas exempelvis till den svenska
arbetsmarknaden och malgruppen young professionals. Genom studiens avgransning framgér
det darfor vad studien fokuserar och inte fokuserar pa for att ytterligare visa forstaelse for dess
externa validitet.

Vidare kan det dven vara viktigt att diskutera det som kan pdverka studiens pélitlighet, det vill
sdga under vilka forhdllanden den genomfordes och sjdlva genomforandet i sig (Lincon &
Guba, 1985). Detta innebdr mer konkret att studiens val av undersokningsmetod och den tid
den utforts i1 kan péverka dess palitlighet. Det har dven tagits 1 atanke att enkétdeltagarnas svar
kan komma att fordndras i efterhand, vilket kan innebéra att studiens resultat 4r missvisande.



Samtidigt dras medvetenhet till att intervjun med exempelforetaget gjordes i samband med att
en process redan pégick i foretaget, det vill sdga att det resultat som framgétt genom intervjun
kan ha fordndrats efter dess genomforande. I relation till studiens palitlighet kan dven dess
reliabilitet ndmnas, vilket betyder att upprepade métningar av samma fenomen skall ge samma
resultat (Lincon & Guba, 1985). Darfor var det viktigt att fragorna i enkéten kunde uppfattas
likadant av samtliga deltagare for att kunna uppné denna reliabilitet.

Slutligen menar Lincon & Guba (1958) att vi som forfattare, méste ge ldsaren mojligheten att
sjdlva kunna skaffa sig en uppfattning om det som é&r rimligt, vilket i sin tur bidrar till studiens
verifierbarhet. For att forhalla studien till detta togs det hansyn till att bade utférandet av
intervjuguiden samt enkdtundersokningen inte var eller forekom som ledande pa nédgot sitt,
samt att dess resultat inte presenterats i forhallande till vad vi som fOrfattare hade for
forutfattade meningar eller egna intressen. Det var vidare dven viktigt att formulera oss pa ett
satt som gjorde att lasaren forstod skillnaden mellan vad vi som forfattare sjélva tolkat och vad
som sagts av andra fOrfattare. Forhoppningen var att forebygga eventuella misstolkningar
eftersom ldsaren kunde fa 6verseende med véra egna tolkningar, vilka samtidigt hade som krav
att grundas i tidigare egna erfarenheter, tidigare vetenskaplig forskning och empiriresultat.

Det handlar dérfor om att vara kritisk i studiens alla plan, &ven mot oss sjdlva som forfattare.
Didremot hade vi inga forutfattade meningar innan studien paborjades géllande fenomenet
employer branding, det vill séga att vi inte stéllde oss negativa eller positiva till fenomenet i
forhéllande till hur en organisation kan arbeta med det. Detsamma géller for studiens malgrupp,
young professionals, da vi sjidlva hade en uppfattning om hur vi ville definiera dem men inte
ndgra forutfattade meningar om hur dessa beter sig pd arbetsmarknaden som konsumenter.
Detta innebir i sin tur att studien grundas och slutfordes med en objektivitet (Lincon & Guba,
1985).
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Féljande avsnitt presenterar studiens teoretiska referensram indelad i avsnitten
marknadsforing, employer brands, konsumentbeteende och dagens arbetstagare med
tillhorande underrubriker.

3.1. Marknadsforing

P& samma sitt som marknader fordndras - sa gor dven marknadsforing. Det finns méinga
tolkningar i vad som definierar marknadsforing och pa den mest fundamentala nivédn kan
begreppet definieras som “’en samling av funktioner som &r inblandade i att forflytta varor fran
producent till konsument.” (Merriam-Webster, 2017). Forskning definierar fenomenet som
“processen genom vilken foretag skapar vérde for kunderna och bygger starka kundrelationer
for att fanga virdet fran kunder i gengéld.” (Kotler & Armstrong, 2012, s. 5; Laurell & Parment,
2015). Utifran dessa definitioner menar Laurell & Parment (2015) att det gar att tolka
marknadsforing som de strategier, metoder och processer genom vilka olika foretagsinriktade
funktioner utvinns i relation till ett relativt passivt mal, ndmligen konsumenten, och i sin tur
marknaden. Detta leder vidare till en tolkning av att marknadsforing ses som en relativ réttfram
process. Forfattarna argumenterar dock emot detta pastdende och menar istillet att sett utifrin
den senaste utvecklingen pa marknaden géllande teknologi, tillgadng och efterfragan samt 6kade
insikter kring konsumentbeteende, gar det inte langre att se marknaden och marknadsféring
som en gemensam ndmnare. Forfattarna menar pé att den grundldggande strukturen for
marknader har dndrats och att detta anses ha konsekvenser for vart sétt att konceptualisera rollen
och funktionen av marknadsforing pd dagens marknader.

Nya marknadsforingspraktiker utmanar existerande marknadsforingskonstellationer pa
marknaden och marknadsforingens roll har utvidgats frén att tidigare verka som ett verktyg i
att f4 konsumenter att handla mer (Laurell & Parment, 2015) till att idag vara viktig pa ménga
olika nivder i samhiéllet (Batey, 2016; Laurell & Parment, 2015; Parment & Dyhre, 2009).
Betydelsen av att kunna sammanlénka marknadsforing med foretagsprestation blir allt viktigare
(Morgan, 2011), varav digitaliseringen har haft en enorm paverkan pa dagens marknadsforing
(Laurell & Parment, 2015) och de traditionella marknadsféringsmetoderna har fatt allt mindre
faste. Allt behover marknadsforas pa ett eller annat sitt, oavsett bransch eller produkt/tjanst,
och alla foretagare riskerar att ndgon géng komma att moéta de nya utmaningar som dagens
digitala utveckling medfor. Dagens digitala samhélle fortsdtter att utvecklas och det &r en
utveckling som utifran tidigare forskning inte ser ut att stagnera inom den nérmsta tiden. Det
handlar inte langre lika mycket om den traditionella marknadsforingen utan nya strategier och
metoder for framgang inom marknadsforingsomradet utvecklas stidndigt och betydelsen av att
skapa ett starkt foretagsvarumérke har nog aldrig varit viktigare (Batey, 2016; Laurell &
Parment, 2015).

3.1.1. Varumarken och dess betydelse

"Ett varumdrke dr ndgot som har en grundldggande betydelse for individualisering av
ett visst foretags produkt/tiinst och for dess marknadsforing och som ddrigenom blir
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bdrare av produktens/tjdinstens image och goodwill [...] varumdrken kan dterges
grafiskt och genom ordmdrken, logotyper eller enskilda figurer.”

- Nationalencyklopedin, 2017

Fenomenet “varumidrken” blev allt mer populdrt under sent nittonhundratal och tidigt
tvitusental och dess tidiga praktiker blev under denna period allt mer framtrddande (Laurell &
Parment, 2015). Paketering, mirkning och marknadsforing av varor blev allt vanligare och
utgjorde ett sétt for foretagen att illustrera identiteten och killan till nyttan av vissa produkter.
Dessa produktnamn och logotyper kom snart att anses som vérdeskapande, och banbrytande
varumirken borjade att sdtta sitt varumarke pé tidigare omérkta produkter (Bastos & Levy,
2012).

En visentlig utveckling som skett inom marknadsforing i relation till varumirken ar en
forflyttning fran att tidigare ha fokuserat pa produktvarumirken (product brands) till att
uppticka betydelsen av foretagsvarumirken (corporate brands) (Laurell & Parment, 2015).
Forfattarna menar pa att en av anledningarna till att denna forflyttning skett beror péd att
konceptet av foretagsvarumdrken understryker betydelsen av personal och kultur inom
varumirkesbyggande i relation till foretag. Vilket i sin tur dr ndgot som under de senaste aren
blivit tva allt viktigare redskap till att forklara verksamheters framgéng. Utifran de minga olika
konceptualiseringarna av hur foretagsvarumirken uppkommit (Knox & Bitckerston, 2003)
menar Laurell och Parment (2015) att det har resulterat i att traditionella konstellationer nu
samverkar och formar ett brett spektrum av framvéxande varumérkeskategorier i det moderna
varumirkeslandskapet. Nigra av dessa kategorier dr employer brands, personal brands och
place brands, varav det forstndimnda utgor studiens fokusomrade.

Virdet av konsumenters asikter och att forstd konsumenters beteende i olika situationer blir allt
viktigare. Konsumenters uppfattningar véger allt tyngre pd dagens marknader (Batey, 2016;
Laurell och Parment, 2015) vilket leder till att konsumenternas asikter pd ett eller annat sétt
behover bemdtas och besvaras. Dyhre (2013) ndmner att dagens arbetssdkande ser sig sjélva
som konsumenter och inte ldngre véljer arbete efter en viss tjanst utan mer efter vad foretaget
formedlar och stér for. Det ér i dessa typer av sammanhang som begreppet varumérkesbetydelse
(brand meaning) kommer in. Begreppet definieras som det som forekommer mellan produkter
och konsumentmotivation och dr pa sa sitt med och formar konsumentbeteende (Batey, 2016).
Batey (2016) menar att da foretag skapar en varumérkesidentitet, sd skapar méanniskor brand
meaning och beskriver begreppet brand meaning som ndgot som “[...] refers to the semantic
and symbolic features of a brand, the sum of fundamental conscious and unconscious elements
that compose the consumer’s mental representation of the brand.” (Batey, 2016, s 102). Det
handlar alltsd om hur konsumenter och allménheten uppfattar varumarket pa en medveten niva
och hur varumirket resonerar med konsumenterna pa en undermedveten niva.

3.2. Employer Brands
I foregaende stycken har omrdden som marknadsforing, varumérke och brand meaning tagits
upp. Men hur hénger de alla ihop? Ett varumérke har inte en enformig definition eller innebord
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utan kan visa sig 1 ménga olika former och med fokus pd bade produkt eller foretag (Knox &
Bitckerston, 2003; Laurell och Parment, 2015). Employer Branding ér en av de formerna.

3.2.1. Employer Branding - Arbetsgivarvarumarket

Sedan millennieskiftet har employer branding och det tillhérande konceptet av talent
management Okat i spridning pd arbetsmarknader vérlden 6ver. En viktig anledning till denna
spridning ar de olika faktorer som gemensamt har verkat i symbios for att bidra till en fordndring
av arbetstagarens roll och organisationers strategier géllande att attrahera, rekrytera och behalla
arbetstagare (Laurell & Parment, 2015). Som ett resultat av denna utveckling s har
maktbalansen skiftat mellan arbetstagare och arbetsgivare till formin for arbetstagarna.
Fenomenet employer branding existerade langt fore begreppsdefinitionen faststélldes i slutet
pa nittiotalet, och har sedan dess varit omdiskuterat i stor omfattning (Berthon, Ewing & Hah,
2005; Laurell & Parment, 2015). Begreppet innefattade redan vid uppkomsten samma omraden
som idag och anvéndes dven d4 i arbetsgivarens forsok i att attrahera de mest hogkvalificerade
arbetstagarna. Sedan dess har arbetsmarknadens utveckling inte saktat ner och det har blivit
fortsatt svart for arbetsgivare att hitta och attrahera dessa hogkvalificerade arbetstagare. Okad
press fran konkurrenter pd marknaden tillsammans med allt hdgre krav pé arbetstagarna sjélva
har mer eller mindre gjort arbetsgivare tvungna till att hitta och utveckla nya sitt for att
konkurrera med 6vriga organisationer pd marknaden om de bista kandidaterna (Laurell &
Parment, 2015).

Oavsett organisation, s& medfor ett starkt arbetsgivarvarumaérke (employer brand) ett stort
utbud av fordelar. Genom att arbeta aktivt med sitt employer brand kan rekryterare i slutdindan
bespara sig onddiga kostnader till foljd av férre arbetssokande som drar tillbaka sina
ansokningar och i 0vrigt kortare rekryteringsprocesser men dven bittre kvalitet i stort pa de
arbetstagare som faktiskt soker tjdnsten (Laurell & Parment, 2015; Parment & Dyhre, 2009;
Parment, 2009). Backhaus och Tikoo (2004) beskriver en studie fran the global NGO The
Conference Board” som visar pa att rddande trender inom ledning och marknadsforing innebér
att organisationer som arbetar med employer branding finner det enklare att integrera
organisatoriska vérderingar i sina egna verksamheter. Studien visar dven péd att dessa
organisationer upplever det enklare uppnd konkurrensfordelar och upplever dven férre problem
med personalomsittning dn organisationer som inte arbetar med fenomenet.

Arbete med employer branding kan dven forbittra arbetstagare-arbetsgivare relationer och kan
potentiellt gora det mojligt fOr organisationer att betala ldgre 16ner, samtidigt som
organisationen behéller en hog kompetensbas bland medarbetare (Berthon, Ewing & Habh,
2005; Parment, 2009). Vidare sé visar dven studier pa att ndjda arbetstagare medfor flertalet
formaner sdsom storre engagemang, hogre effektivitet och storre kénsla av identifikation med
arbetsgivaren (Edwards, 2010; Laurell & Parment, 2015). En hogre engagemangsgrad bland
redan existerande arbetstagare dr d&ven mer sannolikt att resultera 1 ett gott rykte utat och till
befintliga kunder och konsumenter som kan tdnkas vara i kontakt med arbetstagarna sjdlva. P4
sa sétt kan det de potentiella lovorden spridas genom det sé kallade ”word of mouth” fenomenet,
vilken &r en process som kan underlitta sjdlva rekryteringsarbetet i sig (Mosley, 2007). Ett
vanligt misstag dagens arbetsgivare gor ndr de letar efter nya talanger &r att inte uppmérksamma
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vad det dr arbetssokarna efterfragar (Parment & Dyhre, 2009). Det dr darfor extra viktigt att
organisationers HR-avdelning och marknadsforingsfunktion samverkar och dr integrerade i alla
steg av rekryteringsprocessen, eftersom samverkan mellan de interna och externa delarna av
arbetsgivarvarumarket utgdr en central faktor i att sprida rdtt employer branding budskap
(Berthon, Ewing & Hah, 2005; Mosley, 2007; Parment & Dyhre, 2009).

3.2.2. Employer attractiveness — Arbetsgivarens attraktionskraft

Berthon, Ewing & Hah (2005) menar att interna marknadsforingskoncept specificerar att det ar
en organisations medarbetare som utgdr organisationens priméra marknad. Intern reklam och
arbete med intern varumérkeshantering &r begrepp som nyligen blivit allt mer av intresse i
marknadsforingssammanhang. Forfattarna menar att det finns vissa delar av den interna
marknadsforingen som fortfarande ar ndgot underutvecklad, ndmligen employer branding och
mer specifikt arbetsgivarens attraktivitet. Arbetsgivarens attraktionskraft (employer
attractiveness) definieras som de forutsedda fordelarna som en potentiell anstélld ser i att arbeta
for en viss organisation. Formagan att attrahera ratt arbetskraft dr viktigt i kunskapsintensiva
sammanhang dér attraherande av arbetssokande med framstdende kompetens och kunskap
utgor en viktig konkurrensfordel pd marknaden (Berthon, Ewing & Hah, 2005; Parment &
Dyhre, 2009).

I likhet med Berthon, Ewing & Hah (2005) menar Parment & Dyhre (2009) pa att det &r viktigt
att forstd inneborden av en attraktiv arbetsplats for att kunna attrahera ritt arbetskraft.
Forfattarna géar till och med sa lang som att pasta att om inte en attraktiv arbetsplats kan erbjudas
sd4 har employer branding i sig en liten paverkan. En oattraktiv organisation kan aldrig
kompenseras av ett starkt varumédrke, menar forfattarna, och ett varumérke kan aldrig vara sa
mycket starkare dn vad det faktiskt reflekterar i praktiken. Arbetsgivarnas attraktionskraft
symboliserar de tinkta fordelar som en potentiell anstélld ser i att arbeta for en viss organisation.
Med andra ord innebér det att desto mer attraktiv en arbetsgivare uppfattas som av potentiella
arbetstagare, desto starkare blir en sérskild organisations arbetsgivarvarumirke och vérde
(employer brand) (Berthon, Ewing & Hah, 2005; Parment & Dyhre, 2009). Konceptet employer
attractiveness har fatt allt mer uppmairksamhet och precis som employer branding har det
diskuterats flitigt inom olika yrkesgrupper, kommunikation- och marknadsforingskanaler med
flera under de senaste dren. Fenomenet employer attractiveness har blivit ett hett imne i modern
tid och att uppna status som “bédsta arbetsgivare” dr ndgot som allt fler organisationer strévar
efter (Berthon, Ewing & Hah, 2005). Employer branding &r alltsé nédra besldktat med begreppet
employer attractiveness.

3.2.3. Employer Value Proposition - Arbetsgivarerbjudandet

Dyhre (2013) borjar sin artikel Steg-for-steg 1 arbetet med employer branding med frdgan
”Varfor dr det viktigt att vara en attraktiv arbetsgivare?”. I avsnitten ovan s& har begreppen
branding, employer branding och employer attractiveness vénts och vridits pa men hur kan
organisationer anvinda metodiken i praktiken? Dyhre (2013) menar pa att verksamheter bor
arbeta med employer branding for att kunna konkurrera med &vriga organisationer pa
marknaden 1 att bli nummer ett” bland arbetstagare, men dven for att som organisation ha
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formanen att sjélv kunna vélja vem som ska fi chansen att arbeta hos sin verksamhet. De
organisationer som varken blir valda eller kan vilja vem de vill arbeta med — far de verkligen
den personal de behdver?

Det framsta i arbetet med employer branding handlar om att forstd vilka behov som maéste
tillgodoses pa marknaden fOr att i sin tur kunna applicera rétt metoder och dven utfora dessa.
Négot som kan goras genom bland annat analysering av behov och genom att formulera en
mélformulering (Dyhre, 2013; Parment & Dyhre, 2009). Dyhre (2013) menar att aktivt arbete
med employer branding och &ven positionering kan bidra till ett visst forsprang for
organisationer, istéllet for att vénta och se hur arbetsmarknaden kan komma att se ut om fem
ar. Employer branding tar tid, och det giller att arbeta med fenomenet pa lang sikt (Dyhre,
2013; Johansson, 2015). Det &r viktigt att genomfora en behovsanalys inom sin organisation
genom bland annat kartliggning av problemet samt omvirldsanalys for att uppna okad
forstaelse kring sitt nuldge. Dyhre (2013, s. 2-3) listar, i koppling till att fa en samlad bild av
nuldget, tre viktiga huvudfragor med tillhorande delfragor som kan anvéndas av organisationer
for framtida rekryteringsbehov.

a) Hur ser "kundunderlaget” ut framover — bade utbud och efterfrigan maste kartlidggas.
b) Hur ser det ut pa insidan — hur har vi det med vara medarbetare?
c) Hur uppfattas vi externt som arbetsgivare idag?

Mycket av arbetet med employer branding handlar om att stédlla sig manga komplexa fragor.
Genom att grundligt genomfora ovanstdende steg, tillsammans med omvérldsanalys samt att
specificera vilka kompetensomraden som kommer att krdva mest resurser och insatser, géller
det for arbetsgivarna att forma ett sa sanningsenligt, attraktivt och unikt erbjudande som mojligt
for att attrahera potentiella arbetstagare (Dyhre, 2013; Parment & Dyhre, 2009). Nagra av de
fragor som arbetsgivare behdver kunna ge svar pa kan exempelvis vara: Varfor ska en person
som vi vill rekrytera vélja just oss som arbetsgivare? Varfor ska en person som redan jobbar
hos oss stanna kvar i stéllet for att g& vidare till en ny arbetsgivare? Vad fir de ut av att jobba
hos oss? (Dyhre, 2013, s.4).

Parment & Dyhre (2009) menar att arbetsgivarvarumérkesprocessen (the employer branding
process) utgors av fem steg; forskning, arbetsgivarerbjudandet (employer value proposition,
EVP), kommunikationsstrategi, kommunikationsmaterial och slutligen handling. I denna studie
ar det framfGrallt arbetsgivarerbjudandet som kommer att belysas. Sa vad dr da
arbetsgivarerbjudandet, Employer Value Proposition? Och finns det ndgon skillnad mellan
arbetsgivarens employer brand och EVP? Johansson (2015) menar att alla arbetsgivare har ett
employer brand, vare sig de vill det eller inte. Madnniskor har ofta en egen uppfattning om hur
vissa organisationer dr som arbetsgivare, &ven om organisationen i frdga inte aktivt arbetar med
sitt employer brand. Johansson (2015) definierar EVP som “en unik uppsittning av
erbjudanden, associationer och uppfattningar som en arbetsgivare vill férknippas med for att
attrahera ritt medarbetare”. Forfattaren fortsétter med att forklara EVP som kérnan i allt som
arbetsgivaren kommunicerar, bade internt och externt, i syfte att “astadkomma ratt
forvantningar hos framtida och nuvarande medarbetare”. Genom att utforma ett tydligt EVP
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som sedan implementeras i all kommunikation kan organisationer pa sa sétt ta kontroll dver sitt
employer brand och fordndra den uppfattning som 6nskad malgrupp har om organisationen som
arbetsgivare.

Dyhre och Parment (2013, s. 66) menar pa att EVP handlar om att kunna besvara frdgan ”Varfor
ska en talangfull person som vi vill anstdlla vilja att arbeta for just var organisation och vad fér
hen ut av det?”” och precis som Dyhre (2013) beskriver sd maste EVP, for att vara effektivt och
framgangsrikt, vara sanningsenligt, attraktivt och annorlunda 1 forhédllande till
arbetsmarknaden. Johansson (2015) vidareutvecklar denna lista av vilka kriterier ett
framgangsrikt EVP behover uppfylla och menar pé att det ska vara attraktivt externt, vara sant
internt, vara trovérdigt, vara distinkt och slutligen vara 1dngsiktigt hallbart. For att f4 en sa
korrekt nuldgesbild av organisationens EVP som mdjligt s& dr en IPI analys ett bra verktyg
(Dyhre, 2013; Parment & Dyhre, 2009). IPI stir for identitet, profil och image och har i syfte
att anvdnda insamlad information som utgangspunkt i att definiera organisationers EVP i form
av fyra till fem huvudattribut som kommer att sétta tonen och utgéngsldget for all framtida
kommunikation.

The image,lqaree! and What you are trying to
opportunities your communicate
company can offer

The external view and
position of your
company

Figur 1: Employer Value Proposition - Arbetsgivarerbjudandet och dess tre huvudomraden (Parment
& Dyhre, 2009; Universum, 2009).

Identitet handlar om att definiera den faktiska kdrnan i en organisation och kréaver en forstéelse
kring hur nuvarande medarbetare uppfattar organisationen — eller vad de forvintar sig av den.
Vilka &r organisationens gemensamma nédmnare och delade virderingar? Det vill séga, hur ser
den interna identiteten ut. Johansson (2015) menar pa det &r viktigt att ta med medarbetarna i
utvecklingsarbetet for att sdkerstdlla att EVP:t avspeglar den verklighet organisationen kan
erbjuda i praktiken. Hér tenderar attraktiva arbetsgivare att ha en mycket god forstéelse av vilka
drivfaktorer och virden som existerar bland sina medarbetare pa en pagiende basis.
Kvantitativa enkédtundersokningar och fokusgrupper menar Parment och Dyhre (2009) kan
fungera som effektiva hjdlpmedel i att identifiera styrkor och en mer sanningsenlig bild av
medarbetarnas asikter kring sin arbetsplats och organisationen som organ. Daremot understryks
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dven det faktum att det ar ett kédnsligt omrade och att det darfor &r viktigt att hantera processer
med omsorg.

Det andra steget i modellen, profil, handlar om vad organisationer strévar efter att vara i form
av arbetsgivare (Dyhre, 2013). Fokus i detta steg ligger i att framhéva ledningens vision av hur
organisationen ska uppfattas bade som arbetsgivare pd marknaden men &ven gillande hur
nuvarande medarbetare ser pd organisationen, idag och i framtiden. Forfattarna menar pa att
denna del av EVP ér mer framtidsfokuserad vilket &r en naturlig effekt av att fokus hér ligger
mer pa ledning och ledningsgrupp, vilken tenderar att ha bittre forstielse kring framtidsutsikter
och mal. Det &r dven avgorande att involvera ledningen 1 utvecklingsarbetet for att se till att de
engagerar sig i implementeringen av EVP:t. Diremot betonas det att kopplingen mellan profil
och identitet dr svagare &n mellan profil och image, da ledning méinga ganger &r béttre pa att
kommunicera dess vision utat i form av image, istéllet for att se till att den dven &r vil forankrad
dven inom den egna organisationen. Det &r alltsd viktigt att kommunicera lika delar bade internt
och externt.

Det sista steget i EVP-modellen kanske dr det som ménga ar mest bekanta med, nimligen
image. Detta steg handlar om hur organisationer uppfattas som en arbetsgivare bland de externa
mélgrupper arbetsgivarna vill rekrytera (Dyhre, 2013; Johansson, 2015). Aven detta steg ér ofta
utfort genom olika fokusgrupper och kvantitativa enkédtundersdkningar. Har ligger fokus pa
bade mjuka och harda vérden rérande organisationer som arbetsgivare. Forfattarna menar att
organisationer manga ganger kan upplevas som attraktiva arbetsgivare av specifika mélgrupper,
men som egentligen inte har ndgon vidare kunskap om hur de faktiskt &r som arbetsgivare.
Vilket ibland kan verka till arbetsgivarnas fordel i form av hogre ranking och fler ansdkningar,
men som i ldngden inte dr gdngbart da hallbart arbete med employer branding snarare handlar
om kvalité¢ framfor kvantitet. Det dr ddrav dven viktigt att fa reda pa vad externa malgrupper
associerar med organisationer och vilka egenskaper de letar efter hos en viss arbetsgivare
(Johansson, 2015) for att sedan se huruvida det dverensstimmer med organisationernas egna
medarbetares uppfattningar. Begreppet image ar viktigt i koppling till EVP: t. Detta d4 oavsett
om sjdlva bilden (image) av verksamheten &r ’fel” eller ”daterad” sa visar det arbetsgivaren att
det fortfarande &r ett viktigt verktyg i att skapa ett starkt employer brand och i koppling till att
forsta vad den egna organisationen har att erbjuda. En felaktig bild kan ta mycket 14ng tid att fa
bort menar Parment och Dyhre (2009) och det dr diarfor minga ganger béttre att gora grovjobbet
frén borjan.

Johansson (2015) menar att EVP:t dr grunden for all kommunikation och att det handlar om att
implementera det och fora in det i hela verksamhetens kommunikation, bade internt och externt.
Forfattaren fortsitter med att beskriva att detta gors genom bland annat frdn huvudattributen ta
fram verkliga historier som illustrerar EVP:t och visar hur det dr att jobba hos en viss
arbetsgivare. Genom att lyfta fram dessa medarbetarhistorier, och pd si sitt beskriva hur
organisationens EVP avspeglar sig i medarbetarnas vardag, kan organisationer uppnd okad
autenticitet och trovardighet. Med forutséttning att det kommuniceras pa ritt sitt. Parment och
Dyhre (2009) menar att ju mindre organisationer kommunicerar direkt med sina mélgrupper
desto mer bygger imagen av hur organisationen dr som arbetsgivare pa rykten eller vad nagon
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har hort fran en tredje part, snarare dn vad som faktiskt stimmer. Marknadsforing och
varumirkeshantering &r alltsd av stor betydelse i det fortsatta arbetet med EVP:t och hur det
kommuniceras ut till de olika malgrupperna. Johansson (2015) menar att kommunikationen
maéste se olika ut for olika malgrupper for att uppnd bista mdjliga effekt men att utgangspunkten
for varje unikt erbjudande fortfarande bor utgé fran de olika EVP som framstéllts. Slutligen, da
arbetsgivare har definierat sitt EVP och backat upp det med medarbetarhistorier sa kan
verksamheten gé vidare i att utforma sin kommunikationsstrategi med tillhdrande kanalval,
maélgruppsanpassning och budskap (Johansson, 2015). Daremot menar Johansson (2015) att det
ar viktigt att komma ihdg att kommunicera sitt EVP internt ocksa, d& medarbetarna kan ses som
organisationers basta ambassaddrer och genom deras nitverk kan EVP:t spridas ytterligare.

3.3. Konsumentbeteende hos dagens arbetsstkande

Dagens arbetstagare utgors av individer som ser sig sjdlva som konsumenter, i den mening att
de alltid har gjort olika val bland ménga konkurrerande alternativ (Dyhre & Parment, 2013).
Det blir pé sé vis viktigt for studien att fi forstéelse for vad ett konsumentbeteende egentligen
innebdr, for att i sin tur kunna diskutera och analysera en viss mélgrupps beteende. Vad tidigare
vetenskaplig forskning visar pa dr att begreppen motivation, attityder och vérderingar spelar
roll nir ett konsumentbeteende ska diskuteras (Bhagozzi & Dholakia, 1999; Ekstrém, 2010;
Evans, Jamal & Foxall, 2008). Vidare anses dven ett konsumentbeteende forknippas med
konsumenters forhoppningar om att uppfylla ett behov, det vill siga Maslows behovshierarki
(Evans et al., 2008; Dyhre & Parment, 2013).

3.3.1. Motivation, attityder och varderingar

Som tidigare ndmnt anses motivation vara ett grundldggande begrepp nédr det géller méanskligt
beteende (Ekstrom, 2010; Evans et al., 2008). Begreppet kan vidare beskrivas som en drivkraft
vilken far ménniskor att bete sig pa ett visst sétt. Bhagozzi och Dholakia (1999) menar pa att
det &r viktigt att forstd en persons motivation nér ett konsumentbeteende ska definieras eftersom
detta far individer till att handla. Drivkraften av en sddan motivation anses uppstd av ett
spanningstillstand, det vill séga att personen i frdga har ett beroende av att uppfylla ett
otillfredsstéllt behov (Ekstrom, 2010; Evans et al., 2008). Motivationen bakom att uppfylla ett
mal anses ndmligen ha en relation till att tillfredsstélla olika behov, varav Evans et al. (2008)
menar pa att alla individer anses ha samma behovsstruktur men att olika specifika behov blir
aktuella vid olika tidpunkter for olika individer. Vad forfattarna menar &r att det ar viktigt att
forsta att alla individer &r olika och befinner sig darfor ofta i olika steg i dess behovsuppfyllande
och det gar dérfor inte att dra alla konsumenter 6ver en kant. Det anses dérfor ocksé viktigt for
organisationer att forstd vilka behov deras potentiella och aktuella medarbetare behdver
uppfylla (Evans et al., 2008).

Vidare anses motivationens koppling till ett visst beteende handla om att uppna ett visst resultat,
det vill sdga att personen vill uppna en mental bild eller en slutpunkt genom att gora olika val
(Bhagozzi & Dholakia, 1999). Vad forfattarna menar dr att motivet bakom att bete sig pa ett
visst sétt kan handla om att konsumenten vill uppna ndgonting som gynnar en sjdlv, exempelvis
att uppnd en viss position i arbetslivet. Evans et al. (2008) menar vidare pa att en konsuments
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positiva och negativa motivation ocksa spelar roll, vilka dr begrepp som kan beskriva hur
ménniskor véljer att undvika eller ndrma sig ndgonting. Den positiva motivationen innebér att
personen soker efter positiva situationer, positiva sinnesstimningar, vélbehag, sinnlig
tillfredsstdllelse, intellektuell stimulans, social acceptans och socialt stdd. Negativ motivation
4 andra sidan innebir att personen drivs av att undvika eller fly frdn negativa situationer,
negativa sinnesstimningar, smarta, sjukdom och obehag. Konsumenter viljer alltsa att grunda
sina val 1 positiv eller negativ motivation, vilket kan paverka hur konsumenten i fraga véljer att
bete sig genom att antingen undvika eller ta sig an ndgonting (Evans et al., 2008).

Slutligen anses det viktigt att forstd konsumenten i frdgan om attityder for att kunna utvérdera
ett visst beteende (Evans et al., 2008, Schiffman, Hansen & Kanuk, 2012). En attityd &r ndgot
forutbestimt som finns inom ménniskor vilken kan riktas mot en sa kallad stimulus, eller ett
objekt, dar grundvalen bygger pd antingen sympati eller antipati med objektet (Evans et al.,
2008). Detta betyder att ménniskor gor olika val beroende pé dess attityd mot ett visst objekt,
dé personen antingen kan vilja att sympatisera med objektet eller inte. Vidare finns det ménga
teorier om hur attityder kan pdaverkas eller till och med forindras. Daremot finns det
diskussioner kring attitydernas relevans i forhéllande till ett konstmentbeteende eftersom en
viktig aspekt anses komma 1 skymundan, det vill sdga konsumenternas vdirderingar (Bhagozzi
& Dholakia, 1999). Ekstrom (2010) menar vidare att dessa vérderingar som driver
konsumenters motivation antingen bygger pd personliga eller sociala vérderingar, varav
personliga virderingar innebér att uppna ett 6nskat beteende eller tillstdnd for en individ och
sociala vérderingar bygger pé ett dnskat beteende eller tillstdnd for ett samhiélle eller grupp.
Medvetenhet dras dérfor till att varderingar och motivation till ett beteende hinger ihop och har
en relation till varandra. Forklaringen till vdrderingars relation till konsumenters beteende
summeras slutligen till sambandet att “values and norms are criteria that individuals use to
select and justify their actions and to value objects and the behaviour of others.” (Ekstrom,
2010, s. 321). Det vill sdga att konsumenter kan anvinda sina vérderingar for att utvirdera ett
visst objekt eller en annan persons beteende, samt att viarderingarna anvénds for att réttfardiga
sitt eget beteende.

3.3.2. Maslows behovshierarki

Maslows behovshierarki innebér en hierarkisk ordning av ménniskans behov, varav varje behov
méste vara helt eller delvis uppfyllt eller tillfredsstillt for att kunna anamma nésta (Ekstrom,
2010; Evans, Jamal & Foxall, 2008). Denna teori dr vil anvand for att kunna definiera ett visst
konsumentbeteende och huvudpoédngen med teorin dr bland annat att tillféra organisationer
information 1 hur de ska forstd en viss mélgrupp och hur de maste utformas for att tillgodose de
behov som motiverar den enskilde till att handla (Evans, Jamal & Foxall, 2008).
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/\ 7. Behov av sjalvférverkligande

/ \ 6. Estetiska behov
/ \ 5. Kognitiva behov
/ \ 4. Behov av uppskattning
/ \ 3. Sociala behov
/ \ 2. Trygghetsbehov
/ \ 1. Fysiologiska behov

Figur 2: Maslows behovshierarki - En hierarkisk ordning av ménniskans behov (Evans et al., 2008, s.
19)

De forsta stegen i modellen tillfredsstiller personens fysiologiska priméra behov, eller s
kallade “biogena drivkrafter” (Evans et al., 2008, s. 15). Dessa behov innebér att personen i
fraga vill kunna stilla sin hunger och torst, samt ha mgjlighet till sémn. Behoven ar alltsa véldigt
grundldggande for var egen existens, vilka darfor behover vara uppfyllda om personen i fraga
overhuvudtaget ska kunna Overleva. Det andra steget dr trygghetsbehovet som innebér att ha
god fysisk och kénsloméssig trygghet. Dessa tva steg méste vara helt uppfyllda innan personen
1 frdga kan rikta sin uppmirksamhet mot de ”psykogena motiven” (Evans et al., 2008, s. 15)
som ror vér sociala acceptans och att uppna en positiv sjdlvbild. Det handlar da istéllet om att
kénna tillhorighet och gemenskap, varav personen ér i behov av vinskap och tillhérighet i
sociala grupper samt knyta kdnsloméssiga band till andra. Forfattarna menar p4 att dessa behov
hirstammar frn vér sociala miljo, var kultur och vért sociala samspel i grupper. I denna del av
hierarkin &r det forsta behovet ett behov av erkdnnande, vilket betyder att personen kédnner
status eller prestige i sin omgivning. Personen i frdga kdnner sig alltsd erkénd av andra individer
som ménniska och fir en kénsla av att vara viktig. Slutligen kommer ett behov av
sjalvforverkligande. Hur uppfyllt detta steget dr beror pa i vilken man individen kan utnyttja
sina formégor och realisera sin potential. Detta dr behovshierarkins sista steg och det &r ocksa
hér som personen i fraga arbetar med behov som tillfredsstéller sina sjalvforverkligande (Evans
et al., 2008).

3.4. Dagens arbetstagare

Tidigare vetenskaplig forskning har visat pad att organisationer har fatt ett dkat intresse for
begreppet talang pa arbetsmarknaden (Dyhre, 2013; Parment & Dyhre, 2009). Samtidigt bestér
dagens arbetsmarknad till stor del av generation Y, det vill sdga den generation som é&r
uppvuxna med tillgdng till Internet och som anses vara teknologisk kunnande samt
karridrsinriktade (Parment & Dyhre, 2009). Hur en talang ska bendmnas och karaktiriseras
anses det ddremot finnas olika definitioner pa, s& som bland annat young professionals
(Universum, 2013) eller supertalanger (Dyhre & Parment, 2013). Dagens arbetssdkande anses
vidare ha en egen behovshierarki, varav olika typer av arbetstagare har olika behov som de vill
uppfylla 1 forhéllande till sitt arbetsliv (Dyhre & Parment, 2013; Drury, 2016; Myrden &
Kelloway, 2015).
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3.4.1. Talanger: Supertalanger eller Young Professionals?

Talanger dr det begrepp som spridit sig snabbt inom dagens arbetsmarknad, vilket ocksa kan
bendmnas som ett trendigt fenomen genom de olika bendmningar som finns pa just denna
malgruppen. Supertalangerna dr en av dessa bendmningar, vilka definieras som arbetssdkande
hogutbildade akademiker med specifika preferenser for hur deras arbete ska se ut och vilka
mdjligheter som ska finnas hos en arbetsgivare (Dyhre & Parment, 2013; Valentine & Powers,
2013). Young Professionals dr en annan bendmning, vilka istdllet definieras som arbetstagare
under fyrtio &r med akademisk bakgrund samt 1 till 8 &rs arbetslivserfarenhet (Universum,
2013). Vad forskningen visar pa dr att det finns skillnader i att vara ung pé arbetsmarknaden
och att vara ung i aldern, samt att dessa ocksd gir att kombinera nir det kommer till
bendmningen av arbetstagare som talanger. Skillnaden i bendmningarna ligger alltsé i att en sd
kallad Young Professional definieras i forhdllande till hur linge denne varit aktiv pd
arbetsmarknaden samt dess faktiska alder medans en supertalang enbart definieras av dess
akademiska utbildning. Likheterna ligger i att supertalangerna liksom Young Professionals har
en utbildning och bendmns som unga pa arbetsmarknaden, daremot har dven supertalangerna
definierats med att ha preferenser och karaktéristiska beteenden i tidigare studier.

Men vilka dr d& dagens arbetstagare eller talangers preferenser i valet av arbetsplats? Rent
arbetsmaéssigt vill supertalangerna vara med och pédverka sina arbetsgivares strategier, de ér
fragvisa och forvintar sig ocksd ett svar pd fragorna de stéller till sin arbetsgivare (Dyhre &
Parment, 2013). Detta personlighetsdrag, att vara frigvis och stindigt forvénta sig svar, kan
betraktas gd hand i hand med den del av definitionen av generation Y som innebér att personen
1 fraga har vuxit upp med en standig tillgéng till internet (Parment & Dyhre, 2009; Valentine &
Powers, 2013). Vad tidigare forskning visar pa &r att just denna generation ocksa vill uppné
snabba resultat och fa svar pé sina frigor da de &r uppvuxna med mojligheten att kunna soka
efter svar relativt enkelt genom att anvénda Internet. Denna mojlighet har alltsa bidragit till att
dagens arbetstagare enligt Dyhre & Parment (2013) ocksé forvéntar sig dessa egenskaper hos
sina arbetsgivare. Till skillnad frdn supertalangerna identifieras inte Young Professionals av
dess karaktdrsdrag utan enbart av dess tid i arbetslivet och sin faktiska &lder (Universum, 2013).

Vidare anses supertalangerna vara de arbetstagare som soker sig till attraktiva orter och som
maximalt stannar i tva &r pa varje arbetsplats om de inte ser fortsatta utvecklingsmojligheter
hos organisationen (Dyhre & Parment, 2013). De vill alltsa inte fastna pé en arbetsplats alltfor
linge utan ror sig hellre vidare, speciellt ifall de inte har natt den position i arbetet som de ér
ndjda med. Denna definition och karaktirsdrag kan likna beskrivningen av generation Y, vilken
ar en generation som definieras som karridrsinriktade (Parment & Dyhre, 2009) och mer beresta
an tidigare generationer (Valentine & Powers, 2013). Slutligen karaktdriseras supertalangerna
av att anse att en fast anstdllning inte dr detsamma som dromjobbet (Dyhre & Parment, 2013).
Istdllet vill dessa arbetstagare styra dver sina liv och inte ga under andras ledband, vilket gor
att de hellre hoppar pa de projekt som de anser vara mest utvecklande for dem sjélva, som de
sedan hoppar av nér de anser att det inte ldngre dr utvecklande. Supertalangerna vill dérfor ~fa
kombinera eget foretagande med socialt ansvar, hallbarhet och mgjligheten att bygga ett eget
tydligt varumirke tidigt i sin karridr.” (Dyhre & Parment, 2013, s. 42). Citatet kan vidare
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kopplas till Valentine & Powers (2013) definitionen av generation Y, dir forfattarna menar pa
att denna generation drivs av att omfamna en stark identitet.

Vad tidigare vetenskaplig forskning visar &r att begreppet talanger pé arbetsmarknaden gar att
bendmna pa olika sitt, det vill sdga genom supertalanger eller young professionals. De som kan
kallas for supertalanger har som konstaterat tydliga karaktirsdrag samt en akademisk
utbildning, vars beteende kan jamforas med den dominanta generationen pé arbetsmarknaden,
generation Y (Dyhre & Parment, 2013; Valentine & Powers, 2013). Young professionals &
andra sidan definieras av arbetstagarens faktiska alder, dess tid i arbetslivet och dess
akademiska utbildning, det vill sdga inte av personlighetsdrag eller karakteristiska beteende
(Universum, 2013). Samtidigt betraktas young professionals ocksd kunna besta av bland annat
generation Y och de sa kallade supertalangerna da de ocksd definieras som en grupp
arbetstagare vilka har en akademisk bakgrund och &r i borjan av sin karriér.

3.4.2. Arbetstagare och talangers behovshierarki

Dyhre & Parment (2013) har skapat en modell i relation till Maslows behovshierarki for
morgondagens arbetssokande och arbetstagare. Vad forfattarna menar &r att alla arbetstagare
befinner sig nigonstans i denna hierarki dven i1 forhdllande till dess karridr och nuvarande
arbete. Vart dn personen i fraga befinner sig i stegen konstaterar forfattarna att samtliga oftast
vill vidare, varav det anses viktigt for arbetstagare att veta vart de r pa vdg i den mening att de
vill kunna utvecklas hos en arbetsgivare.

Sjalvforverkligande Moral, kreativitet, spontanitet, problemldsning

Uppskattning Sjalvkansla, tilltro, prestation

Gemenskap Kamratskap, familj, intimitet

Trygghet Av anstallning, att ha hélsan, av familj

Fysiska behov Andas, dta, sova

Figur 3: Maslows behovstrappa - Vidareutvecklad for att forstd behoven hos dagens arbetstagare
(Dyhre & Parment, 2013, s. 73).

For Dyhre och Parment (2013) anses de sa kallade supertalangerna vara de som utgér den
storsta delen av dagens arbetsmarknad. Dessa typer av arbetstagare anses ha ett relativt litet
intresse for balans i livet till skillnad fran foregdende generationer. Istéllet ar det drivkrafter
som hért arbete och mycket pengar som spelar roll, men frimst av allt befinner sig dessa
talanger i behovet av sjdlvforverkligande i relation till Maslows behovshierarki. Detta betyder
att arbetstagaren fokuserar pa att uppnd en bra moral, har mojligheter att vara kreativ och
spontan, samt kan vara en problemlosande i sitt arbetsliv (Dyhre & Parment, 2013). I detta
sjalvforverkligande steg dr det ndmligen som namnet avsldjar fokus pa forverkligandet av ens
mojligheter eftersom arbetstagaren redan avverkat eller uppfyllt behovshierarkins tidigare steg.
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Dessa steg som anses vara uppfyllda ar de fysiska behoven; att personen kan dta, sova och andas
vid sidan av sitt arbetsliv, trygghetsbehoven; att ha en anstillning, att ha hélsan och att ha en
familj, gemenskapsbehoven; att kinna kamratskap, ha en familj och intimitet bade i hemmet
och pé arbetet, samt uppskattningsbehoven; att personen har en sjilvkénsla, kdnner tilltro till
sin organisation ddr personen ocksa kan prestera. Dagens talanger och arbetstagare som stravar
efter att uppfylla de sjélvforverkligande behoven befinner sig oftast i en process dér individen
1 frdga forsoker fa utlopp for de talanger och formégor som anses meningsfulla, samt dér arbetet
kan medverka till en personlig utveckling. Det handlar allts& om att skapa en karriér och trivas
pa sin arbetsplats, varav Dyhre och Parment (2013) menar pad att det dven gédller for
organisationer att ha inspirerande chefer. Det &r ndmligen genom dessa som supertalangerna
ser sin egna potential pd arbetsplatsen, dér det di ska vara enkelt att kommunicera mellan chef
och medarbetare.

I likhet med Dyhre och Parment (2013) finns ytterligare teorier av Drury (2016) samt Myrden
och Kelloway (2015) som ocksé undersoker vilka behov dagens unga arbetssokande efterfragar
i en arbetsplats. Drurys (2016) artikel dr en vidareutveckling och en kommentar till den tidigare
vetenskapliga studien av Myrden och Kelloway (2015). Denna tidigare studie undersokte da
vad unga arbetssokanden har for behov i forhallande till arbetsplatsens attribut, vilka i sin tur
anses delas in i funktionella och symboliska attribut. De funktionella attributen uppfyller da
arbetstagarens behov eller krav pé 16n eller andra forméner, friskvardsbidrag, semester eller
liknande, medans de symboliska attributen uppfyller arbetstagarens krav eller behov pa
foretagskultur, karridrmdjligheter och foretagets generella kinnedom i en social kontext. Vad
Myrden och Kelloway (2015) kommer fram till &r att de arbetssdkanden som har en relativt
liten erfarenhet av arbetsmarknaden oftast dr i behov av de funktionella attributen, medan de
som varit lite langre 1 arbetslivet har ett stdrre behov av organisationens symboliska attribut. I
Drurys (2016) vidareutvecklade artikel framkommer diremot ytterligare information kring den
sa kallade ’baby-boom generationen” (Drury, 2016, s. 29), de som definieras som unga pa
arbetsmarknaden. Det framkommer dé tydligt att just de symboliska attributen ansags vara ett
krav och ett behov som &r av stor vikt 1 just hur sjdlva arbetsmiljon eller arbetsupplevelsen ska
utformas.

3.5. Sammanfattning

Omradet marknadsforing utgdr basen for denna studie. Den tidigare forskningen menar pa att
den grundliggande marknadsstrukturen har dndrats och som anses ha fatt konsekvenser for
sattet att konceptualisera rollen och funktionen av marknadsféring pad dagens marknader.
Omradet och begreppet marknadsforing innefattar alltsa s& mycket mer idag &n vad det en géng
definierades som: [...] de strategier, metoder och processer som genom vilka olika
foretagsinriktade funktioner utvinns 1 relation till ett relativt passivt mal, ndmligen
konsumenten, och i sin tur marknaden.” (Laurel & Parment, 2015). Aven betydelsen av
varumirken och dess uppkomst beskrivs och tidigare forskning forklarar att employer brand &r
en gren av det nya synséttet pa arbete med varumirken. En vésentlig utveckling som skett i
relation till varumidrken dr forflyttningen av foretag som tidigare enbart fokuserat pa

23



produktvarumérken (product brands) som nu istdllet upptickt betydelsen av
foretagsvarumairken (corporate brands) och alla dess forméner.

Oavsett organisation, s& medfor ett starkt arbetsgivarvarumaérke (employer brand) ett stort
utbud av fordelar. Det &r darfor viktigt att organisationers HR-avdelning och
marknadsforingsfunktion samverkar och &r integrerade i alla steg av rekryteringsprocessen
samt 1 forstaelsen av den verkliga nyttan av ett tydligt employer brand, i alla organisationens
olika led. Vidare diskuteras arbetsgivarens attraktionskraft och symboliserar de tinkta fordelar
som en potentiell anstélld ser att arbeta for en viss organisation. Den tidigare forskningen menar
pa att desto mer attraktiv en arbetsgivare uppfattas som av potentiella arbetstagare, desto
starkare blir en sérskild organisations arbetsgivarvarumirkesvérde.

Det framsta i arbete med employer branding handlar om att forstd vilka behov som maéste
tillgodoses for att i sin tur kunna applicera ritt metoder och dven fylla dessa. Nagot som kan
goras genom att bland annat analysera behov och formulera en tydlig mélformulering.
Employer value proposition modellen (EVP) dr en modell som anvénds for just detta. For att
anvinda modellen dr det viktigt att organisationer utfor en egen nulégesanalys i syfte att kunna
besvara fragan ”Varfor ska en talangfull person som vi vill anstélla vélja att arbeta for just var
organisation och vad far han/hon ut av det?” (Parment & Dyhre, 2009, s.66) Dérefter gés
modellens tre steg igenom mer grundligt och behandlar omradena identitet, profil och image.
Dir begreppet identitet handlar om att definiera den faktiska kdrnan i en organisation, profil om
vad organisationer stravar efter att vara i form av arbetsgivare och slutligen image som handlar
mer om hur organisationer uppfattas externt av andra pa marknaden.

Avsnittet konsumentbeteende beskriver, precis som namnet avslojar, hur konsumenter beter sig
och genom detta avsnitt fis forstaelsen av hur en arbetstagare beter sig pa arbetsmarknaden.
Vad tidigare vetenskaplig forskning visar pa ér att nyckelord som motivation, attityder och
véarderingar spelar roll nir ett konsumentbeteende ska diskuteras (Bhagozzi & Dholakia, 1999;
Ekstrom, 2010; Evans, Jamal & Foxall, 2008). Motivation anses da vara en drivkraft som far
en konsument till att agera pa ett visst sdtt, vilket ofta grundas i att individen i fréga vill uppfylla
ett visst behov (Bhagozzi & Dholakia, 1999). Denna motivation kan vidare baseras pa
konsumentens olika attityder mot ett objekt, som kan vara antingen sympatiska eller antipatiska
(Evans et al., 2008). Aven konsumentens virderingar anses viktiga att diskutera i forhallande
till dess beteende, varav Ekstrom (2010) menar pd att dessa antingen bygger pd personliga eller
sociala virderingar. Vidare anses dven ett konsumentbeteende férknippas med konsumentens
forhoppning om att uppfylla ett behov, varav ett behov som ar uppfyllt f6ljs av ett nytt behov
som konsumenten vill uppfylla, det vill siga Maslows behovshierarki (Evans et al., 2008).

Denna behovshierarki har nyligen vidareutvecklats av Dyhre och Parment (2013) till att passa
morgondagens arbetssokande och arbetstagare, varav olika typer av arbetstagare har olika
behov som de vill uppfylla i forhallande till sitt arbetsliv (Dyhre & Parment, 2013; Drury, 2016;
Myrden & Kelloway, 2015). Modellen ér alltsd utvecklad till att forstd hur en arbetstagare viljer
arbete beroende pa i vilket behov i hierarkin individen vill uppna eller uppfylla. For att ringa in
morgondagens arbetstagare innebir avsnittet med samma namn en genomgéng av vad tidigare
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vetenskapliga studier sdger om begreppen talang, generation Y, Young Professionals och
supertalanger samt hur dessa utmaérker och skiljer sig (Dyhre & Parment, 2013; Parment &
Dyhre, 2009; Universum, 2013). Varje begrepp har bade olikheter och likheter i dess
bendmningar. Young Professionals anses vidare vara synonymt med att vara ung pa
arbetsmarknaden i1 forhédllande till en viss alder, akademisk bakgrund och tid i yrkeslivet
(Universum, 2013). Diremot saknar malgruppen definition samt karaktirsdrag, vilket
supertalanger anses ha (Dyhre & Parment, 2013). Dessa definieras istdllet genom att vara unga
i arbetslivet, ha en akademisk utbildning. Samtidigt framkommer en del definitioner av
generation Y som kan kopplas till bdda bendmningarna, detta eftersom bdda grupper ér
uppvéaxta med tillgang till internet och ingér i den generation som anses vara storst pa dagens
arbetsmarknad (Parment & Dyhre, 2009).
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4. EMPIRI

1 foljande avsnitt presenteras det empiriska resultatet av bade intervju och enkdtundersékning.
Avsnittet delas in i tva avsnitt ddr det forsta redovisar intervjuutfallet och det andra
enkdtutfallet. Intervjuresultatet presenteras direkt efter en inledande beskrivning av det valda
exempelforetaget, sedan presenteras dven enkdtresultatet i anslutning till en beskrivning av
enkdtdeltagandet.

4.1. Presentation av Goteborg Energi

Goteborg Energi AB har forsorjt Goteborg med el i ndrmare 150 &r och édr ett dotterbolag till
Goteborgs Stadshus AB som dgs helt och héllet av Goteborg Stad (Goteborg Energi, 2017a).
Foretaget dr idag Vistsveriges ledande energiforetag och har 6ver 1000 anstillda med
affarsidén att vara "[...] ett komplett energiforetag med stark miljoprofil som tillsammans med
véra kunder skapar hallbara energilosningar idag och imorgon." (Goteborg Energi, 2017a).
Foretaget erbjuder alltsa elhandel, elndt, fjarrvirme, kyla, gas, andra energitjanster och
bredband med visionen om “Ett héllbart géteborgssamhélle.” (Goteborg Energi, 2017a). Denna
vision, om att vara hdllbar, anses genomsyra hela organisationen genom att forenkla
konsumenters mojligheter att leva klimatsmart till att den energi som produceras ér sa ren och
fornybar som mojligt.

Goteborg Energi star nu infor ett stort uppdrag dd Goteborg stir infor stora utmaningar
kopplade till stadsutvecklingen (Goteborg Energis Arsredovisning, 2016). Staden vixer, vilket
innebdr att Goteborg Energi nu ocksé star infor en del nya krav i form av investeringar i
infrastrukturen, déir dven energieffektiva l6sningar utgoér ett av dessa krav. Vidare anser
organisationen att det dven viktigt att aktivt arbeta med att sdnka kostnaderna och att oka
effektiviteten med start under ar 2017. For att kunna 16sa detta uppdrag anses “kompetenta och
motiverade medarbetare” (Goteborg Energi, 2017b) ocksa vara en del av forverkligandet.
Foretaget dr dock 1 behov av fler ménniskor som passar in i denna vision och dérfoér soker
Goteborg Energi stindigt efter nya medarbetare som kan ténka sig vara med pé resan mot ett
héllbart goteborgssamhélle. Goteborg Energi har som maél att &r 2030 uppfattas som en attraktiv
arbetsplats av bade anstéllda och potentiella medarbetare, vara en arbetsplats med mangfald
som speglar befolkningssituationen i Goteborg, samt vara en jdmstélld arbetsplats (Goteborg
Energis Arsredovisning, 2016).

4.1.1. Goteborg Energi och dess medarbetare

Intervjun borjade med ett forklarande av de forskningsetiska principerna som studien forholl
sig till. Efter denna korta introduktion valde informanten att vara anonym, men ombads édnda
att forklara vad hen arbetar med pa Goteborg Energi. Informanten svarar da att hen har arbetat
relativt ldnge i organisationen och har genom aren arbetat med olika roller samt olika uppdrag,
bland annat kompetensforsorjning och rekrytering. Har kom informanten sedan in pa vad
organisationen arbetar med idag mer generellt och vad som anses vara en kritisk mélgrupp.

“[...] vi arbetar nu med att se &ver aktiviteter som vi hoppas ska stirka vdrt
arbetsgivarvarumdrke och en kritisk grupp for oss dr young professionals. Var
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definition pd de dr medarbetare — utbildade — personer som har arbetat ett par ar, alltsd
inte de som kommer direkt ifrdan ndgon utbildning, utan att man har varit yrkesverksam
kanske 2—3 dr. Sa att man i alla fall har haft 1 ar tidigare.”

— Informant.

Intresse fanns i att f4 djupare forstielse kring Goteborg Energis tankar kring rekrytering under
de senaste dren och pé vilket sétt organisationen gar tillvdga. Den interna utvecklingen ir av
intresse for att forsta Goteborg Energis tankar kring internrekrytering och arbetstagares chans
till anstéllning. Informanten stdlldes darfor fragan hur organisationen kan oka den interna
utvecklingen mellan olika jobb for att skapa béttre karridrvégar.

"Vi gar alltid ut med, eller har som karridrpolitisk policy, att ga ut med alla lediga
tidnster internt forst. For att ge de redan anstdllda en mojlighet att rora pad sig i syfte
att kunna erbjuda utvecklingsmdjligheter for dem som dr hdr men ocksd att vi pa det
sdttet kan motverka att lite mer angripligt behéva hitta limplig personal.”

Informanten fortsatte med att diskutera vikten av en mer frivillig rérlighet inom organisationen
och mot de verksamheter dér behovet dr som storst. Det ansags dé viktigt att de redan anstéllda
ska kénna att ”Ja, men det hér skulle vara kul for mig, detta vill jag arbeta med” och att
organisationen pa sa sitt ska kunna finna luckorna som skapas i den formen av rorlighet, ur ett
effektiviseringssyfte.

”Sa det finns egentligen tvd dimensioner av den interna rérligheten. Det forsta dr att
erbjuda utvecklingsmdjligheter for de anstdllda, och for det andra, méjligheten for oss
att stilla om verksamheten mot dessa behov.”

Som forklarat tidigare s handlar identitet just om hur medarbetare ser och upplever
organisationen och i relation till det ansags det av betydelse att fraga informanten om Gd&teborg
Energi engagerar sig i olika typer av medarbetarunderdkningar och vad dessa séger.
Informanten beskrev hur medarbetarundersdkningar utfors arligen och oftast i samband med
undersokningar gjorda av Goteborg Stad. Goteborg Energi brukar delta i denna undersdkningen
och har dven mdjlighet att stdlla ett antal specifika fragor i direkt koppling till organisationen.
Informanten gick dd vidare med att berdtta att ”Vi foljer ett medarbetarindex som vi kan relatera
ar for &r, 1 form av utveckling och resultat, som vi bearbetar pa alla nivaer”.

Intervjun fortsatte med att vdnda fokus mer till ledningen och Goéteborg Energi som
arbetsgivare. Det dr viktigt att anpassa olika material till olika malgrupper och i relation till
detta ombads informanten att beskriva Goteborg Energis styrkor som arbetsgivare i att attrahera
olika malgrupper. Informanten beréttade att intresset hos studenter dr stort dd verksamheten ar
ute och traffar dem i olika sammanhang. Dédremot dr det inte sa ofta verksamheten véljer att
rekrytera nyutexaminerade, utan det sker mest i sammanhang d& organisationen inte hittar
tillrackligt erfaren personal. Informanten fortsatte med att berdtta hur de véardesitter ratt
utbildning och nagra érs erfarenhet i bagaget och att det 4r dér problematiken i att ““[...] hur nér
vi den mélgruppen?”” uppkommer.

“Det som Vi tdnkt att vi ska gora dr att ringa in dom, hur de rér sig, hur tinker de och
(genom) vilka forum dr det bdst att kommunicera i och med denna mdlgrupp? Och ddr
har vi sjidlva resonerat att vi kanske inte bara ska prata om lediga jobb,
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utbildningsmdjligheter och karridr i relation till denna malgrupp, utan dven anvinda
styrkan i var verksamhet i kommunikationen.”

Informanten understrok vidare betydelsen av organisationens “uppdrag” och att det ar viktigt
for Goteborg Energi att bli mer synliga i detta uppdrag, for att genom det f4 en béttre
forutséttning 1 att arbeta med de aktiviteter som riktar in sig mer pé karridr och rekrytering. I
fragan om det finns nagot index pd huruvida nuvarande medarbetare faktiskt trivs pa arbetet sa
svarade informanten att sa dr fallet. Vi undrade dérfor om det gér att urskilja nagra specifika
nyckelord som sammanfattar medarbetarnas asikter.

“Ja, alltsd det finns ett stort engagemang pd Géteborg Energi... och det gdller att ta
tillvara pa det och att man kinner att man (som anstdlld) dr delaktig och har méojligheten
att paverka. Den dr ju det som dr en av de svarare delarna just utifrdn storleken pd
foretaget, det blir en troghet i beslutsprocesser ndr ett foretag blir lite av denna
storleken, men sen ocksd da vi dr ett kommunalt bolag sd tar det ibland. Man kan
uppleva att organisationen dr lite trég. Just for att det dr stora och viktiga beslut som
tas och ddr kan man kanske ibland som medarbetare onska att man hade stérre

>

mdojlighet att paverka.’

Informanten berdttade sedan att Goteborg Energi arbetar med individuella utvecklingssamtal,
dér en dialog géllande varje medarbetares uppgift diskuteras narmare och vilka individuella mal
som foreligger. Det forekommer ocksé arbetsplatstraffar dar gruppens uppgift diskuteras och
den kan appliceras i ett storre sammanhang. Sa det forekommer kommunikation “[...] bade
nerifrén och upp, och uppifran och ner kring uppdraget”, men att det kan vara svart att nd den
hogsta beslutsfattaren i ett projekt eller dylikt d& denna ofta kan sitta nagra led bort, menar
informanten. Informanten menade att detta gor att det blir extra viktigt att skapa en dialog i
olika processer s att medarbetare dnda kan kénna att de har mgjlighet att paverka.

“Var ledningsgrupp vdljer ibland att ga ut och lite “speeddate:a” ute pd olika
arbetsplatser just for att vara ndrvarande, lyssna in och héra vad det dr for diskussioner
som gar och kanske svara pd en del fragor som dr missuppfattningar eller som dr
information som kanske inte kommit ut pa helt rdtt sdtt. Men det dr just det som dr en
utmaning med denna stora organisationen... att kidnna delaktighet i de stora besluten.

>

Sen tror jag dndd att det som man sjdlv dr néira det har man en mdéjlighet att paverka.’

4.1.2. Goteborg Energi som organisation

Informanten forklarade att young professionals &r den malgrupp som Goteborg Energi vill
rekrytera fler av, och fortydligade med att sidga att de nu alltsa arbetar med att forsoka forsta
hur de ska nd denna mélgrupp. Da informanten betonade att deras definition av en young
professional helst ska ha arbetat ett ar eller tvd innan de soker sig till Goteborg Energi stilldes
foljdfragan om dessa ska ha arbetat inom samma bransch tidigare. Svaret som gavs var att “[...]
det beror ju lite grann p4, vi har ju vildigt manga yrkesroller hos oss pa Goteborg Energi. Men
om man ténker att man vill rekrytera en distributionselektriker dd &r det ju relevant erfarenhet
man Onskar”.
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Intervjun fortsatte med fragor om organisationens vision och hur de i ledningen vill att de ska
uppfattas som arbetsgivare. Den forsta fragan i denna del var hur Gteborg Energi vill uppfattas
av andra organisationer och hur de anser att de uppfattas redan idag.

“[...] i vart fall dr det Goteborg Stad. Egentligen pad tva sdtt - det dr ju hdr vi verkar
och vi dr ett heldgt kommunalt bolag. Jag tinker att vi har en styrka i vdrt uppdrag och
med vdr branding - att vi har ett viktigt uppdrag, att vi har meningsfulla arbetsuppgifter,
att vi erbjuder utvecklingsmajligheter och att vi har schyssta villkor och det inkluderar
dd en bra arbetsmiljé.”

Informanten menade alltsé att det ar viktigt for Goteborg Energi att forknippas med Goteborg
Stad pé tv4 sitt, dels att de &r ett heldgt kommunalt bolag av Goteborg Stad samt att det &r dér
de faktiskt verkar. Ett fortydligande gjordes sedan om att det finns fler &n en dimension av just
bilden av Goteborg Energi, men att det var dessa som ansdgs vara mest utmérkande. Hen tryckte
vidare dven pa vikten av att gora nytta for samhéllet och dess dgare. Vidare var just den lokala
forankringen nigonting som informanten valde att understryka dven i nista frdga som innebar
om det finns nédgra sérskiljande egenskaper hos Goteborg Energi till skillnad fran andra
organisationer i branschen.

“[...] det dr en betydligt mindre verksamhet med allt vad det innebdr — man kanske far
en bredd i sitt arbete men ddremot sd finns inte sd mdanga vigar till annan utveckling.
Sd det som dr var styrka dr ju att vi dr saddr mittemellan, ett medelstort bolag med en
véldigt tydlig lokal forankring.”

Styrkan och det mest sérskiljande med Goteborg Energi ansags dven vara att organisationen ar
en sa kallad medelstor sddan. Informanten drog dessférinnan dven liknelsen mellan de sjélva
och ett mindre energibolag och uttryckte da att den mindre storleken av organisation inte kan
erbjuda samma utvecklingsmojligheter som en medelstor. Hér borjade hen sjdlv svara pa nésta
fraga i avsnittet av hur de i ledningen vill att de ska uppfattas som arbetsgivare, det vill sdga
vilka skillnader det &r pa Goteborg Energi jdmfort med andra organisationer. Frigan
omformulerades darfor till hur Goteborg Energi tinker kring vad som skiljer dem fran andra
foretag, exempelvis privata foretag.

Fokus hamnade pa konsultfirmor och hur deras arbetssitt skiljer sig fran ett kommunalt arbete,
och informanten fortsatte sedan att forklara om just sammanhanget och att arbeta mer
kontinuerligt. Just sammanhanget fortydligades som att handla om den gemenskap som en
anstillning innebair, vilket ocksd var en av de faktorer som Goteborg Energi fatt till sig som
respons av de som bytt arbete fran konsultverksamheter. Eftersom informanten redan i denna
fraga ndmnde en del styrkor och svagheter med Goteborg Energi som arbetsgivare fick hen
direfter frigan om ndgot kunde fortydligas som redan nimnts kring detta. Aterigen drogs
Goteborg Energis uppdrag upp och ett fortydligande kring vad detta innebar ansags aktuellt.

“[...] vi jobbar for staden och just nu ndr Goteborg vixer sd det knakar dr det
Jjéttespdnnande att fa vara med och utveckla energiforsérjningen i staden utifran mdanga
dimensioner. Bland annat att géra det hér pa ett miljoklokt och energieffektivt sdtt som
bidrar till en god ekonomi for staden, men ocksd for vara kunder.”
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Hen fortsatte att forklara att uppdraget innebér att fa folk till att vilja bo och skapa verksamhet
1 Goteborg, samt drar uppmérksamhet till att arbetsuppgifterna i sig innebér “[...] att fa vara
med i ett sammanhang samt att arbeta och tidnka lite annorlunda, badde vad géller energi och
kanske kunderbjudande”. Samtalet utvecklades ddrefter till att handla om medarbetarnas trivsel
pa organisationen i sig, samt hur de har forstdende for att det ska finnas en balans mellan
arbetsliv och privatliv. Informanten forklarade dérfor att de vill vara en schysst arbetsgivare
som inte uppmuntrar till dvertid, utan hellre ser sina medarbetare som hela manniskor med
meningsfull fritid. Informanten forklarade ocksa organisationens senaste satsningar kring just
arbetsmiljon och hur de har borjat fokusera mycket mer pa hélsa bland medarbetarna med
instéllningen att tédnka friskvérd snarare @n sjukvard.

Med det sagt gick intervjun vidare och fokus ldg nu pd just om det ansags viktigt for Goteborg
Energi att vara en attraktiv arbetsgivare, vilket gav svaret ”Ja men det dr ju sjélvklart.”.
Informanten forklarade att ett rykte om att vara en sé kallad oschysst arbetsgivare kan innebira
en hopploshet i att ens kunna rekrytera den kompetens som behovs. Dérefter fortsétter hen att
forklara hur de tinkt arbeta vidare med att just formedla att de dr en attraktiv arbetsgivare.

”Sa som vi har resonerat nu ndr vi jobbar med de hdr aktiviteterna for att stirka
arbetsgivarvarumdrket sd har vi pratat mycket om transparensen. Vi vill inte ha en
marknadsforingskampanj om Goteborg FEnergi som arbetsgivare, utan vi vill
kommunicera ett drligt budskap och genom medarbetare som jobbar hdr. Att man sjdlv
berdttar om hur det dr att vara anstdlld héir.”

Gillande just morgondagens medarbetare och behov hos organisationen stélldes darfor fragan
om vilka nya kompetenser som kommer behdvas, med utgangspunkten att verksamheten
utvecklas. Informanten borjade da prata om de utvecklingarna som Goteborg Energi star infor
bade i1 smatt och stort samt vilken kompetens den kréver.

“[...] det ocksd dr svdrt att vara rdtt i tiden, man borde ju egentligen ha rekryterat igdr
for det som kommer imorgon. Sd det dr ju en utmaning i sig.”

Uppfoljningen av hur det sedan gar for de som faktiskt anstélls i organisationen menade
informanten gors genom att de pratar med sina anstéllda, vilken hen forklarade ocksd ansdgs
vara en styrka hos Goteborg Energis medarbetare. Déarpd informerade hen &ven om
personalomsittningen i foretaget, vilken ansdgs vara relativt 1ag pa cirka 6%. Informanten
forklarade vidare att detta kan bero pd att det finns en god mdjlighet att byta arbete internt hos
Goteborg Energi: ”Vi har lange haft en vildigt medveten strategi om att kunna erbjuda
utvecklingsmojligheter och uppmuntra till att folk byter jobb...”. Sedan faller samtalet in pa
vad som kan ha fitt dem som slutat att sluta och hen sdger att “[...] det kan bero pa véldigt
ménga saker, att exempelvis arbetsmarknaden dr god nu — det &r létt att f4 jobb.”. Andra
aspekter som ocksd ndmns dr att organisationen kanske har utvecklats i en riktning som inte
medarbetaren kénner med, vilket dd kan bidra till att personen i frdga soker sig till andra
organisationer som mer passar en sjélv. Slutligen uttryckte hen dven forstéelse for den radande
arbetsmarknaden och hur Goteborg Energi tinker att de ska anpassa sig efter den.

“[...] i och med att det dr hégkonjunktur sa kan man ju bli lockad av bittre
anstdllningsvillkor - monetdira villkor da — som vi kanske har lite svdrt att mota som ett
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kommunalt bolag. Aven om vi strivar efter att ha goda villkor och bra Ioner sd har vi ju
kanske ett lite annat sdtt att se pd en anstdllning dn vad ett privat bolag har. Vi strévar

>

efter att kunna ha mer tryggare anstdllningar dven ndr det géller lagkonjunktur.’

Intervjun ledde darfor sjdlvmant in pa vilka Goteborg Energi anser vara deras
rekryteringskonkurrenter, nimligen ’[...] konsultsidan, de erbjuder bra villkor — det vet vi. Det
ar kanske latt som ung att tilltalas av det, och det ger en vildigt bra erfarenhet absolut”.
Informanten fortsatte att forklara fordelarna med just konsultarbete och nimnde da faktorer som
knytning av kontakter, fa arbeta med olika uppdrag, bygga pé sin kompetens och stérka sitt CV.
Slutligen drog hen @ven uppmairksambhet till att de som en géng arbetat som konsulter kanske
kan tilltalas av att g4 tillbaka till denna arbetsform igen efter en tid hos ett kommunalt bolag.

4.1.3. Goteborg Energi som arbetsgivare

Informanten beskrev, i relation till frigan om hur Goteborg Energi skulle beskriva sitt
arbetsgivarerbjudande, att organisationen dr i diskussion kring dmnet och anser sig vara lite
déliga pé att paketera och fora ut sitt erbjudande. Hen menade att bara genom att lyckas
fardigstélla detta forsta steg, dr det en bra borjan. Déremot fortsatte informanten senare med att
beskriva hur organisationen har “[...] vissa delar i vart anstéllningserbjudande utdver att man
far 16n, semester och de hir delarna som &r unika for oss”. Sen kdnde dven informanten att
Goteborg Energi att de arbetar “[...] lite mer dn vad andra arbetsgivare gor” med friskvard och
hélsosatsningar. Sammantaget menade informanten att dessa &r viktiga faktorer som
organisationen har och som “[...] vi pratat om att lyfta i var paketering och faktiskt prata mer
om, (och pa si sitt) vara lite mer 6ppna och transparenta i kommunikationen.”

Intervjun fortsatte och informanten beskrev hur hen stéller sig positiv till att det finns dem som
kanske aldrig hort talas om Goteborg Energi och menar att det dr kul att bade prata med och
vicka ett intresse hos nigon som kanske inte hade det sedan tidigare. Aven att kanske “[...]
korrigera en bild som inte stimmer”. Informanten beréttade vidare att minga tror att bolaget
enbart star fOr att vara forséljare av el, for att det dr sa Goteborg Energi ofta syns utét. I relation
till de forutfattade meningar som informanten beskrev kring hur manga tror att organisationen
enbart sysslar med elndt och forsdljning av el, berdttade hen dven om andra forutfattade
meningar som forekommer bland arbetssdkande.

Hen fortsatte att beskriva att det dr viktigt att rekrytera personer som kinner for verksamheten
och som uppskattar en anstdllning pd organisationen vare sig om det dr just nu, for att det gér i
linje med vad arbetstagaren vill arbeta med och sta for, eller om det dr mer 1&ngsiktigt. Antingen
eller menade informanten att det inte behdver betyda att det ena dr béttre dn det andra, utan det
viktiga ligger i att kdnna att ”det hér kan jag std for” och dven att kdnna att:

“Jag kan prata med mina grannar och tycka att det jag gor dr bra, jag behéver inte
skdmmas... jag behdver inte ldta bli att tala om vart jag dr anstdlld nagonstans pd
middagar och sd utan vi ser oss nog lite grann som marknadsférare allihop.”

I fragan om hur Goteborg Energi tror att young professionals ser pa organisationen som
arbetsgivare sé beskrev informanten att de ingér i universums métningar, dér de fir en relativt
tydlig bild av hur de uppfattas och vilka deras storsta konkurrenter dr. Informanten menade
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dven att det inte finns ndgon direkt “ideal” arbetstagare utan att det viktiga dr att de som soker
sig till de olika tjénsterna ska gilla verksamheten de &r 1, att arbetstagaren kdnner att denne gillar
sammanhanget och kan se sig sjélv i1 det att vara offentlighetsanstilld. For att runda av intervjun
kring frigor géllande image och de externa delarna av hur organisationen uppfattas sa togs
begreppet employer attractiveness upp och vilken koppling informanten anség det finnas mellan
de olika begreppen.

“Jag tinker att employer branding handlar om aktiviteter for att stdrka varumdrket, hur
var och en uppfattar Géteborg Energi. Det dr var och ens individuella uppfattning, och
det vi kan géra med vdra aktiviteter det dr att dndra den uppfattningen. Med
attraktiviteten, det dr vdl lite mer det ddr att man kanske kan mdta effekten av det arbetet
snarare... liksom att se att "jo men vi har tillrdckligt manga sékande pd vara tjdnster”
Det kan ju vara ett matt tinker jag.”

4.2. Enkatundersokning

I foljande avsnitt presenteras resultaten av enkdten dir totalt 58 deltagare medverkade.
Enkétsvaren finns dven utskrivna som diagram (Bilaga 3). Presentationen av dessa svar kommer
ske 16pande 1 en text for att underlétta resultatet for lasaren. Vidare dr deltagarna helt anonyma
da studien forholl sig till de fyra forskningsetiska kraven, vilket ocksa bland annat innebér att
ett deltagande inte var ett krav. Ddremot fanns ett krav pd de som ville delta, da forsta sidan av
enkéten innebar att forsékra genom en kryssruta som var obligatorisk att deltagarna hade en
hogskole- eller universitetsexamen samt har varit aktiv i arbetslivet i cirka 1-8 ar. Denna
avgransning gjordes da studiens syfte vill analysera ett konsumentbeteende hos de som &r unga
pa arbetsmarknaden, samt den definition pd en young professional som vi som forfattare valt
att forhélla oss till. Enkédtens innehdll sammanlagt 20 frdgor som var bade i form av skrivna
frdgor med forhandsdefinierade svar s som flervalsfragor, frigor i kryssform, frigor som
besvaras utifrdn en gradskala och frdgor med Oppna svar. De Oppna svaren tilldt alltsd
deltagarna till att sjdlva formulera och skriva ner sina svar utan foreslagna svarsalternativ.

De inledande delarna av enkiten utformades i syfte att fa en storre forstaelse av deltagarna och
deras bakgrund. Studiens enkétundersokning bestod av totalt 58 deltagare och av dessa var 27
stycken min och 31 stycken kvinnor i aldrarna 20-35 ar. Den storsta deltagargruppen bestod
av individer i aldrarna 26-30 med en andel pd 54%. Nast storst var dldersgruppen 20-25 med
en andel pa 39% och slutligen kom aldersgruppen 31-35 med en andel pa 7%. Av de deltagande
uppgav 91% att de var anstéllda 1 dagsldget. 2% uppgav att de inte var anstdllda, 5% var
arbetssokande och 2% markerade sig som Ovrigt. Géllande antal ar som yrkesverksam efter
avslutad examen var det mest framtrddande svarsalternativet 0—1 ar, da hela 63% av deltagarna
valde detta alternativ. Vidare menade 30% av deltagarna att de hade varit yrkesverksamma i 2—
5 aroch 7% 1 6-8 ar.
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Inom vilken bransch arbetar du?

58 svar

@ Ekonomi
@ Industri
Data/IT
@ Juridik
@ Bygg/Fastighet
@ Forséljning/Marknad
® Vard/Omsorg
® Ovriga

Figur 4: Resultatet av enkétfrdgan “Inom vilken bransch arbetar du?” (2017).

Den ledande branschen i denna studie var "Bygg/Fastighet” med 35%, 16% av deltagarna valde
kategorin ”Ovrigt” som alternativ och direfter kom branscherna "Ekonomi”, “Industri” och
“Forséljning/Marknad” som de tredje storsta grupperna. Slutligen, i denna forsta del av enkéten,
ombads deltagarna att uppge sin yrkestitel. Dar framkom en stor variation i yrken sdsom bland
annat arbetsledare, projektledare, butikssiljare, controller, fysioterapeut, ingenjor, ldrare och
produktionstekniker (Bilaga 3).

4.2.1. Deltagarna som konsumenter pd arbetsmarknaden

Den forsta frigan innebar att deltagaren skulle kryssa i vilket av foljande alternativ som ansags
stimma in pa dess syn pa arbetslivet, det vill sdga att svara pa vilken typ av arbetsplats personen
soker efter.

Vilket utav foljande alternativ stammer in pa din syn pa arbetslivet? Jag soker
en arbetsplats...

58 svar

@ ...som gdr att jag kan betala fér min
dverlevnad samtidigt som jag har m...

@ ...dar jag kan kanna en trygghet i min
anstallning samtidigt som jag kan k...
...dar jag kan ka@nna social tillhdrighet
och gemenskap, dér jag kan knyta...

@ ...dar jag blir uppmuntrad, kan
prestera och dar jag har tilltro.

@ ..dér jag kan uppna de karriarmal ...

® Ovriga

Figur 5: Resultatet av enkétfragan “Vilket utan foljande alternativ stdimmer in pé din syn pé
arbetslivet. Jag soker efter en arbetsplats....” (2017).

Hér svarade 64%, 37 deltagare, att de sdker en arbetsplats dir de kan uppné de karridrsmal de
vill, har mojligheten att utnyttja sina formégor, kan vara kreativ, spontan och fér 16sa problem.
Niést storst med 23%, 13 deltagare, var alternativet som innebar att deltagaren kan kidnna en
trygghet 1 sin anstéllning samtidigt som hen kan kombinera tid for hdlsa och familj. Fyra
deltagare svarade sedan att de soker en arbetsplats dir de blir uppmuntrade, kan prestera och
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dér de har tilltro till organisationen, samt tvd andra att de kan kénna social tillhérighet och
gemenskap, ddr de kan knyta kinsloméssiga band i organisationen. Slutligen var det tva
deltagare som inte ansdg att alternativen stimde in pa deras syn pd dess arbetsplats och valde
darfor alternativet ”6vrigt”. Det var vidare ingen av deltagarna som valde det forsta alternativet;
”’[...] som gor att jag kan betala for min 6verlevnad samtidigt som jag har mdjlighet till somn.”.

Ideal arbetssituation
Nista del innebar en rad olika péstdenden pa konsumenternas syn av en ideal arbetssituation,

hér kunde alltsd deltagaren vélja att instimma helt, i hog grad, delvis, i lag grad eller inte alls.
Det forsta pastaendet var att deltagaren vill kunna vixa med foretaget, det vill séiga att foretaget
ska kunna erbjuda karridrmdjligheter, varav majoriteten, 32 stycken, instimde helt med detta.
Niér det giéllde att vara med och paverka sin arbetsgivares strategier var det ddremot inte helt
tydligt mellan alternativen att instimma helt, i hog grad eller delvis. Ddremot &r majoriteten av
deltagarna instimmande till pastdendet jimfort med att inte instimma, d bara 2 av 58 deltagare
valde att instimma 1 l&g grad. Betydligt tydligare var asikterna i ndsta pdstdende, det vill sdga
att deltagaren vill kunna nd de karridrsmal hen satt upp for sig sjdlv. Har var 41 deltagare
rorande dverens om att instimma helt. Att skapa ett varumirke for sig sjdlv, samt knyta nya
kontakter och skapa nya kundrelationer ansdgs déremot inte lika sjdlvklart, dd enbart 24 av 58
deltagare valde att instimma i hog grad med detta pastdende i forhallande till dess ideala
arbetssituation. Annu en tydlig kontrast blev det i niista pastiende, da vikten i att kunna f4 svar
pa de fragor som stélls till ens arbetsgivare visades tydligt dd 39 deltagare valde att instimma
helt. Nést sista pdstdendet handlade om att kunna styra Over sitt eget arbete, vilket hav samtliga
pastaendens forsta “instimmer inte alls” da en deltagare valde detta. Ddremot var majoriteten
av deltagarna, 31 stycken, Overens om att de faktiskt instimmer helt med péstdendet. Slutligen
gavs pastdendet att kunna “[...] anta projekt/arbetsuppgifter som utvecklar mig personligen.”,
varav 42 deltagare ocksd instimde helt med detta.

Ideal arbetsgivare
Fragan ddrpa var av samma karaktir men handlade istéllet om deltagarnas syn pé en ideal

arbetsgivare, det vill sdga vad de forvintar sig att foretaget de arbetar for ska std for eller
erbjuda. Samma svarsalternativ géllde dven hér; instimmer helt, i hog grad, delvis, i lag grad
eller inte alls. Hir fanns dven svarsalternativet “ingen asikt”, vilket ddremot inte anvindes av
nagon deltagare i ndgot pastdende. Det fOrsta var att foretaget ska ta ett socialt och héllbart
ansvar, varav deltagarna sag positivt pa pastdendet dd 24 deltagare valde att instimma helt och
18 stycken ansags sig instimma i hog grad. 12 deltagare valde att ddremot att enbart instimma
delvis och stélla sig neutrala till pastaendet, medens en person valde att inte instimma alls och
2 stycken att instimma i 14g grad. Betydligt viktigare var det for deltagarna att foretaget erbjuder
en bra 16n och andra formaner sdsom friskvardsbidrag eller semester. Har var det istéllet en
majoritet pd 36 av 58 deltagare som ansdg sig instimma helt.

Att arbetsgivaren skulle vara vilként och ha ett tydligt varumérke var diremot inte lika
sjdlvklart eftersom resultatet av enkéten visar pd att 23 deltagare stillde sig neutrala till
pastaendet. Har varierar ocksa dsikterna mer tydligt mellan deltagarna, d& 5 stycken ansag att
det inte alls stdimmer och 6 stycken anser att det stimmer helt i forhallande till deras ideala
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arbetsgivare. En attraktiv foretagskultur dr ddremot nagot som deltagarna stimde in helt med,
25 deltagare, och instimma 1 hog grad, 28 deltagare. Naist sista pastdendet vad vikten av att
foretaget personen ska arbeta pa har virderingar likt ens egna. Detta var ocksa nigot som
deltagarna var 6verens om att de instimmer med 22 respektive 25 som svarade att de instimmer
helt och i ihag grad. Sista pastaendet var att foretaget i frdga ska ligga i en ort som deltagaren
anser vara attraktiv, vilket ocksa visade sig vara av stor betydelse d& hela 34 deltagare valde att
instimma helt.

4.2.2. Deltagarna och dess nuvarande arbetsplats

Ett antal 6vergripande omraden gick att urskilja i deltagarnas svar om deltagarnas forhallande
till dess nuvarande arbetsplats och den storsta av dessa kategorier behandlade foretagskultur
och arbetsmiljo. En deltagare menade pé att ”Gréset &r inte alltid gronare pa andra sidan, det
kommer alltid finnas saker att klaga pa men mycket av pdverkan pd (sin) arbetsmiljé har man
sjalv.” I relation till foretagskultur uppgav dven deltagarna att de anser sig ndjda med sina
arbetsplatser dd de uppger att foretagskulturen i stort anses god. Det finns mojligheter att vixa
inom fOretagen, det rider en trivsam arbetsmiljo och ett deltagarna anser sig arbeta pd overlag
stabila foretag. En annan gemensam nidmnare som gick att urskilja bland svaren ar “goda
kollegor” men &dven att arbeta pé en arbetsplats som gor nytta i samhaéllet och dér deltagaren
kan trivas.

Ar du n6jd med din nuvarande arbetsplats?

58 svar

@ Ja
@ Nej

l Jag arbetar inte

Figur 6: Resultatet av enkitfrigan “Ar du ndjd med din nuvarande arbetsplats?” (2017).

Nista omrade som framkom som viktigt i relation till ndjda arbetstagare dr karridrmojligheter.
En deltagare menade pa att ”Jag jobbar med roliga och utvecklande projekt, har stottande
ledning och kollegor, det finns en otrolig gemenskap och ett ppet klimat pa arbetsplatsen samt
har jag en l6n som jag dr mycket ndjd dver”. En annan deltagare kopplade istillet ndjdhet till
att fa vara med att utveckla hogklassiga produkter samt mojligheten att {4 arbeta med sina egna
intresseomraden. Att arbeta pa en arbetsplats som stiller sig positiv till personlig utveckling
ansdgs ocksd vara viktigt bland deltagarna och en anledning till att de anser sig som ndjda i sitt
arbete. Deltagarna berdttade om hur de uppskattar arbetsgivarnas tilltro till att erbjuda ett stort
personligt ansvar samtidigt som stodet som behdvs finns tillgangligt. ”Jag far vixa i min egen
takt. Min chef dr nirvarande och ser mitt arbete och ger coaching.”. Vidare dr uppmuntran till
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personlig utveckling och eget ansvar nagra av de faktorer som deltagarna menade &r en faktor
till att de trivs pé arbetet. ”De (fOretaget) bryr sig om sina anstéllda, uppmuntrar till personlig
utveckling och erbjuder bra mojligheter till att forma sin arbetssituation.”, ”Pa min arbetsplats
fér jag ta ansvar, kinna att jag stdndigt utvecklas och det dr praglat av en arbetskultur som tror
pa ménniskor och uppmuntrar till initiativ.” En deltagare av de totalt 24 som valde att svara i
just denna friga tog upp betydelsen av verksamhetens geografiska placering och menade pé att
en anledning till att hen anser sig vara ndjd med sitt arbete dr att det finns “[...] mdjligheter att
véxa inom bolaget men dven att utveckla staden” och att det resulterar i 6kad samhéllsnytta.

Val av nuvarande arbetsplats

Intresse fanns 1 att ta reda pa hur det kommer sig att deltagarna arbetar pa sina nuvarande
arbetsplatser. I denna friga var det 39 de 58 deltagarna som valde att svara och dven i denna
fraga gick det att urskilja ett visst antal huvudomriden som framkom extra tydligt. Manga av
deltagarnas svar behandlade omradena utveckling och karridr och en deltagare menar pa att hen
valt sin nuvarande arbetsplats dd den “[...] uppmuntrar till larande och att ga vidare (utvecklas)
inom foretaget”. Ménga av de deltagare vars svar ligger i linje med detta omréde uttrycker
betydelsen av snabb utveckling, goda karridarmdjligheter och nya utmaningar pa arbetsplatsen.
2 deltagare uppgav dven att de virdesétter att de produkter de 4r med och utvecklar ska vara
’spannande och intressanta”. Att bli erbjuden kvalificerade arbetsuppgifter framkom ocksa som
en faktor till att en viss arbetsplats valts.

Ett visst antal deltagare rorde sig istdllet bort fran det individuella i form av avancemang och
utveckling och uppgav istillet gemenskap med kollegor, tydlig foretagskultur och ett gott rykte
som avgorande i val av sina nuvarande arbetsplatser. En deltagare svarade att ”De erbjod (mig)
en mycket attraktiv arbetsmiljo och en mycket attraktiv tjanst som delvis ingick 1 ett
traineeprogram. Det var ndgot som jag var ute efter niir jag letade jobb.” Aven de externa
delarna av arbetsplatserna framkom i deltagarnas svar och en del av svaren aterspeglar en viss
koppling till arbetsplatsernas varumérke och stéllning pa marknaden. Deltagarna som svarat
utifrdn detta omrade menade pa att det &r erfarenheten och varumirket” som fatt dem att arbeta
dér de gor idag. Vidare menade en deltagare pa att en anledning till hens val av foretag var for
att det var “’kéint som ett stabilt och tryggt foretag, med attraktiva arbetsuppgifter.” Andra
egenskaper som var av betydelse var dven att deltagarnas arbetsplatser utgjordes av foretag som
“[...] vaxer snabbt” och som dr “kompetenta, finns i ménga delar av landet och har en plan for
vad de gor.” 3 av de 39 deltagarna som valde att svara pd denna frdga ndmnde ekonomiska
formaner som ett alternativ till att dessa valt sina nuvarande arbeten och en utifran det
geografiska ldget pa arbetsplatsen. Slutligen sa nimnde ett fatal av deltagarna betydelsen av
sociala attribut i relation till arbetet och tjansten i sig samt formagan att kunna bidra. En
deltagare svarade att "For mig personligen som har en oerhort stor social drivkraft sa vill jag
vara med och utveckla samhillet och ser ett stort virde av att f4 jobba med (sjéilva)
samhillsnyttan.”
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4.2.3. Deltagarna om ett starkt arbetsgivarvarumarke

En stor del av employer branding handlar om varumérkeshantering. I koppling till detta s ville
vi fa en 6kad forstaelse for vad enkédtdeltagarna definierar som ett starkt arbetsgivarvarumérke
och bad deltagarna definiera sina sitt svar. I denna fraga var det 39 deltagare som valde att
svara. I denna del sd kunde fem olika huvudkategorier urskiljas ur deltagarnas svar, vilka var
”Karridarmdjligheter, formaner och utveckling”, ”Foretagskultur”, Varderingar”, ’Varumérket
ar vilkdnt av andra” och “Kundrelationer”. De 4 deltagare som anser att ett starkt
arbetsgivarvarumarke dr kopplat till karridrmdjligheter menar pa att begreppet definieras av
“attraktiva forméner”, “inspirerande uppgifter” “mojligheter till utveckling och karridr”. Den
uteslutande storsta kategorin som 17 svar kom att tillhora var “Foretagskultur”, det vill siga att

dessa deltagare sammanlédnkar ett starkt arbetsgivarvarumérke med en vddefinierad och stark

9% 99

foretagskultur. Faktorer som framétanda och teamkénsla framkom och deltagarna menade pa
att ’tydlighet, Oppenhet och stabilitet” alla dr faktorer som formar arbetsgivarvarumirket. Det
framkom &ven att arbetsgivarvarumérket av manga definieras genom ledning och chefer i form
av uppmuntran av de anstdllda och dven i féormigan att “motivera och engagera” dessa. En
deltagare definierade arbetsgivarvarumirket som “medarbetarfokus” och en annan beskriver
sin forstéelse av begreppet som négot som dr kopplat till "Ryktet om arbetskulturen, att det
finns bra chefer och moéjlighet for mig att véixa och utvecklas”

Virderingar var ytterligare ett omrdde som framkom i deltagarnas svar genom att uppge
arbetsgivarvarumarket som nagot som “[...] speglar foretagets viarderingar” och att det dven ér
nagot som innefattar att ta hand om sina anstéllda samt att foretagets varderingar ska genomsyra
hela organisationen. En storre grupp av deltagarna menade att ett starkt arbetsgivarvarumérke
ar kopplat till huruvida varumirket &r kdnt av andra pd marknaden eller inte. Det ansdgs
avgorande att varumaérket dr “[...] tydligt definierat bade internt och externt” och dven att det
ska vara vilként i sociala medier och andra marknadsféringssammanhang. En deltagare menade
att arbetsgivarvarumirket kan klassas som stort nir “[...] de flesta minniskor vet om
varumirket och vad det star for, oavsett storlek eller intresse av dess produkter/tjdnster.” En
annan deltagare kopplade mer arbetsgivarvarumairket till arbetsmarknaden och menar att det
skall vara ”Vilkédnt inom dess marknad och stort nog for att kunna byta karriér utan att byta
organisation”. Slutligen ansags kopplingar kunna dras till omrédet kundrelationer i
sammanhanget och ”trogna kunder” menade en deltagare ar kopplat till ett starkt
arbetsgivarvarumarke.

4.2.4. Deltagarnas stallningstagande till kommunalt arbete

For att forstd hur deltagarna tdnker kring kommunal verksamhet fanns intresse i att se hur
ménga som arbetade inom respektive sektor. 74 % (43 deltagare) av de deltagande uppgav att
de i dagsldget arbetar inom den privata sektorn och 23% (13 deltagare) inom kommunal
verksamhet. 3%, uppgav att de for tillfdllet inte arbetar. For att f en djupare forstaelse kring
hur deltagarna stéllde sig till kommunalt arbete.
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Hur stéller du dig till kommunalt arbete?

58 svar

[ ) Jag arbetar redan kommunalt och
staller mig positivt till det.

@ Jag arbetar redan kommunalt och
staller mig negativt till det.
Jag skulle inte kunna tanka mig att
arbeta kommunalt.

@ Jag skulle kunna ténka mig att arbeta
kommunalt.

@ Jag haringen asikt.

Figur 7: Resultatet av enkédtfrdgan “Hur stéller du dig till kommunalt arbete?” (2017).

For att fa storre forstaelse kring deltagarnas val ombads de motivera dem, vilket 26 stycken av
58 deltagare valde att gora. Aterigen kunde olika huvudomraden kring svaren urskiljas men det
uteslutande storsta var vad vi kategoriserat som “Missndje och kritik” mot kommunal
verksamhet. En deltagare menade pa att "Pulsen &r som pé en 90 &ring inom kommunen och
det handlar mer om att fa sina "réttigheter" &n att faktiskt prestera for sin sak” och en annan
menade att det inte dr hens forsta val da deltagaren menar att kommunala organisationer “[...]
ar starkt reglerade av samhaillet och den rddande politiken. (Vilket gor det) svart att forédndra
och trogare processer”. Deltagarna med detta mer kritiska synsatt fortsortsatte med att beskriva
hur de ansag sig bli begrinsade av de olika regelverken som de menade att kommunala
verksamheter innefattar och att de i stort dr alltfor styrda. En deltagare svarade att ”Jag lever
for att gora affarer och att tinka utanfor boxen, tror ett kommunalt bolag skulle begrénsa den
mdjligheten”. Begransade utvecklingsmdjligheter var alltsd en forekommande oro bland
deltagarna och ytterligare en deltagare beskriver sin syn pa kommunal verksamhet som
fordomsfull 1 och med “[...] langsamma beslutsprocesser och att man blir bakbunden av
offentlig upphandling”.

I relation till utvecklingsmdjligheter sa var fragan om 16n och forméner ndgot som tas upp bland
deltagarna, som menade pd att det utover “ddliga 16ner” dven dr en “omodern och langsam
bransch utan direkta mojligheter till toppkarridr”. En deltagare uttryckte att denne uppfattar det
som att de regler som tillimpas i kommunala organisationer oftast verkar “[...] till fordel for
arbetsgivaren men aldrig arbetstagaren” och en annan menade péd att arbetstagare inom
kommunal verksamhet inte kan utvecklas i sitt yrke. Ddaremot var det inte alla deltagare som
stéller sig kritiska till kommunala verksamheter. Denna andel deltagare menade istéllet pé att
kommunalt anstéllda har trygga anstéllningar och att de &ven har “[...] bra forméner och rittvisa
16ner”. En deltagare svarade i1 koppling till trygghet i arbetet att "’Kommunalt arbete ger en
trygghet da anstédllningen inte ar lika konjunkturberoende som hos privata foretag. Samt att
vinsten dterinvesteras i storre utstrickning jamfort med exempelvis borsnoterade foretag, som
delar ut vinst till sina aktiedgare”.
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Ur vissa av de mer positivt instéllda deltagarsvaren framkom dven en del andra huvudomraden
som enkitsvaren berdr. En deltagare tog upp betydelsen av en attraktiv tjinst och menade pa
att “[...] om rollen &r attraktiv nog sa skulle jag nog kunna tinka mig att arbeta kommunalt”.
En annan menade att tjdnsten méste vara perfekt” for att hen ska kunna ténka sig tjdnsten, men
att hen annars inte dr speciellt positivt instélld till kommunalt arbete. En positivt instélld
deltagare pratade om hur kommunalt arbete &r att arbeta for samhéllet och den allménna nyttan.
Det fanns dven deltagare som menade pa att de kan tdnka sig att arbeta kommunalt om det
tillfredsstéller dess behov. I dterkoppling till de deltagare som erhallit en mer negativ bild av
kommunala verksamheter s& svarade en deltagare att “Jag tror det kan finnas myter om
kommunala foretag som inte stimmer. S& linge de kan erbjuda mig samma
formaner/arbetsplats som ett privat spelar det faktiskt ingen roll”. Slutligen sa var det en
deltagare som stéillde det kommunala i jimforelse med det privata och beskrev hur hen bade
jobbat privat och kommunalt och att “[...] det sjilvklart dér (privat sektor) finns fordelar i
anstéllningen men trivs bra just nu i att jobba kommunalt. Tycker om att man kan péverka pa
en storre grad och att man viarnar om de mjuka virdena ocksa”.

4.2.5. Deltagarnas syn pa skillnader mellan kommunalt och privat arbete

Upplever du att det finns skillnader inom den kommunala och privata
sektorn?

58 svar

@ Ja

@ Nej
Ingen asikt

Figur 8: Resultatet av enkétfrdgan “Upplever du att det finns skillnader inom den kommunala och
privata sektorn?” (2017).

Resultatet visade pd att majoriteten ansag att det forelag skillnader i deltagarnas asikter kring
kommunal och privat sektor. Fragan foljdes av en svarsruta dér deltagaren hade alternativet att
vidareutveckla sitt svar, dock var inte denna foljdfraga obligatorisk vilket innebar att 20
deltagare valde att dela med sig av sina tankar. Av dessa svar gick det att urskilja en del monster
och dmnen som deltagarna tryckt pa, varav arbetsprocessen och beslutsfattande var ett. Framst
gillde dessa kommentarer skillnader som deltagarna upplever i kommunalt arbete: “[...] man
styrs av LOU som arbetare pd kommun, det tar 1dng tid med politiska processer och beslut.”.
Av samtliga 20 kommentarer var det 7 stycken kommentarer som handlade om detta dmnet,
och det handlade mestadels om att ”Kommunalt arbete dr mer trogrorliga och begrénsat, sett
till vad som gér och kan goras.”. Det trycktes alltsd pd ord som LOU (Lagen om Offentlig
Upphandling), byrakrati och frihet i privata foretag jimfort med kommunala bolag.

39



Nasta tydliga @mne var kommentarer som géllde forméner och arbetsuppgifter i privata foretag,
varav 7 deltagare valde att uttrycka sig om detta. Har handlar kommentarerna om att deltagarna
anser att privata foretag forknippas med positiva aspekter: ”Jag har storre mojlighet att bygga
relationer med konsulter och entreprendrer, och kan vélja att handla upp samma i flera projekt.”
svarar en deltagare. En annan skriver att mojligheten att utvecklas &r storre inom den privata
sektorn: Jag upplever att i den privata sektorn kan man sjilv styra mera i sitt eget arbete, samt
att det finns storre chans for att utvecklas inom sitt yrke och Ionemaissigt ocksd.”. Andra
aspekter som framkommer tydligt &r 16n och andra formaner, vilka ocksd anses vara mer
mdjliga inom den privata sektorn. Ett sista dmne som d&terspeglade resten av de 20
kommentarerna, 6 stycken, handlade om fOrutfattade meningar mot just kommunal sektor,
varav en deltagare svarade: "Kommunalt dras med méinga oftrtjinta forestdllningar men
absolut att det finns skillnader. I 16n bland annat.”. En annan deltagare svarade att "Det
kommunala kénns mer begridnsande géllande personlig utveckling, som att man ska bli bra pa
det man gor och fortsdtta med samma tjénst livet ut.”. En kommentar rorde dédremot ocksa
tryggheten i kommunala anstdllningar: “Kommunen kan inte fa sparken.”.

4.2.6. Deltagarnas ideala arbetssituation

Sist stdlldes deltagarna infér samma fraga som forekommit tidigare i enkéten, det vill sdga den
om hur en ideal arbetssituation skulle se ut. I detta fallet var ddremot frdgan omformulerad till:
”Jag har uppfattningen att jag i kommunalt arbete kan...” foljt utav samma pastdenden som i
den forra frdgan. Samma svarsalternativ géllde hdr; instimmer helt, 1 hog grad, delvis, i lag grad
eller inte alls. Hér fanns &ven svarsalternativet “ingen asikt”. Har syns en del tydliga skillnader
1 deltagarnas uppfattning av vad som forknippas med ett kommunalt arbete jaimfort med dess
ideala arbetssituation. Det forsta pastdendet om att deltagaren vill kunna vara med och paverka
sin arbetsgivares strategier ansags inte vara sjilvklart, hir var det majoriteten som instimde 1
lag grad medans Ovriga svar pendlar mellan att instimma helt och att inte instimma alls. Att
kunna vixa med foretaget, det vill séiga att de erbjuder karridrmdjligheter i kommunalt arbete
var sedan nigot som de flesta deltagare ansag sig ha en neutral uppfattning av, da 19 stycken
valde att instimma delvis. Samma sak gillde dven hédr som pé foregdende péstdende, da
deltagarnas Ovriga svar dérefter skiftade mellan att instimma helt eller inte alls.

Annu tydligare neutralitet, att instimma delvis, blev det pa det nistkommande pastdende om
att kunna na de karridrsmal som individen har satt upp for sig sjéalv. Hér var 24 deltagare 6verens
om att detta bade kan och inte kan vara mojligt 1 ett kommunalt arbete. Att sedan kunna skapa
ett varumarke for sig sjélv, samt knyta nya kontakter och skapa kundrelationer gav ingen riktigt
klar majoritet hos deltagarna. Storst grupp, 16 stycken, ansag att de instimmer delvis dven med
detta pastdende, medens de nédst storsta grupperna om 13 deltagare vardera ansag sig instimma
1 hog grad respektive lag grad. Nésta pastdende handlade sedan om mojligheten att fa svar pa
de fragor som stills till ens arbetsgivare, vilket gav liknande resultat likt det foregéende. 16
stycken ansdg sig ddremot hdr instimma i hog grad, medens nést storsta grupp om 13 deltagare
ansdg sig instimma delvis.

Asikterna skiljde sig direfter mer tydligt i det nistkommande pastdende som gillde deltagarnas
uppfattning av att kunna styra dver sitt eget arbete. Har var det dterigen en neutral stillning som
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var av majoritet, 16 stycken, diremot uppfattas inte detta heller som det sjélvklara valet hos
deltagarna. En intressant uppdelning av de tva nést storsta grupperna om 12 respektive 11
deltagare hade uppfattningarna att detta stimmer helt respektive i 1&g grad. Att sedan kunna
anta projekt/arbetsuppgifter som utvecklar individen personligen i kommunalt arbete hade
majoriteten av deltagarna en mer positiv instillning till. 12, 15 samt 16 deltagare valde hir
svarsalternativen att instimma helt, i hog grad och delvis. Slutligen avslutades enkdten med ett
sista pastdende, vilket inte fanns i foregdende frdga om den ideala arbetssituationen, nimligen
att bli erbjuden en bra 16n och andra féormaner sdsom friskvardsbidrag, semester, etcetera i ett
kommunalt arbete. Aterigen stillde sig majoriteten delvis instimmande till pastiendet, medens
den nist storsta gruppen valde alternativet att instimma helt.
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5. TOLKNING

Nedan foljer en analys och tolkning av studiens teori och empiri. Forst behandlas de avsnitt
som beror omrddet employer branding och ddrefter avsnitten som beror konsumentbeteende
samt en tolkning av dagens arbetstagare.

5.1. Employer branding

Foljande avsnitt inkluderar nagra av studiens fokusomriden i form av arbetsgivarvarumairke,
employer attractiveness och slutligen en tolkning av arbetsgivarerbjudandet.

5.1.1. Varumarke och arbetsgivarvarumarke

Det gér inte lingre att se arbetsmarknaden som en gemensam nimnare. Okade insikter kring
konsumentbeteende i kombination med den senaste utvecklingen gillande teknologi, tillgdng
och efterfrdgan ar bidragande orsaker, och Laurell och Parment (2015) menar pé att fenomenet
kommer att {4 framtida konsekvenser for bade konsumenter och arbetsmarknaden. Om det inte
redan har fatt det. Som med mycket annat sa ar taleséttet “ut med det gamla, in med det nya”
aktuellt dven inom omrédet marknadsforing. Traditionella marknadsforingskanaler sasom
massreklam, annonser i tidningar och tv-reklam ersitts allt mer av det digitala och betydelsen
av foretagsvarumairken blir desto mer oundviklig (Batey, 2016; Laurell & Parment, 2015).

Sa vad ér det egentligen som definierar ett varumirke? Den tidigare forskningen ger oss vitt
skilda meningar av begreppet. Fridn att tidigare ha handlat mestadels om yttre attribut
(Nationalencyklopedin, 2017) till att nu fokusera mer pé de interna delarna av verksamheten sa
tolkar vi det som att ett varumirke idag handlar mer om organisationer som helhet, snarare 4n
att illustrera nyttan och kéllan av en viss produkt eller tjanst (Batos & Levy, 2012). Naturligtvis
ar funktionen av en produkt eller tjinst av vésentlig betydelse, och i ménga fall ytterst relevant
dé det finns sa otaligt manga eller snarlika produkter och tjénster pd marknaden. Men precis
som Laurell och Parment (2015) beskriver sd har det skett en f{orflyttning inom
varumérkesbetydelse, frin produktvarumirken till foretagsvarumirken och begrepp som
personal och kultur har fatt allt storre spridning inom foretags arbete med varumérkesbyggande.
Resultatet av denna nya sammanslagning av fenomenet varumaérke har i sin tur mynnat ut i nya
koncept och kategorier inom omradet, diribland employer brands.

Sa vad dr dé ett arbetsgivarvarumirke? Forskningen menar pa att det skett en fordndring av
arbetstagarens roll pd arbetsmarknaden och att organisationers tillvigagingssitt i att rekrytera,
attrahera och behdlla arbetstagare har dndrats. Begreppet employer branding handlar pd den
mest Overgripande nivdn om arbetsgivarnas arbete och forsok i att attrahera de mest
hogkvalificerade arbetstagarna pa marknaden (Laurell & Parment, 2015). Vad ar det da som
definierar ett starkt arbetsgivarvarumérke? I koppling till studiens enkdtundersdkning gar det
att konstatera att det rdder spridda meningar bland young professionals i vad som definierar
starka arbetsgivarvarumirken. Ett antal huvudkategorier gick att urskilja efter granskning av
enkétresultaten och ett omrdde som urskilde sig mer &n Ovriga var kopplingen till
“foretagskultur”. Det vill sédga uppfattningen om att ett starkt arbetsgivarvarumaérke
representerar en stark foretagskultur. Stimmer da detta? Arbetet med employer branding utgér
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fran en balansskiftning mellan arbetstagare och arbetsgivare till formén for arbetstagarna och
kan resultera i forbéttrade arbetstagare-arbetsgivare relationer (Laurell & Parment, 2015). Goda
relationer och bra sammanhallning &r ofta faktorer som uppkommer i anslutning till en ”god”
foretagskultur och den tidigare forskningen visar pa att ett starkt arbetsgivarvarumirke medfor
ett stort utbud av fordelar relaterade till detta. Déribland har det visat sig att ndjda arbetstagare
bidrar till stérre engagemang, hogre effektivitet och en storre kédnsla av identifikation med
arbetsgivaren (Edwards, 2010; Laurell & Parment, 2015) négot som enkétdeltagarna dven
intygar att sa dr fallet. Deltagarna menar pé att en ett starkt arbetsgivarvarumérke ar kopplat till
en tydlig och stark foretagskultur som vérderar framétanda och teamkénsla tillsammans med
’tydlighet, 6ppenhet och stabilitet”. En enkétdeltagare understryker dven betydelsen av chefens
deltagande och att foretagskulturen utgérs av dennes formaga att kunna “motivera och
engagera” sina medarbetare. Vi tolkar det som att det finns likheter i vad teori och empiri sager
géllande starka varumirken och foretagskultur och att de enkétdeltagare som svarat i linje med
denna tolkning har en god forstdelse kring vad starka arbetsgivarvarumérken innefattar.

Virderingar var ett annat omrade som gick att urskilja bland enkitdeltagarnas svar i vad som
definierar ett starkt arbetsgivarvarumérke. Den tidigare forskningen menar pa att det visat sig
enklare for organisationer som aktivt arbetar med employer branding att integrera
organisatoriska varderingar in i den egna verksamheten (Backhaus & Tikoo, 2004). Faktum dr
att dven enkédtdeltagarna betonar betydelsen av att det 4r foretags viarderingar som bor dterspegla
dess arbetsgivarvarumirke och att dessa dven bor genomsyra hela organisationen. Aven denna
grupp enkétdeltagare anses darfor ha god fOrstaelse for vad som karaktiriserar ett starkt
arbetsgivarvarumarke. Déremot anser vi att det inte gar att sdga att nigot svar &r rétt eller fel i
sammanhanget dd det faktiskt handlar om individers individuella asikter, vilka kommer att
forklaras ytterligare langre fram i analysen.

Som Dyhre (2013) menar, sa ser dagens arbetstagare sig sjdlva som konsumenter och att det
darfor ar viktigt for arbetsgivare att ta hdnsyn till och besvara dessa dsikter. Dérav ér det inte
sa konstigt att det rader sd pass skilda meningar bland deltagarna kring vad som definierar ett
starkt arbetsgivarvarumérke, dé tidigare forskning kring konsumentbeteende visar oss att vi
ménga ganger tinker och kénner olika géllande olika situationer och fragor (Evans et al., 2008).
Vissa deltagare menar att ett starkt arbetsgivarvarumérke ér ndgot som ér “[...] tydligt definierat
bade internt och externt” och vissa att det definieras som nagot som “[...] de flesta manniskor
vet om [...] oavsett storlek eller intresse av dess produkter/tjinster”. Var tolkning &r att det
rdder skilda meningar kring vad som definierar ett starkt arbetsgivarvarumérke bland
enkétdeltagarna och att det inte gor s mycket i det stora hela, d& begreppsdefinitionen 1 sig
ménga ganger ar ganska diffus samt kan variera stort foretag till foretag. De skilda meningarna
kan dven verka till fordel for vissa verksamheter som kanske av en storre grupp inte anses som
’stark™ i relation till dess varumérke, men som dndé kan anses som framtrddande i mnga andra
sammanhang.

Batey (2016) menar pa att konsumenters dsikter viger allt tyngre pa dagens marknader och att
brand meaning &r ett relevant begrepp i sammanhanget. En enklare forklaring av begreppet ar
att det handlar om hur konsumenter och allmédnheten uppfattar ett visst varumirke pa en
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medveten nivd och hur varumérket sedan resonerar med konsumenterna pa en undermedveten
nivd. Vad innefattar d& detta? Jo, det innebér att de semantiska och symboliska egenskaperna
hos ett varumérke tillsammans med de medvetna och omedvetna elementen &r de som
tillsammans skapar konsumenters mentala bild av varumaérket. D4 borde det betyda att denna
mentala bild gér att tillrdttaligga om det under vigen skulle bli fel ndgonstans och konsumenten
far en “felaktig” bild av varumirket och dess varumaérkesidentitet? Forskningen menar pé att
en hogre engagemangsgrad bland organisationers redan existerande arbetstagare dr mer
sannolikt att resultera i ett béttre rykte utdt och som kan komma att underlétta vid det faktiska
rekryteringsarbetet (Mosley, 2007). Just det med rykte och image utat &r intressant i relation till
fenomenet d& employer branding handlar lika mycket om hur arbetsgivare uppfattar externt
men dven i1 hur verksamheten faktiskt ser ut och verkar inifrdn (Mosley, 2007; Parment &
Dyhre, 2009; Berthon, Ewing & Hah, 2005). En enkitdeltagare ndmner i sammanhanget att det
ar “ryktet om arbetskulturen” som definierar ett starkt arbetsgivarvarumirke och att det &r
viktigt for varumidrken att vara kénda av ett stort antal individer. Men hur viktigt &r det
egentligen med ett gott rykte?

Informanten pa Goteborg Energi menar pd att det &r viktigt att for medarbetarna inom
organisationen att kénna att de kan ... prata med sina grannar och tycka att det de gor &r bra,
de behover inte skdimmas... de behdver inte lata bli att tala om vart de &r anstéllda ndgonstans
pa middagar och s utan de ser oss nog litegrann som marknadsforare allihop”. Detta citat anses
vara av intresse da “word of mouth” metodiken framkommer och dven betydelsen av den
mentala bild (brand meaning) informanten verkar anse forekommer kring kommunala
organisationer. Citatet anses dven vara intressant att studera ndrmare d& kinslan av att
’skdmmas” tas upp. Enkétdeltagaren menar att ett starkt arbetsgivarvarumarke utgérs av dess
goda rykte, och informanten pa Goteborg Energi menar pd att det dr viktigt att medarbetare
vaga prata med sina grannar om vart dem arbetar utan att skimmas. Men, det som blir intressant
1 sammanhanget dr: varfor forekommer denna forutfattade mening? Vi tolkar det som att den
ndgonstans maste grundas i en felaktig mental bild av Goteborg Energis varumérkesidentitet,
vilket kanske forstirker de anstélldas behov av att agera som “marknadsforare”, eller
ambassadorer, 1 sammanhanget. Det vill siga att &ven om informanten menar pa att det finns
ménga fOrutfattade meningar kring Goteborg Energi, dess verksamhet och rykte sa &r det
fortfarande denne som i slutéindan tar upp det faktum att hen anser att medarbetare kan kénna
en trygghet i att ’inte behdva skdmmas” for sitt jobb. Men finns det nagot yrke, inom ramen av
professionalism, ddr arbetstagare behdver skdimmas? Vi anser inte det. Men det dr fortfarande
en intressant observation i sammanhanget dd det sékerligen dr vanligt forekommande pa
arbetsmarknaden, att skimmas fOr sitt jobb, och att det dr viktigt att stélla sig fragan: Varfor?
For att mojliggora fordndring och utveckling sa ér det utifrin situationer som dessa samt ménga
andra i relation till varumérkesidentiteten extra viktigt att organisationers HR-avdelning och
marknadsforingsfunktion samverkar och ar integrerade i alla steg av rekryteringsprocessen. Det
ar dven viktigt, och hér haller vi med den tidigare forskningen, att samverkan mellan de interna
och externa delarna av arbetsgivarvarumarket utgor en central faktor i att sprida ritt employer
branding budskap (Mosley, 2007; Parment & Dyhre, 2009; Berthon, Ewing & Hah, 2005).
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5.1.2. Employer attractiveness

Hur viktigt dr det egentligen att bli ansedd som en attraktiv arbetsgivare? Mycket viktigt, skulle
vi vilja pasta. Den tidigare forskningen menar pa att 6kad press fran konkurrenter pd marknaden
tillsammans med allt hdgre krav pa arbetstagarna sjdlva per automatik lett till utvecklingen av
nya metoder och tillvigagangssitt for dagens arbetsgivare att anvénda sig av i kampen om de
bista kandidaterna (Laurell & Parment, 2015). Sa om tva likvdrdiga rekryteringsprocesser
kommer till sitt slut och det ar upp till arbetstagaren att vélja arbetsgivare, vilken viljer hen?
Aven i detta ssmmanhang kommer naturligtvis faktorer kring motiv och virderingar in, men
om vi bortser fran dessa i exemplet undrar vi istéllet hur stor betydelse ett foretags forméga att
attrahera arbetstagaren spelar. Arbetsgivarens attraktionskraft (employer attractiveness)
definieras som de forutsedda fordelarna som en potentiell anstélld ser i att arbeta for en viss
organisation (Berthon, Ewing & Hah, 2005) och &r specifikt viktigt i de sammanhang dér
formagan att attrahera arbetstagare med enastdende kompetens och kunskap utgér en viktig
konkurrensfordel pd marknaden.

Informanten pd Goteborg Energi menar att det dr viktigt for verksamheten att anpassa olika
kommunikationsmaterial till olika méilgrupper och att dess styrkor i att attrahera olika
malgrupper ligger 1 att vara ute och triffa, framforallt studenter, i olika sammanhang. Diremot
sa framkom det dven av intervjun att det inte dr de nyutexaminerade som verksamheten vill n4,
utan snarare de arbetstagare som har varit ute pd arbetsmarknaden ett antal ar, young
professionals. Vi tolkar det som att det forekommer en viss problematik i hur Géteborg Energi
arbetar med detta, vilket d&ven verksamheten sjdlva verkar vara medvetna om. Fragan om “[...]
hur nér vi den mélgruppen?” uppkommer och informanten beskriver hur det hittills i processen
med employer branding ir tankt att verksamheten ska “[...] ringa in dem (malgruppen), hur de
ror sig, hur tdnker de och (genom) vilka forum é&r det bdst att kommunicera i och med dem” for
att fa en béttre uppfattning om malgruppen som en helhet. Genom att granska vad den tidigare
forskningen sdger mot det som informanten beskriver sd ger det oss skilda meningar i vad det
innebdr att attrahera rétt arbetstagare. Visst, en del av problemet kanske dr att det dr svérare att
nd ut till vissa mélgrupper &n till andra. Men den grupp som Goteborg Energi definierar som
sin onskade maélgrupp idag, young professionals, &r manga ganger fullfjidrade generation Y
“medlemmar” och uppvéxta i en tid dd internet och smarttelefoner &r nagra av de mest frekvent
anvinda verktygen, bade privat och professionellt (Parment & Dyhre, 2009). S& problematiken
1 arbetsgivares attraktionskraft ligger inte s& mycket i formagan att nd dessa individer, det &r
snarare vad foretaget kan erbjuda dem.

Informanten pratar mycket om Goteborg Energis “uppdrag” som el-forsorjare av Goteborg Stad
och vikten i att bli mer synliga i detta uppdrag. Men dven detta en sddan faktor som far oss att
gé tillbaka till den tidigare forskningen for att se vad som verkligen spelar roll i sammanhanget.
Bryr sig young professionals s& mycket om Goteborg Energis faktiska uppdrag? Eller dr det
faktorer som utvecklingsmdjligheter och karriér som egentligen spelar mest roll? Mer om detta
kommer léngre fram, men det 4r intressant att beréra omradet ndgorlunda redan nu. Vi fragade
informanten kring huruvida hen upplever det finnas nagra kopplingar mellan employer
branding och employer attractiveness. Informanten svarade da att hen tolkar attraktiviteten mer
som “[...] det man kanske kan mita effekten av (utifrdn sjdilva) arbetet med employer branding
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... liksom att se att ”’jo men vi har tillrackligt ménga s6kande pa vara tjanster” Det kan ju vara
ett matt tinker jag”. Detta stimmer inte helt 6verens med vad begreppet faktiskt innebdr och vi
tolkar det som att Goteborg Energi kanske inte riktigt har helt koll pa betydelsen av employer
attractiveness i relation till employer branding. Fenomenet handlar inte s& mycket om att méita
effektivitet, utan snarare att fOrstd hur arbetstagarna ténker, i frdgor som, "Hur far vi
arbetstagare X att borja arbeta hér och inte péa foretag Y?”. Parment och Dyhre (2009) menar
pa att det dr viktigt att forstd innebdrden av en attraktiv arbetsplats for att i sin tur kunna
attrahera den rdtta arbetskraften. Om en attraktiv arbetsplats inte kan erbjudas, s& har employer
branding i sig en vildigt liten pdverkan. Ddrav understryker vi betydelsen av employer
attractiveness och anser att Goteborg Energis fortsatta arbete inom omridet maste inkludera
konceptet 1 sitt arbete. En oattraktiv organisation kan aldrig kompenseras av ett starkt
varumirke, menar Parment och Dyhre (2009), och varumirken kan heller aldrig vara sa mycket
starkare dn vad det reflekterar i praktiken. Denna teori understryker det vi tidigare ndmnt, att
det inte rdcker med att ha ett bra erbjudande eller i Goteborg Energis fall, ett tydligt “uppdrag”.
Arbetsgivares attraktionskraft krdver mer &n sé och ju mer attraktiv en arbetsgivare uppfattas
som av potentiella arbetstagare, desto starkare blir organisationens arbetsgivarvarumédrke och
vérde (Berthon, Ewing & Hah, 2005; Parment & Dyhre, 2009).

Déaremot finns det 4ven de omraden diar Goteborg Energi har ritt uppfattning kring employer
branding och tillhdrande employer attractiveness. I intervjun s definierar informanten
employer branding som “[...] aktiviteter for att stdrka varumairket, hur var och en uppfattar
Goteborg Energi. Det dr var och ens individuella uppfattning, och det vi kan géra med véra
aktiviteter det dr att dndra den uppfattningen”. Detta anser vi stimma bra dverens med hur den
tidigare forskningen definierar begreppet. Det &r bra att Goteborg Energi verkar ha insikter i att
de kan vara med att pdverka den uppfattning som finns om organisationen pd marknaden och
att det i sin tur kan leda till ett starkare varumaérke. Detta leder oss in pa begreppet image, som
ndstkommande avsnitt kommer att behandla mer genom Employer Value Proposition modellen.

5.1.3. Employer value proposition - Arbetsgivarerbjudandet

Arbetet med employer branding &r viktigt for foretag i syfte att kunna konkurrera med Gvriga
arbetsmarknaden 1 att bli "nummer ett” bland arbetstagare. Det dr dven viktigt da arbete med
employer branding kan bidra till att arbetsgivare sjélva ska kunna vilja vem som i slutindan
ska anstillas (Dyhre, 2013). Sa vad dr da skillnaden mellan en arbetsgivares employer brand
och employer value proposition? Kort sagt sé har alla arbetsgivare ett employer brand, vare sig
de vill det eller inte (Johansson, 2015). Ett foretags EVP kan forklaras som en unik uppséttning
av erbjudanden, associationer och uppfattningar som arbetsgivare vill férknippas med for att
lyckas attrahera de rdtta medarbetarna” och kan egentligen tolkas som kérnan i allt som
arbetsgivare kommunicerar, bade internt och externt (Johansson, 2015). EVP har hittills i
studien diskuterats en hel del och intervjun med Goteborg Energi har utgjort ett stort
fokusomrade i relation till modellen. Modellen kan vidare ses som ett verktyg i att ta kontroll
over sitt employer brand och kanske till och med fordndra den uppfattning som vissa
maélgrupper professionals gillande vissa organisationer.
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Vidare ér arbetet med employer value proposition néra kopplat till fragan om attraktiva
arbetsgivare, som diskuterats i avsnittet ovan. Dyhre (2013) stéller sig frdgan om huruvida de
organisationer som varken blir valda eller kan vélja vem de vill arbeta med, om de verkligen
lyckas anstilla réitt personal. I friga om den “rétta personalen” sd berittar informanten pa
Goteborg Energi att verksamheten vid de tillfdllen da de inte hittar tillrdckligt med erfaren
personal ibland anstiller nyutexaminerade hogskole- och universitetsstudenter. Troligtvis
innefattar dessa rekryteringar studenter de anser lever upp nagorlunda till den kravprofil de
soker, men det innebér fortfarande att Goteborg Energi kanske gir miste om den kompetens
och erfarenhet de faktiskt efterfrigar. Kan detta da bero pa att organisationen inte har riktig koll
pa sitt EVP? Alltsa vad det ar de kan erbjuda arbetstagarna och vilka behov de har. Parment
och Dyhre (2009) menar att det viktigaste i arbetet med employer branding ar att forsta vilka
behov som maste tillgodoses pd marknaden och hur dessa sedan ska appliceras och bemétas.
Daérav anser vi att det &r viktigt for Goteborg Energi att forsta betydelsen av deras malgruppers
behov och motiv, och arbeta kontinuerligt med detta.

Aktivt arbete med employer branding &r alltsd viktigt. Utifran den tidigare forskningen samt
enkétdeltagarnas svar tolkar vi det som att det inte &r formanligt for foretag att vénta alltfor
lange innan de borjar arbeta med omradet. Det &r, som Dyhre (2013) séger, viktigt att borja med
arbetet direkt da det kriver ldngsiktig planering och dven kan ta lang tid att se resultat. Det
samma géiller EVP: t. Enligt Johansson (2015) sa behover utformningen av organisationers
employer value proposition ligga fore den medvetna utvecklingen av dess employer brand, for
att pa sa sitt kunna ta kontroll 6ver det och fordndra den uppfattning den 6nskade mélgruppen
kan har om organisationen som arbetsgivare. I ett forsok att urskilja vart Goteborg Energi
befinner sig i modellen och vilket EVP foretaget har sé dr ett bra sitt att anvéinda IPI analysen
(Parment & Dyhre, 2009). Analysmodellen star for identitet, profil och image och anvénds for
att definiera organisationers EVP i form av fyra till fem huvudattribut, som kommer att sitta
tonen for den framtida kommunikationen (Johansson, 2015).

Identitet

Identitet handlar om att definiera den faktiska kdrnan i en organisation och kraver forstielse
kring hur nuvarande medarbetare uppfattar organisationen, eller vad de forvéntar sig av den,
det vill sdga hur den interna identiteten ser ut (Dyhre, 2013). Informanten pa Goteborg Energi
beréttar att organisationen engagerar sig i olika typer av undersokningar, vilket gér i linje med
vad Parment och Dyhre (2009) kvalificerar som ett effektivt hjdlpmedel i arbetet med identitet.
Diremot utfors undersdkningarna i koppling till Goteborg Stad och pa sa sétt upplever vi det
som att bolaget kanske inte prioriterar identitetsaspekten sd mycket trots allt. Om inte interna
och utforliga medarbetarundersékningar forekommer, pa vad informanten sjélv menar ir ett
stort foretag, sa upplever vi det som att det kan vara svart att fi ut nidgon anvéndbar information
ur ett fatal frdgor i en annan plattforms undersokning. Det kan troligen dven péverka
trovirdigheten och dktheten i arbetet med medarbetarna till en viss grad.

I moten med Goteborg Energi har vi fitt ta del av intern information i form av en
varumérkeshandbok som organisationen beskriver som “[...] ett resultat av 1045 medarbetares
tankar och idéer”. Denna information utgdr inte en del av denna studies teoriavsnitt da vi fick
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uppfattningen om att denna information enbart anvidnds internt och bara kommuniceras till
befintliga medarbetare. Oavsett, s var handboken inget vi diskuterade i samband med intervjun
eller som uppkom frén informantens sida. Vilket kan tyda pa att den interna kommunikationen
kanske inte nér ut tillrackligt till medarbetarna. Sammantaget s& upplever vi det som att
Goteborg Energi arbetar mycket internt med sin varumérkesidentitet och sin identitet i stort.
Det dr mycket fokus pa vad organisationen kan gora for Géteborg som stad, men vi finner det
svart att klarligga medarbetarna och deras forviintningar pd organisationen. Aven under
intervjuns ging forsokte vi urskilja nagra specifika nyckelord i samband med medarbetarnas
asikter och som sammankopplar medarbetarna pd Goteborg Energi. Utifrdn vért forsok
framgick det av informanten att det finns ett stort engagemang pé Goteborg Energi och att det
anses viktigt for medarbetarna att ta tillvara pd engagemanget och dven i mgjligheten att
paverka. Men det besvarar fortfarande inte syftet med denna del av IPI analysen, det vill séga;
vilka dr organisationens gemensamma ndamnare och delade varderingar? (Dyhre, 2013).

Det dr viktigt att inkludera medarbetarna i det interna utvecklingsarbetet for att sdkerstélla att
EVP:t avspeglar vad som kan erbjudas i praktiken (Johansson, 2015) och vilka bittre att gora
det an medarbetarna? Vi tolkar det som att Goteborg Energi fortfarande har en del arbete kvar
1 detta steg, for d&ven om det finns en varumérkeshandbok sa krivs det fortfarande att foretaget
vet hur informationen sedan skall appliceras och anvéndas. Sen kan dven trovirdigheten av
saddana medarbetarundersokningar ifragaséttas for att medarbetarna kanske inte vagar vara helt
arliga 1 vad de verkligen tycker. Attraktiva arbetsgivare tenderar att ha god forstaelse for de
drivkrafter och vdrden som existerar bland medarbetare, och arbetar kontinuerligt med att
utvdrdera dessa (Dyhre, 2013). I syfte att uppfylla de behov som finns pa arbetsmarknaden si
ar det darfor viktigt for Goteborg Energi att ocksd borja arbeta mer aktivt med detta. Diaremot
ndmner informanten att organisationen arbetar med individuella utvecklingssamtal dir fokus
ligger pa medarbetarens uppgift i samband med dennes individuella mil, vilket vi upplever som
positivt. Men trots det s& upplever vi, utifrdn den information vi tagit del av, fortfarande inte att
organisationen arbetar tillrdckligt med att fi fram medarbetarnas faktiska asikter om
verksamheten, snarare dn Goteborg Energis uppdrag. Det ér en sak att frdga hur en medarbetare
ser pd organisationen som helhet, en annan i hur denne faktiskt upplever den.

Profil

Profil fokuserar pa att framhéva ledningens vision av hur organisationen ska uppfattas bade
som arbetsgivare pd marknaden men dven géllande hur nuvarande medarbetare ser pa
organisationen (Dyhre, 2013). Vi upplever det som att ménga av steg i [PI-analysen pé ett eller
annat sétt gér in 1 varandra men Dyhre (2013) betonar att ledning manga ganger &r béttre p4 att
kommunicera sin vision utat dn indt, det vill sdga externt framfor internt. Det &r avgorande att
involvera ledningen i utvecklingsarbetet for att se till att de engagerar sig i implementeringen
av EVP:t (Johansson, 2015). I koppling till ledningens arbete pa Goteborg Energi berittar
informanten hur ledningsgruppen ibland gér ut och ”speeddate:ar” ute pd arbetsplatser for att
“[...] vara nérvarande, lyssna in och hora vad det &r for diskussioner som gér och kanske svara
pa en del fragor som dr missuppfattningar eller som &r information som kanske inte kommit ut
pa helt ritt sitt”. Vi upplever detta som ett bra forsta steg infor det fortsatta arbetet med
employer value proposition och speciellt i koppling till hur den tidigare forskningen beskriver
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ett effektivt arbete med verktyget. Daremot blir det i koppling till citatet viktigt att undersoka
uppfoljningen av dessa moten. Vi anser att dessa mdten, for att vara produktiva, kriaver att
ledningsgruppen ser nyttan i att g& ut och tréffa medarbetare pa detta sétt, och inte endast gor
det for syns skull. Det dr darfor vi understryker vikten av att faktiskt ta anteckningar under
dessa samtal, spela in eller i annan form spara materialet for att sedan kunna arbeta med det i
syfte att verkligen f6rsta hur medarbetarna ser pa organisationen.

I koppling till hur arbetsmarknaden ser pa organisationen sé anser informanten att de mest
utmérkande attributen i bilden av organisationen &r de dr ett heldgt kommunalt bolag av
Goteborg Stad och att de verkar i staden dir de dr verksamma. Det faktum att bolaget jobbar
for staden upplever vi som ndgot organisationen vérdesitter och tinker att potentiella
arbetstagare tillsammans med 6vrig arbetsmarknad ocksé anser. Men, precis som i det tidigare
avsnittet relaterat till employer attractiveness s& funderar vi aterigen pd hur stor del av
ménniskors intresse faktiskt grundar sig i sjdlva uppdraget i sig. Informanten menar att
Goteborg Energi har “[...] en styrka i vart uppdrag och med var branding, [...] att vi har
meningsfulla arbetsuppgifter, att vi erbjuder utvecklingsmgjligheter och att vi har schyssta
villkor och det inkluderar da en bra arbetsmiljo.”. Det dr egentligen de egenskaper som behover
framgad i bolagets arbetsgivarerbjudande tillsammans med ett fortydligande av sjdlva uppdraget.
I sammanhanget med EVP behdver det dven framga hur detta erbjudande kan uppfylla de
externa malgruppernas behov.

Image

Hur uppfattas egentligen Goteborg Energi som arbetsgivare bland de externa malgrupper som
organisationen vill nd? Dyhre (2013) och Johansson (2015) menar pa att organisationer manga
génger kan upplevas som attraktiva arbetsgivare av mélgrupper som egentligen inte har nagon
aning om hur de faktiskt ir som arbetsgivare och att detta ibland kan vara fordelaktigt for
arbetsgivare. Det dr i detta steg viktigt att forstd vad de malgrupper som Goteborg Energi vill
nd, associerar med organisationen och vilka egenskaper de letar efter 1 en arbetsgivare
(Johansson, 2015) och huruvida de stimmer Overens med existerande medarbetares egna
uppfattningar. Det dr alltsa i detta steg sdcken sluts samman och dér alla de diar komplexa fragor
organisationen blir tvungen att stélla sig i steg 1 (identitet) nu kommer till god anvéndning. I
intervjun kunde vi ganska omgaende urskilja tydliga brister i Goteborg Energis arbete med sitt
arbetsgivarerbjudande. Informanten beskrev att verksamheten sjdlv anser sig vara dalig pa att
paketera och kommunicera sitt erbjudande och nu i efterhand sa reagerar vi pa att informanten
borjade prata om anstdillningserbjudandet istillet for arbetsgivarerbjudandet, vilket inte &r
samma sak. Ett anstéllningserbjudande inkluderar inte vad en person associerar med ett visst
foretag, kanske till viss del i form av monetira forméner, men det ar inte detsamma som ett
EVP. Johansson (2015) menar att EVP:t dr grunden for all kommunikation och att det handlar
om att implementera och fora in det i hela verksamhetens kommunikation, bade internt och
externt. Det tolkas alltsd som betydande for Goteborg Energi att inse detta och aktivt arbeta
med sitt fortsatta erbjudande utifran samtliga steg i [PI-analysen.

Den tidigare forskningen menar pa att det ibland kan vara till arbetsgivarnas fordel att vissa
arbetstagare inte kan s mycket om foretaget sedan innan. En fordel som pa sé satt kan leda till

49



hogre rankning och fler ansdkningar. I likhet med detta s& menar informanten pa Goteborg
Energi att hen stéller sig positiv till dem som aldrig hort talas om bolaget innan och att det
mdjliggor for bolaget att “[...] korrigera en bild som inte stimmer”. I denna situation anser vi
att citatet dr 1 linje med vad employer value proposition faktiskt stdr for. Det dr svart att
korrigera en felaktig bild och det &r oerhort viktigt for organisationer som vill skapa ett starkt
employer brand att forstd vad de sjdlva har att erbjuda och kunna férmedla detta till ratt
malgrupp. Young professionals har utgjort denna studies fokusomridde och informanten
beskriver att de ingér i universums métningar for att fa en uppfattning om hur malgruppen
uppfattar organisationen, och menar att de utifran undersdkningen far en “[...] relativt tydlig
bild” av nuldget. Mycket mer @n sa far vi inte veta. Vi upplever det som att det ar viktigt for
bolaget att inse betydelsen av att bemota de forutfattade meningar, missforstand och andra fall
ddr kommunikationen inte nér fram direkt, for att ju mindre organisationen kommunicerar
direkt med sin mélgrupp desto mer bygger imagen av hur de &r som arbetsgivare pa rykten eller
vad nagon har hort frin en tredje part, snarare dn vad som faktiskt stimmer (Parment & Dyhre,
2009).

Utifrén dessa tre steg ska det alltsd enligt den tidigare forskningen vara mdjligt for Goéteborg
Energi att hitta sina egna huvudattribut och implementera dem i kommunikationen. Johansson
(2015) menar att ett sétt att gora det &r genom att ta fram verkliga historier som innefattar
medarbetarna och genom dessa illustrera hur det dr att arbeta hos dem, vilket kan hoja
trovirdigheten. Det som vi upplever vara det som Goteborg Energi behdver arbeta mycket med,
i framstdllningen av sitt EVP och employer brand i stort, & den interna och externa
kommunikationen (Dyhre, 2013; Johansson, 2015). Fokus kan inte ligga endast pd de egna
medarbetarna eller pa de externa malgrupperna utan ett starkt arbetsgivarerbjudande inkluderar
samtliga sidor, och det dr viktigt for Goteborg Energi att inse detta. Sedan sa vill vi 4ven betona
betydelsen av att inte se malgrupper som en gemensam massa utan att kommunicera ut sitt EVP
pa olika satt till olika malgrupper, genom unika erbjudanden men som fortfarande utgar ifran
det framstillda EVP:t (Johansson, 2015).

5.2. Konsumentbeteende och dagens arbetssdkande

Det har genom uppsatsens gdng konstaterats att dagens arbetstagare utgors av individer som ser
sig sjdlva som konsumenter dd de alltid har gjort olika val bland ménga konkurrerande
alternativ (Dyhre & Parment, 2013). Genom att titta pa vad tidigare vetenskaplig forskning
sdger om just detta &mne, samt analysera svar fran studiens intervju och enkatundersékning blir
det pd sd vis intressant att forsoka ringa in hur de som ir unga pa arbetsmarknaden, young
professionals, beter sig som konsumenter pa arbetsmarknaden.

5.2.1. Young Professionals

Genom uppsatsens gang har det uppkommit en del olika definitioner pd dagens arbetstagare
och malgruppen som kallas young professionals. Vi som forfattare har valt att delvis forhélla
oss till Universums (2013) samt Dyhre och Parment (2013) definitioner av denna malgrupp,
vilka innebér att dessa har arbetat i cirka 1-8 ar samt har en eftergymnasial utbildning med
erhallen examen. Under intervjun framkom ytterligare en definition av denna malgrupp, vilken
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informanten ocksé uttryckte som en kritisk mélgrupp att nd. Definitionen 16d; “[...] utbildade
— personer som har arbetat ett par ér, alltsd inte de som kommer direkt ifran ndgon utbildning,
utan att man har varit yrkesverksam kanske 2-3 ar. S& att man i alla fall har haft 1 arbete
tidigare.”. Vi tolkar det som att denna definition har uppkommit hos exempelforetaget for att
kunna tillfredsstédlla de behov som organisationen har i dagsliget i forhéllande till arbetskraft,
vilket enligt dem sjélva innebér att arbetstagaren sedan tidigare ska ha arbetat inom branschen
pa minst en annan organisation. Det intressanta med denna definition &r att informanten inte
valde att definiera dessa arbetstagare efter dess faktiskt alder, vilket vi som forfattare ocksé valt
att inte exkludera vid definitionen av en young professional. Detta eftersom vi anser att de som
ar unga pd arbetsmarknaden inte behdver vara synonymt med dess faktiska &lder, vilket dven
Universum (2013) menar. Vi stéller oss déarfor skeptiska till delen av Universum (2013)
definition som innebér att young professionals innefattar individer under 40 ar. Istdllet drar vi
uppmaérksambhet till att vara ung pa arbetsmarknaden inte 4r synonymt med att vara under en
viss alder. D4 enkéten inleddes med en frdga kring deltagarnas demografiska egenskaper som
kon och alder fanns dérfor alternativet att vara 6ver 40 &r, diremot var det ingen av deltagarna
som valde detta alternativ. Detta tolkar vi beror pa valet av de plattformar som enkéten befann
sig 1, det vill sdga de sociala plattformarna Facebook och Linkedin, dir en yngre malgrupp
upplevs enklare att nd. Vi har darfor erhallit insikter i att det vore intressant att d&ven studera hur
de som tar examen i ett senare skede @n vid 40 &rs alder hade sett pa problematiken.

Vad giller att vara ung pé arbetsmarknaden har den tidigare forskningen valt att kalla denna
maélgrupp for “supertalanger”, vilka definieras som arbetssokande hogutbildade akademiker
(Dyhre & Parment, 2013). Genom uppsatsens gang har det framkommit resultat i bdde enkéten
samt tidigare vetenskapliga studier som bidrar till tolkningen att bada dessa definitioner av
supertalanger och young professionals bestar av generation Y, det vill sdga den generation som
ar uppvéxt da internet kom. Som tidigare konstaterat sa anses denna generation vara den storsta
aktoren pa dagens arbetsmarknad (Parment & Dyhre, 2009). Deltagarna som stélldes infor en
rad pastaenden kring dess ideala arbetsgivare visade att 39 deltagare av 58, det vill siga
majoriteten, valde att instimma helt med vikten av att f svar pa de fragor som stélls till ens
arbetsgivare. Att vara frdgvis och forvénta sig svar pa sina fragor dr ndgot som karaktdriserar
generation Y, samt anses detta vara ett personlighetsdrag som gér hand i hand med den del av
definitionen som innebér att personen i fraga har vuxit upp med en stindig tillgang till Internet
(Parment & Dyhre, 2009; Valentine & Powers, 2013). Under intervjun valde informanten fran
Goteborg Energi dven att papeka vikten av kommunikation i en organisation, och fortydligade
att en medarbetare ska kunna stélla frdgor till ndgon inte dr ens chef. Vi tolkar det som att
organisationen dérfor erhallit en forstéelse for dagens arbetstagare, som aterigen vill kunna
stélla fragor och forvénta sig svar pa dessa.

Ytterligare liknelser kring denna koppling kan plockas ur samma fraga dd generation Y anses
karaktériseras som karridrsinriktade och att inte vilja fastna pd en plats, speciellt inte ifall de
inte har uppnétt den position i arbetslivet som de &r ndjda med (Dyhre & Parment, 2013).
Majoriteten av enkédtdeltagarna valde att instimma helt med péstdendet att ens ideala
arbetssituation ska innebdra att kunna védxa med fOretaget och att de kan erbjuda
utvecklingsmojligheter, samt att de ska kunna uppnd de karridrsmal som de satt upp for sig
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sjdlva. Detta visar pd att de som dr unga pd arbetsmarknaden och i karridren, young
professionals, virdesitter sin mojlighet att kunna utvecklas och uppné den position de vill ha i
arbetslivet. Detta dr &ven ndgot som framgick i intervjun med Goteborg Energi, dar informanten
beskrev att Vi har ldnge haft en vildigt medveten strategi om att kunna erbjuda
utvecklingsmojligheter och uppmuntra till att folk byter jobb...”. Vidare visar Dyhre och
Parment (2013) teori gdllande att supertalanger inte anser att en fast anstéllning dr detsamma
som att nd ens dromjobb. Istéllet menar forfattarna att denna malgrupp vill kunna styra dver
sina liv och inte g& under andras ledband. Den sammanlagda majoriteten var instimmande till
att kunna vara med och paverka sin arbetsgivares strategier, skapa ett varumarke for sig sjélv,
styra Over sitt eget arbete och mdjligheten att kunna anta projekt samt arbetsuppgifter som ér
utvecklande personligen. Citatet att supertalanger vill kunna ’fa4 kombinera eget foretagande
med socialt ansvar, hdllbarhet och mojligheten att bygga ett eget véldefinierat varumérke tidigt
i sin karridr.” (Dyhre & Parment, 2013, s. 42) blir déarfér Overensstimmande med
enkétdeltagarnas syn pa en ideal arbetssituation.

Det handlar alltsd for dagens unga arbetstagare pa arbetsmarknaden om att kunna uppné de
kérridrsmal personen i frdga har satt upp for sig sjdlv och vi tolkar detta till att vara ett av de
starkaste karaktérsdragen av en young professionals. Kopplingen mellan generation Y dr vidare
aterigen tydlig, d& Valentine och Powers (2013) menar pa att denna generation kénnetecknas
av individer som vill omfamna en stark identitet. Tolkning gors dérfor till att
konsumentbeteendet av young professionals pd arbetsmarknaden ménga ganger kan analyseras
genom de karaktérsdrag som finns hos generation Y.

5.2.2. Motivation och behov

Drivkraften av att bete sig pa ett visst sdtt grundas i en motivation, varav drivkraften till ett
sadant beteende anses grundas i att personen i fraga har ett har ett beroende av att uppfylla ett
otillfredsstéllt behov (Ekstrom, 2010; Evans et al., 2008, Bhagozzi & Dholakia, 1999). For att
kunna fOrsta hur en arbetstagare beter sig pa arbetsmarknaden, samt vad de efterfragar hos en
arbetsgivare, har Dyhre och Parment (2013) vidareutvecklat den klassiska modellen for
Maslows behovshierarki. Modellen har alltsd anpassats for att fungera som ett verktyg for
arbetstagare, sa att de ska kunna veta vart de dr pa vig for att ocksa kunna utvecklas hos sin
arbetsgivare.

Men vilka dr dd dessa otillfredsstdllda behov som enkétdeltagarna vill uppfylla? Detta dr ndgot
som gick att urskilja genom enkétutfallet da en friga stélldes om deltagarnas syn pa dess ideala
arbetssituation. Genom utfallet gick det att urskilja att majoriteten av deltagarna sdker en
arbetsplats dir de kan uppna de karridrsmél de vill, har mgjligheten att utnyttja sina formagor,
kan vara kreativ, spontan och far l9sa problem. Detta innebér enligt Dyhre och Parment (2013)
behovshierarki att majoriteten befinner sig i det s& kallade sjélvforverkligande steget, da
arbetstagaren vill uppfylla behov som pé att uppnd en bra moral, har mdjligheter att vara kreativ
och spontan, samt kan vara en problemldsande i sitt arbetsliv. Vi upplever det dven som att
koppling gér att dra till pastdendet som forfattarna gjort om att hogutbildade akademiker pa
dagens arbetsmarknad inte bryr sig speciellt mycket om att ha en balans mellan privat- och
arbetslivet. Istéllet ligger fokus pa att forsoka fa utlopp for de talanger och forméagor som anses
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meningsfulla, samt pa arbete som kan medverka till en personlig utveckling. Dérav tolkar vi
det som att de deltagare som valt detta alternativ redan har uppfyllt de behov som kommit
tidigare i1 behovshierarkin, eftersom ett behov maste vara helt eller delvis uppfyllt innan nésta
kan tas an (Evans, Jamal & Foxall, 2008; Ekstrom, 2010). Resultatet kan d&ven kopplas till Evans
et al. (2008) och den originella modellen av Maslows behovshierarki, vilken visar p4 att dessa
deltagare har ett behov av erkédnnande eller sjalvforverkligande. Dessa individer vill nimligen
kénna status eller prestige i sin omgivning, kdnna sig erkiind av andra individer som ménniska
och fa en kénsla av att vara ér viktig. Eftersom majoriteten av deltagarna valde enkitfragans
sista alternativ, som var baserat pa behovshierarkin, tolkar vi det darfoér som att de befinner sig
i det sjalvforverkligande steget.

Vi tolkar enkétutfallet till att visa att deltagarna befinner sig i det sjdlvforverkligande steget,
vilket gor att organisationen som vill forsoka ta sig an denna malgrupp ocksa kan ldra sig av
detta. Evans et al. (2008) samt Dyhre och Parment (2013) menade pé att denna behovshierarki
oftast anvinds for att kunna definiera ett visst konsumentbeteende, varav huvudpoéngen med
teorin dr bland annat tillfora organisationer information i hur de ska forstd och hur de méste
utformas for att tillgodose de behov som motiverar den enskilde till att handla. Under intervjun
valde informanten frdn exempelforetaget dven att understryka styrkan i att vara en sa kallad
“medelstor organisation”, som enligt dem sjélva kunde erbjuda mer utvecklingsmojligheter 4n
exempelvis ett mindre energibolag. Vikten av storlek pa ett foretag var inte ndgot som framkom
bland enkidtdeltagarna, detta eftersom det bdde inte fanns ndgon friga kring vikten av ett
foretags storlek samt att det inte framkom négra kommentarer om detta vid de 6ppna fragorna.
Detta dr ndgot som vi tolkar till intressant och nagot som deltagarna alltsa inte hade négra
specifika preferenser kring. Nir intervjun fortgick framgick det dock ocksa en otydlighet kring
vikten av att kommunicera ut utvecklingsmdjligheter da informanten uttryckte att de “[...]
kanske inte bara ska prata om lediga jobb, utbildningsmdjligheter och karridr i relation till denna
malgrupp, utan dven anvinda styrkan i var verksamhet i kommunikationen.”. Genom citatet
tolkar vi att Goteborg Energi mojligen behdver se dver hur en young professional faktiskt beter
sig pa arbetsmarknaden och vad de efterfragar hos sin arbetsgivare, dd det enligt vir studie
anses vara av stor vikt att foretaget i friga kan erbjuda utvecklingsmojligheter.

Vi drar vidare uppmirksambhet till vad Evans et al. (2008) pastod i deras teori, nimligen att det
ar viktigt att forstd att alla individer dr olika och befinner sig darfor ofta i olika steg i dess
behovsuppfyllande och det gir dérfor inte att dra alla konsumenter 6ver en kant. Nést storst i
fragan om den ideala arbetssituationen ansdgs det ndmligen av deltagarna vara viktigast att
kénna en trygghet i sin anstdllning samtidigt som hen kan kombinera tid for hélsa och familj.
Dessa deltagare befinner sig istillet i steget av att uppfylla sina trygghetsbehov till skillnad fran
majoriteten av deltagarna som befinner sig i det sjilvforverkligande steget av behovshierarkin.
Vi tolkar resultatet till att dessa deltagare befinner sig i en lagre niva enligt modellen i vad de
efterfragar hos sina arbetsgivare och vi kan éterigen se en koppling mellan originalmodellen av
Maslows behovshierarki och till den vidareutvecklade modellen. Evans et al. (2008) péstod
vidare att dessa individer har behov av att uppna en god fysisk och kénslomissig trygghet, samt
Dyhre och Parment (2013) menar att tryggheten ligger i att personen i frdga kan kdnna en
trygghet i sin anstédllning. Det handlar d4 istdllet om att kéinna tillhorighet och gemenskap, varav
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personen ér i behov av védnskap och tillhorighet i sociala grupper samt knyta kénslomissiga
band till andra bade i hemmet och pa arbetsplatsen. Vad enkitresultatet utvisar ar alltsd att det
inte gér att dra alla arbetstagare 6ver samma kant, och vikten av att organisationer maste kunna
uppfylla alla typer av behov som dagens arbetstagare eftersdker. Detta dr ddremot nagot som
informanten vid Goteborg Energi ocksa valde att kommentera, och visade pé forstaelse for
medarbetarnas trivsel pa organisationen i sig da hen valde att dra upp &mnen som trivsel pé
arbetsplatsen, balans i privatlivet samt mojligheter att kunna utvecklas inom organisationen,
vilket i enighet med enkétdeltagarna ticker samtliga behov.

5.2.3. Young professionals ideala arbetsplats och arbetsgivare

Vid frdgan om vad som gor att en arbetstagare trivs pa en viss arbetsplats visade en hel del
kommentarer pé karridrméjligheter och vikten av att kunna vidxa inom foretaget: ”Jag jobbar
med roliga och utvecklande projekt, har stottande ledning och kollegor, det finns en otrolig
gemenskap och ett Gppet klimat pa arbetsplatsen samt har jag en 16n som jag dr mycket nojd
over”. Detta kan kopplas till Myrden och Kelloway (2015) samt Drurys (2016) teori om vilka
behov som efterfrdgas hos morgondagens unga arbetstagare, vilka de kallade for “baby-boom
generationen”. Forfattarna menar att symboliska attribut spelar en storre roll &n de funktionella
for denna generation, att sjdlva arbetsupplevelsen och arbetsmiljon motiverar mer &n
exempelvis en bra 16n och andra forméner. Precis som teorin visar &r det dven viktigt for
enkétdeltagarna att kunna trivas pa sin arbetsplats, vilket mestadels associerades till att foretaget
ocksa ska erbjuda utvecklingsmdjligheter. Majoriteten av deltagarna valde éven att instdimma
helt med att ens ideala arbetsgivare ska ha en attraktiv foretagskultur. Vi anser att resultatet kan
kopplas till det som Ekstrom (2010) valt att kalla for sociala varderingar som motivationsfaktor,
dé individen 1 fraga vill uppnd ett beteende eller tillstdnd for ett samhélle eller grupp. De
deltagare som valde att svara att de vill kunna trivas pd sin arbetsplats kan ndmligen anses drivas
av att vilja ingd i ett ”samhélle” dven nér det géller dess arbetsplats.

Det var dédremot en sjilvklarhet for majoriteten av deltagarna att den ideala arbetsgivaren ska
kunna erbjuda en bra 16n och andra formaner sdsom friskvardsbidrag eller semester, vilket visar
pa att de funktionella attributen ocksé dr av stor vikt for young professionals. Dérav tolkar vi
det som att de symboliska attributen dr av storst vikt nir det géller trivsel pd en arbetsplats,
varav formaner sasom 16n eller friskvardsbidrag istéllet ror sig om vad foretaget kan erbjuda
utover sjdlva arbetsupplevelsen. Vidare uttryckte informanten forstaelse for mojligheten och
vikten av att kunna utvecklas 1 organisationen vid flera tillfallen, vilket visade sig vara av stor
vikt for enkdtdeltagarna. “[...] det finns egentligen tva dimensioner av den interna rorligheten.
Det forsta ir att erbjuda utvecklingsmdjligheter for de anstéllda, och det andra, mojligheten for
oss att stilla om verksamheten mot dessa behov”. Precis som Dyhre och Parment (2013)
behovshierarki upplever vi att enkétdeltagarna befinner sig i en process dir de forsoker fa
utlopp for de talanger och formagor som anses meningsfulla, samt dér arbetet kan medverka till
en personlig utveckling. Det handlar alltsd om att skapa en karridr och trivas pa sin arbetsplats.
Detta anser vi dven kan kopplas till Ekstroms (2010) teori om personliga och sociala
véarderingar dé vi tolkar det som att konsumenten som vill uppna ett onskat beteende eller
tillstdind motiveras av dessa vérderingar. Mgjligheten att kunna uppné de karridrsméal deltagaren

54



satt upp for sig sjdlv samt mojligheten att viaxa inom foretaget utvisades vara viktiga attribut till
den ideala arbetssituationen.

Teorin av Dyhre och Parment (2013) visade vidare pa att de som unga pa arbetsmarknaden och
har en hogskole- eller universitetsexamen anses soka sig till attraktiva orter, samt att dessa
hellre ror sig vidare till andra orter om de kan hitta bittre utvecklingsmdjligheter i andra
organisationer. Detta var ocksd ndgot som framgick i1 enkitutfallet i frigan om huruvida
deltagarna var ndjda med sina nuvarande arbetsplatser. En av deltagarna valde da att ndmna
betydelsen av verksamhetens geografiska placering, och menade pé att en anledning till att hen
anser sig vara ndjd med sitt arbete dr att det finns ”[...] mgjligheter att vixa inom bolaget men
dven att utveckla staden”. Det som Dyhre och Parment (2013) péstod i sin teori stimde alltsa
in dven pd denna deltagare och tidigare 1 enkéten framgick det att hela 34 av 58 deltagare valde
att instimma helt med pastaendet att den ideala arbetsgivaren ska ligga i en ort som deltagaren
anser vara attraktiv. Informanten fran Goteborg Energi valde ocksa att kommentera den lokala
forankringen och menade pa att detta var en av organisationens styrkor, samt det som utmérker
dem frdn andra organisationer. Dérav tolkar vi det som att informanten menar att de har
forstaelse for att den lokala forankringen spelar roll nér det géller att framsta som en attraktiv
arbetsgivare, varav det for young professionals snarare handlar om att hitta det arbete som
passar sina mdjligheter att kunna utvecklas samtidigt som verksamheten ska befinna sig i en ort
de anser &r attraktiv.

Vikten av att tdnka hallbart var ndgot som informanten vid Goteborg Energi papekade vid
fragan av vad de kan erbjuda dagens unga arbetstagare till skillnad fran andra foretag. Hen
valde att beskriva att utvecklingen av Goteborg ska goras “[...] pa ett miljoklokt och
energieffektivt” sétt. Vid frdgan av vad deltagarna hade for syn pa en ideal arbetsgivare, det vill
sdga vad de forvéntar sig att foretaget de arbetar for ska std for eller erbjuda, innebar det forsta
pastaendet att foretaget ska ta ett socialt och hallbart ansvar, vilket visade sig ge tvetydiga svar
hos enkitdeltagarna. Det var namligen hér inte helt sjdlvklart bland deltagarna att instimma
helt med péstdendet, utan fordelningen av asikterna var bade instimmande och neutrala. Detta
kan tolkas bero pa att valet av en ideal arbetsgivare inte beror pa hur dess sociala eller hallbara
ansvar ser ut, utan vad de faktiskt kan erbjuda arbetstagaren i sjilva arbetsupplevelsen. Vad
giller aspekter som ansdgs vara mer betydande vid valet av organisation ndmndes vikten av att
organisationen ska ha vérderingar likt ens egna av bade enkétdeltagarna och informanten vid
Goteborg Energi. Informanten uttryckte att organisationens utveckling maéste passa
arbetstagaren for att denne ska vilja stanna kvar i verksamheten, och visade pa forstaelsen av
att arbetstagare soker sig till organisationer som har varderingar som passar en sjalv. Pastdendet
om att den ideala arbetsgivaren ska ha vérderingar likt arbetstagaren i fraga gav ett positivt
resultat bland enkétdeltagarna. Vi tolkar darfor ovanstaende aspekter som mer attraktiva nir det
géller malgruppens potentiella eller ideala arbetsgivare.

5.2.4. Young professionals och kommunalt arbete
Bhagozzi och Dhalakia (1999) menar pé att motivationen bakom ett visst beteende grundas i

att personen i friga vill uppna ett visst resultat, en mental bild eller slutpunkt. Varav Evans et
al. (2008) vidare tydliggor att en konsuments positiva och negativa motivation samt attityd mot

55



ett objekt ocksa spelar roll till hur detta resultat ska uppnés, varav ménniskor alltsd véljer att
undvika eller ndrma sig ndgonting. En attityd forklarades av forfattarna som nagot forutbestamt
som finns inom ménniskor, da grundval till att agera bygger pd antingen sympati eller antipati
med objektet. Ett exempel pé bade positiv och negativ motivation, samt antipati och sympati
mot ett objekt, visades hos enkétdeltagarnas instéllning till kommunalt arbete. De fick ndmligen
vélja mellan alternativen om de kunde tdnka sig arbeta kommunalt eller inte, samt om de som
redan arbetade kommunalt stillde sig positiva eller negativa till detta. Frdgan gav en del
blandade svar men det kunde urskiljas en majoritet till alternativet ”Jag skulle inte kunna tdnka
mig att arbeta kommunalt”, vilket vi tolkar visar pé att deltagarna i denna fraga drivs av den
negativa motivationen och har en antipatisk stimulus till kommunalt arbete (Evans et al., 2008).
Vid den &ppna svarsruta gavs ytterligare fortydligande kring vad denna motivation och attityder
grundas i, varav aspekter som trogrorlighet, beroende av politiska beslut, begrdnsade
utvecklingsmojligheter, daliga 16ner samt ogynnsamhet for arbetstagare framkom. Precis som
Evans et al. (2008) samt Bhagozzi och Dhalakia (1999) menar sé& visar detta pa att dessa
deltagare drivs av att undvika eller fly fran ett visst resultat, exempelvis negativa situationer
eller negativa sinnesstimningar, vilket i detta fall gérs genom att undvika kommunalt arbete da
de upplevs ge negativa upplevelser.

Da deltagarna stélldes infor vilka uppfattningar de hade av kommunalt arbete kunde det i
resultatet urskiljas en del skillnader i deltagarnas uppfattning kring vad som forknippas med ett
kommunalt arbete jimfort med dess ideala arbetssituation. Hir var majoriteten av deltagarna
pa samtliga pdstdenden forutom ett beredda att instimma delvis samt uppfattade att det fanns
skillnader mellan vad kommunal och privat sektor. Det var vidare oftare att deltagarna stéllde
sig neutrala till det som tidigare varit ndgot som majoriteten instimde med. Exempelvis
instimde de 1 1&g grad att kunna vara med och paverka sin arbetsgivares strategier, de stéillde
sig neutrala till att kunna vaxa med foretaget och mdjligheten att kunna nd de karridrsmal som
individen har satt upp for sig sjélv. Vi tolkar det som att detta resultat aterigen visar pd att dessa
deltagare har en mer negativ bild samt attityd av kommunala bolag och dess arbetsformer
(Bhagozzi & Dhalakia, 1999; Evans et al., 2008). Problematiken med att kommunala bolag
associeras med mer negativa aspekter ansigs vidare av deltagarna bero pa att dessa inte kan
erbjuda samma I6ner som ett privat foretag och att kommunala bolag kan upplevas som mer
trogrorliga. Detta visade sig vara ndgot som exempelforetaget Goteborg Energi ocksé tinkt pa
som en av deras svagheter. Informanten menade att detta beror pa foretagets storlek, vilket
ansdgs bidra till en troghet 1 beslutsprocesser, samt det faktum att det i nuldget rader en
hogkonjunktur samtidigt som det finns gott om arbeten inom energibranschen. Géllande
monetéra villkor menade ocksa informanten att hogkonjunkturen kan bidra till att arbetstagare
blir lockade av béttre monetéra villkor, vilket de sjdlva ansag att de hade svért att mdta som ett
kommunalt bolag. Vidare tolkar vi ddremot dessa resultat till att majoriteten av deltagarna valde
att stélla sig negativa till kommunalt arbete, vilket vi foreslar grundas i att dessa deltagare bara
ser det negativa i kommunalt arbete samt att dessa da drivs mer allmént i att forsoka undvika
sadant som upplevs som negativt. Samtidigt drar vi aterigen uppmaérksamhet till att alla
individer &r olika och att det inte gar att dra samtliga arbetstagare dver en kant (Evans et al.,
2008).
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I relation till arbetstagares olikheter dr det intressant att det &ven kan utvisas en del kommentarer
som kan kopplas till en mer positiv motivation bland deltagarna, da inte alla stdllde sig kritiska
till kommunala verksamheter. Hir framkom istéllet kommentarer om trygga anstéllningar och
att de kommunalt anstéllda har bra formaner och réttvisa 16ner, da anstillningen inte &r lika
konjunkturberoende som hos privata foretag, samt att vinsten aterinvesteras i storre
utstrackning jamfort med exempelvis borsnoterade foretag som delar ut vinst till sina
aktiedgare. Detta var nadgot som informanten vid Goteborg Energi ocksd valde att kommentera,
och menade pa att de “strdvar efter att kunna ha mer tryggare anstillningar dven nér det géller
lagkonjunktur.”. Vidare var det en del deltagare som arbetade inom kommunal sektor som valde
alternativet att de trivdes pd sin arbetsplats och forklarade att det gér att pdverka i organisationen
1 en storre grad, samt att verksamheten virnar om de mjuka vérdena. Vi tolkar detta resultat
som att dessa deltagare drivs av en mer positiv motivation (Evans et al., 2008), samt att dessa
rent allmént mojligen drivs mer av det som upplevs som positivt, vilket darfor gjort att de valt
den arbetsplatsen de har i dagslidget. Kanske dr det ocksd sa att dessa deltagare forsoker se varje
anstéllning for vad den faktiskt erbjuder och ser inte det som nagot negativt att arbeta inom en
viss sektor. Samtidigt visade en del enkétdeltagare ocksé pé forstdelse for att saker och ting inte
alltid kanske &r som som det verkar, och menade pa att kommunala bolag ofta associeras med
negativa aspekter som de kanske inte alltid fortjénar.
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6. SLUTSATSER

* P3vilka satt kan kommunala organisationer arbeta med sitt arbetsgivarumarke for
att starka sitt arbetsgivarerbjudande och hur kan de anvanda sig av employer
attractiveness i att na 6nskad malgrupp?

Studiens analys visar pd att det finns flera sdtt som kommunala organisationer kan arbeta med
sitt arbetsgivarvarumérke (employer brand). Det primdra dr for verksamheter att inse
betydelsen i ett starkt arbetsgivarvarumirke och framforallt vad arbetstagare, oavsett om de dr
potentiella arbetstagare eller nuvarande medarbetare, fOrknippar med ett starkt
arbetsgivarvarumarke. Ett verktyg organisationer kan anvdnda sig av for att f4 en béttre
forstaelse for sitt employer brand att anvinda sig av en IPI analys i syfte att utvinna
organisationens Employer Value Proposition (EVP) - arbetsgivarerbjudandet. Detta for att
skapa en nuldgesanalys géllande vart verksamheten befinner idag i relation till kommunikation
och arbetsgivarerbjudande. Att arbeta aktivt med sitt employer brand &r ndgot som
organisationer, vare sig de &r kommunala eller privata, behdver gora pé lang sikt.

Ett starkt employer brand &r inte ndgot som utvisar resultat dver en natt och det dr dérfor dven
viktigt att det finns en kontinuitet i arbetet tillsammans med ett aktivt deltagande, bade fran
medarbetare och ledning. Slutsatserna visar &ven pa konceptet kring behov, och dess betydelse.
For att definiera sitt arbetsgivarerbjudande och vad som gor ett erbjudande unikt i férhallande
till ett annat s behover sjilva erbjudandet kommuniceras och framga pé ett sa attraktivt, sant,
trovardigt, distinkt och héllbart sétt som mdjligt. Gdllande exempelforetaget Goteborg Energi
visar slutsatserna pd bdde positiva och negativa aspekter i verksamhetens arbete med sitt
employer brand och utifrén en utforlig analys gér det att urskilja vart bristerna ligger men éven
vad organisationen gor bra i sitt arbete med medarbetare, rekrytering och varumérkeshantering.

Vidare sa visar slutsatserna pd att arbetet med arbetsgivarens attraktionskraft (employer
attractiveness) ar ndra besldktat med employer branding. Arbetet med att attrahera rétt
arbetstagare har visat sig kunna leda till betydande konkurrensfordelar pd arbetsmarknaden
samtidigt som det dven stirker bade arbetsgivarvarumarket- och erbjudandet. Det dr viktigt for
organisationer att forsta kopplingen mellan employer branding och employer attractiveness da
de tva ofta verkar i symbios. For att nd mélgruppen young professionals blir det viktigt att
utforma ett starkt arbetsgivarvarumirke som berordes ovan, men framforallt kunna besvara
fragan "Varfor ska arbetstagare X vilja att arbeta med oss istéllet for med organisation Y?”.
Genom att besvara denna fraga, tillsammans med andra av liknande karaktdr, kan
organisationer nd stora konkurrensfordelar pa arbetsmarknaden.

Slutsatser visar pa att det minga génger inte handlar s4 mycket om hAur organisationer
kommunicerar, utan vad det dr kommunikationen sdger som har storst inverkan. For
arbetsgivare att forstd det sd kan det ge dem ett stort forsprang gentemot dvriga arbetsgivare.
Studiens slutsatser visar dven pa att det ar viktigt att, bade i arbetet med employer branding och
employer attractiveness, arbeta med malgruppsanpassad kommunikation. Ingen malgrupp ér
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den andra lik, och det gir darfor inte heller att arbeta med sitt employer brand till en stor massa.
Det ér viktigt att skapa attraktivitet pa arbetsmarknaden genom att kommunicera sitt employer
brand och sitt EVP pa ritt sitt, forslagsvis genom att anvénda sina existerande medarbetare som
ambassadorer. Genom att gora det sd kan Goteborg Energi och andra organisationer pa sa sitt
komma en bra bit pa vigen i det fortsatta arbetet med att attrahera rd#t personer till sin
organisation.

* Vad definierar malgruppen young professionals, vad anser de definierar en attraktiv
arbetsgivare och vilka forférstaelser har de gallande kommunala organisationer?

Vad giller definitionen av en young professional drar vi slutligen uppméirksamhet till det
faktum att vara ung pd arbetsmarknaden inte dr synonymt med att vara under en viss dlder.
Dagens arbetstagare anses bendmnas pd olika sitt genom den radande trenden att bendmna dem
som talanger, supertalanger och young professionals. Genom studiens ging har vi darfor valt
att forhalla oss till bendmningen young professionals, vilka vi definierat som individer med 1-
8 &rs arbetslivserfarenhet inom ramen for sin hogskole/universitetsexamen. Oavsett bendmning
ir samtliga av dessa arbetstagare unga péd arbetsmarknaden och har en eftergymnasial
utbildning med tillhérande examen. Ytterligare en gemensam nidmnare hittats som blir efter
studiens analys, namligen generation Y.

Det handlar ndmligen for dagens unga arbetstagare om att kunna uppna de kérridirsmal personen
1 fraga har satt upp for sig sjélv och genom analysen framgar det att karridr dr en viktig aspekt
av en young professionals ideala arbetssituation. De utgdr ocksé en del av en generation som
vérdesétter att uppnd en bra moral, som vill ha méjligheten att vara kreativ och spontan, samt
kan vara en problemldsande i sitt arbetsliv, samtidigt som de vill kunna kombinera tid for familj
och fritid. Slutsatserna visar vidare pd att generation Y och tillhdrande young professionals
anses vara den storsta aktoren pd dagens arbetsmarknad, vilket betyder att det inte heller anses
vara av en slump som denna studies resultat pekar pa att den valda definition som vi valt att
forhalla oss till ocksa har karaktérsdrag som stimmer dverens med denna generations.

Arbetsgivare moter idag en generation som dr van vid att stdlla frigor och som forvéntar sig
snabba beslut och handlingar, vilket ocksa visade sig vara det som satter s& kallade kdppar 1
hjulet for vilka forforstadelse av kommunala bolag som finns bland young professionals. Det
framkommer att de young professionals som deltagit i denna studie vérdesétter bade att ha en
bra 16n och att kunna trivas pd arbetsplatsen. Negativ motivation, attityder och antipati mot
kommunalt arbete visade sig vara nagot som forekom hos ménga. Vi foreslar genom analys av
denna maélgrupps beteende till att detta grundas i att dessa deltagare se det negativa i
kommunalt, arbete samt att dessa da drivs mer allmént i att forsoka undvika sddant som upplevs
som negativt. Motiven bakom detta beteende tolkas drivas av bland annat negativa syner och
uppfattningar av dessa verksamheters arbetssitt, da aspekter som trogrorlighet och déliga 16ner
inte anses vara synonymt med en ideal arbetsgivare bland young professionals.

Samtidigt visar ocksé studiens slutsatser pd att kommunala bolag ofta dras med ofortjénta
forestillningar om hur de &r som arbetsgivare och vad dessa faktiskt kan erbjuda. Vi kan genom
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analysen @ven se att en del young professionals forsoker se varje anstdllning for vad den faktiskt
erbjuder och ser inte det som nigot negativt att arbeta inom en viss sektor. Genom tolkning
kunde det dven utvisas en del positiva attityder, positiva motivationsfaktorer och sympati riktas
mot kommunal sektor. Vi drar dérfor aterigen uppmérksamhet till att alla individer ar olika och
att det inte gar att dra samtliga arbetstagare Gver en kant.

6.1. Rekommendationer till Goteborg Energi

Under studiens ging har vi fitt goda insikter i hur Goteborg Energi arbetar med bédde sitt
varumérke och sitt arbetsgivarvarumérke. Studiens analys och slutsatser visar pa vad
organisationen i friga samt liknande organisationer pa arbetsmarknaden behdver tinka pa i
arbetet med arbetsgivarvarumirket och framforallt arbetsgivarerbjudandet. En
rekommendation till Géteborg Energi 1 koppling till omradet &r att borja arbeta mer aktivt med
sin employer branding-strategi och efter att ha utvunnit sitt EVP se till att forankra det in i all
framtida kommunikation, bade den interna och externa. En annan rekommendation &r dven att
granska arbetsmarknadens behov och se till att uppfylla dessa, speciellt i forhdllande till den
onskade malgruppen young professionals.

Genom analys och tolkning av Goteborg Energis syn pd vad som definierar och karaktariserar
young professionals och dess beteende rekommenderar vi dven att foretaget mojligen behdver
se over hur denna malgrupp faktiskt beter sig pd arbetsmarknaden samt vad de efterfragar i en
arbetsgivare. Att kommunicera ett budskap pa samma sitt till samtliga méalgrupper pa
arbetsmarknaden &r inte en framgangsrik strategi. Istdllet s& upplever vi det som att Goteborg
Energi genom framstdllning av sitt EVP ddrigenom kan anvédnda detta i att skapa unika
erbjudanden anpassade till respektive malgrupp. Slutligen, rekommenderar vi att bolaget
Goteborg Energi inser betydelsen av att bemota de forutfattade meningar, missforstdnd och
andra fall dir kommunikationen inte nér fram direkt. Ju mindre organisationen kommunicerar
med de externa malgrupperna, desto léttare leder det till uppkomsten av rykten géllande hur
organisationen verkligen dr som arbetsgivare eller vad ndgon har hort fran en tredje part, snarare
an vad som faktiskt stimmer.

6.2. Forslag till fortsatta studier

Négot vi upptéckt under studiens géng ér en infallsvinkel i forhallande till employer branding
som vore intressant att studera ytterligare, ndmligen integration och jdmstélldhet. Detta anser
vi skulle kunna utgdra en relevant och aktuell studie i forhéllande till dagens samhélle. Var
egen forforstaelse ligger i att jimstdlldhet och integration &r ndgot som organisationer manga
géanger vill forknippas med, men att det i praktiken inte alltid stimmer 6verens med den faktiska
situationen i organisationen. Det vore pd sé sitt intressant att undersdka hur organisationer kan
arbeta mer aktivt med dessa fragor for att forstirka sitt employer brand och
arbetsgivarerbjudande. Ur ett marknadsforingsperspektiv skulle detta innebdra att undersoka
hur en organisation kan fa sitt employer brand att forknippas med jimstélldhet och integration,
samt hur detta kan kommuniceras ut till dess 6nskade malgrupp.
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I forhéllande till organisationer och hur de uppfattas som arbetsgivare anser vi att det i vissa
fall kan forekomma ett sa kallat “gap” mellan foretagets rykte och vad som faktiskt stimmer.
Speciellt i forhallande till organisationen Goteborg Energi, da de ménga ginger varit i hetluften
1 dagstidningar och media. Det vi menar dr att ett rykte kan spela stor roll for en organisation
och i denna uppsats har vi hittat faktorer som visar pa att foretag och dess medarbetare kan
“skdmmas” dver organisationen. Rykte och dess betydelse dr darfor ndgot som skulle kunna
undersokas ytterligare.

Ytterligare forslag till fortsatta studier skulle vara att gora en konkurrensanalys eller
marknadsanalys dd studien skulle blivit av ett mer jimforande slag. Exempelvis kunde
intervjuer genomforts med fOretag som anses vara konkurrenter till den kommunala
organisation vi valt som exempelforetag, forslagsvis att jimforelsen 14g i skillnader mellan
kommunala och privata organisationer. Den typen av studie hade forhoppningsvis gett en
intressant och djupgéende inblick i arbetet med employer branding dven i privata
organisationer. Forhoppningen med en sadan studie hade alltsé varit att se om det finns likheter
eller skillnader i hur organisationer arbetar med employer branding, samt om det finns négot
som gors bittre eller samre 1 de olika typerna.

Som ett komplement eller vidareutveckling till denna studie skulle det d&ven vara intressant att
ligga till ett avsnitt om kommunikation i forhéllande till marknadsforingskanaler.
Forhoppningen med ett sddant avsnitt skulle vara att fa reda vad vetenskapliga studier sdger om
utvecklingen av redan befintliga och kommande marknadsforingskanaler, samt hur dagens och
morgondagens marknadsforing ser ut i dessa kanaler. Genom att undersdka detta i &nnu en
enkétfraga hade studien mojligen kunnat svara pa i vilka kanaler young professionals befinner
sig nér de soker jobb. Detta hade alltsd utgjort dnnu ett avsnitt i studien som bygger pa att hitta
teorier som kunde jimféras med deltagarnas svar. Onskan hade varit att mdjligen kunna ge ett
forslag péd vart exempelforetaget ska marknadsfora sig for att pd bésta sitt nd deras onskade
malgrupp.
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BILAGA 1. INTERVJUGUIDE

Foérord

Denna intervju grundas i en studie kring fenomenet Employer Branding*. Syftet med studien ar att
definiera malgruppen Young Professionals** och dess syn pa en attraktiv arbetsgivare, samt att studera
hur kommunala organisationer kan formedla sitt employer brand i syfte att nda malgruppen young
professionals.

Denna studie forhaller sig till de fyra forskningsetiska principerna:

- Studiens syfte finns forklarat.

- Ditt deltagande ar helt frivilligt och du har ratt att avbryta intervjun nar du vill.
- Du har mojligheten att vara helt anonym.

- Intervjuns utfall anvands enbart i undersokningssyfte.

*Employer Branding: Vad arbetsgivarens varumarke forknippas med ur olika aspekter sasom exempelvis
karriarmojligheter och/eller 16n av dess potentiella eller nuvarande medarbetare. Att férmedla och
kommunicera ett bra arbetsgivarvarumarke som attraherar ny arbetskraft och som gor sa att de behaller
de befintliga medarbetarna (Dyhre & Parment, 2013).

**Young Professionals: Arbetstagare med akademisk bakgrund samt med 1 till 8 ars
arbetslivserfarenhet (Universum, 2013).

* Hur kan ni 6ka den interna utvecklingen mellan olika jobb for att skapa battre karriarvagar?

* Hurserde som redan ar anstéllda pa organisationen som arbetsgivare?

* |relation till foregaende fraga, brukar ni utféra medarbetarundersokningar? Vad sager de?

¢ Vilka ar era styrkor som arbetsgivare mot olika malgrupper?

¢ Hurvill ni att Goteborg Energi uppfattas som arbetsgivare bland andra organisationer och hur
anser ni att ni uppfattas idag?

e Sérskiljer sig Goteborg Energi som arbetsgivare jamfort med andra organisationer i branschen?
Vilka ar de storsta skillnaderna — bade positiva och negativa?

* Vilka anser ni ar Goteborg Energis styrkor respektive svagheter som arbetsgivare?

e Ardet viktigt for Goteborg Energi att vara en attraktiv arbetsgivare? Varfor?

* Anser ni att attraktivitet och ett starkt varumarke gor det lattare for er att rekrytera?

* Vilka nya kompetenser kommer ni att behéva rekrytera med utgangspunkten att verksamheten
kommer att utvecklas?

* Harde arbetstagare ni rekryterat pa senare tid stannat kvar? Om inte, har ni nagon uppfattning
kring varfor personen som sagt upp sig? Hur ser deras profiler ut? Vart har de gatt istallet?

¢ Vilka ar era rekryteringskonkurrenter?

* Vilket &r ert arbetsgivarerbjudande? Vad gor er unika i ert erbjudande?

* Vid massor, event och dylikt - hdnder det ibland att deltagarna inte har nagon kdinnedom om er
som arbetsgivare? Hur forhaller ni er till det?

* Hur definierar ni young professionals och hur tror ni att de ser pa er som arbetsgivare?

* Vad efterfragar ni hos en arbetstagare? Finns det nagot “ideal”
“ideala” arbetsgatare till att soka ett arbete hos er?

* Tidigare forskning visar pa att employer branding ar starkt sammankopplat med employer
attractiveness - vilken tror ni ar kopplingen mellan dessa omraden?

* Finns det nagra matningar pa organisationens attraktivitet som arbetsgivare jamfort med andra
lokala arbetsgivares?

? Vad tror ni driver denna
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BILAGA 2. ENKAT

Employer Branding

Denna enkét grundas i en studie kring fenomenet Employer Branding*. Syftet med studien &r att
definiera malgruppen Young Professionals** och dess syn pa en attraktiv arbetsgivare, samt att
studera hur kommunala organisationer kan formedla sitt employer brand i syfte att na malgruppen
young professionals.

Denna studie forhaller sig till de fyra forskningsetiska principerna:

- Studiens syfte finns forklarat.

- Ditt deltagande &r helt frivilligt och du har rétt att avbryta enkéaten nar du vill.
- Du &r helt anonym.

- Enkatens utfall anvands enbart i undersokningssyfte.

Tack for att du deltar i var enkat!

For att starta, tryck pa "Nésta".

*Employer Branding: Vad arbetsgivarens varumarke forknippas med ur olika aspekter sasom
exempelvis karridrmaojligheter och/eller I6n av dess potentiella eller nuvarande medarbetare. Att
formedla och kommunicera ett bra arbetsgivarvaruméarke som attraherar ny arbetskraft och som
gor sa att de behaller de befintliga medarbetarna (Dyhre & Parment, 2013).

**Young Professionals: Arbetstagare med akademisk bakgrund samt med 1 till 8 ars
arbetslivserfarenhet (Universum, 2013).

NASTA
Skicka aldrig I6senord med Google Formular

*Obligatorisk

Krav pa deltagande.

Tyvarr kan du inte delta i var underskning om du inte uppfyller foljande krav. Detta beror pa att
studien enbart har som syfte att unders6ka malgruppen young professionals och att vara ung
pa arbetsmarknaden, vilket definieras pa foljande satt:

Jag har varit yrkesverksam i 1-8 ar samt har en hogskole-
/universitetsexamen. *

(] Ja

BAKAT NASTA
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Foljande fragor ar av en mer dvergripande karaktér och handlar om

dig som deltagare.

Kon *
O Man
(O Kvinna

(O Annat

Alder *
O 20-25
O 26-30
O 31-35
O 36-45
O so-

Ar du anstilld idag? *
O Ja

O Nej

(O Arbetslos

(O Arbetssokande

O Ovrigt:

Hur manga ar har du varit yrkesverksam efter avslutad examen?
*

O o0-14ar
O 2-54ar
O 6-8ar
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Inom vilken bransch arbetar du? *
(O Ekonomi

O Industri

(O Data/IT

O Juridik

(O Bygg/Fastighet

(O Forsiljning/Marknad

(O Vard/Omsorg

(O Ovrigt:

Vad ar din yrkestitel? *

Ditt svar

Foljande fragor kommer att handla om dig som konsument pa

arbetsmarknaden.

Vilket utav foljande alternativ stdmmer in pa din syn pa
arbetslivet? Jag soker en arbetsplats... *

(O ..som gér att jag kan betala fér min éverlevnad samtidigt som jag har
mojlighet till sdmn.

(O ...dar jag kan kanna en trygghet i min anstallning samtidigt som jag kan
kombinera tid for hdlsa och familj.

O ...dar jag kan ka@nna social tillhérighet och gemenskap, dér jag kan knyta
kdnsloméssiga band.

(O ..dér jag blir uppmuntrad, kan prestera och dar jag har tilltro.

(O ..dér jag kan uppna de karriarmal jag vill, har méjligheten att utnyttja mina
férmégor, kan vara kreativ, spontan och far I6sa problem.

O Ovrigt:
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| vilken utstrackning stdmmer foljande pastdenden in pa din syn
av en ideal arbetssituation? Jag vill kunna... *

Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer Ingen
helt ihéggrad  delvis ildggrad inte alls dsikt

...VaXx: d foretaget,
at¥ dea err':;ud:r m?g © O O O O O O

karridrmojligheter.

...vara med och paverka

min arbetsgivares O O O O O O
strategier.

...na de karriarsmal j

awpormgggye. O 0 O O O O O
...skapa ett varumarke

for mig sjélv, samt

knyta nya kontakter och O O O O O O

skapa nya
kundrelationer.

...f& svar pa de fragor

jag staller till min O O O O O O

arbetsgivare.

;ztztrea. Over mitt eget O O O O O O

...anta
jekt/arb ift
muveckarmg . O O O O O O

personligen.

| vilken utstrdckning stammer féljande pastaenden in pa din syn
av en ideal arbetssituation? Jag vill kunna... *

Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer Ingen
helt ihoggrad  delvis ildaggrad inte alls asikt

...véxa med foretaget,

att de erbjuder mig O O O O O O

karridrmdjligheter.

ed och rka

a0 0O O O O O
strategier.

...na de karridrsmal jag O O O O O O
satt upp for mig sjalv.

...skapa ett varumarke

for mig sjélv, samt

knyta nya kontakter och O O O O O O

skapa nya
kundrelationer.

...fa svar pa de fragor

jag stller till min O O O O O O

arbetsgivare.

et O O O O O O

...anta
jekt/arbet ift
omumeciarmg . O O O O O O

personligen.
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Foljande fragor kommer att handla om din nuvarande arbetsplats.

Ar du néjd med din nuvarande arbetsplats? *
O Ja
O Nej

(O Jag arbetar inte

Motivera garna ditt val:

Ditt svar

Hur kommer det sig att du valde din nuvarande arbetsplats?
Motivera garna ditt svar:

Ditt svar

Vad anser du definierar ett starkt arbetsgivarvarumarke?
Motivera garna ditt svar:

Ditt svar

Foljande fragor kommer att handla om din syn pa kommunalt

arbete.

Inom vilken sektor arbetar du idag? *
(O Privat
(O Kommunalt

(O Jag arbetar inte

Hur stéller du dig till kommunalt arbete? *

(O Jag arbetar redan kommunalt och stéller mig positivt till det.
O Jag arbetar redan kommunalt och stéller mig negativt till det.
O Jag skulle inte kunna tédnka mig att arbeta kommunalt.

O Jag skulle kunna tédnka mig att arbeta kommunalt.

(O Jag har ingen &sikt.
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Motivera gérna ditt val:

Ditt svar

Upplever du att det finns skillnader inom den kommunala och
privata sektorn? *

O Ja
O Nej

(O Ingen asikt

Motivera garna ditt val:

Ditt svar

Jag har uppfattningen att jag i kommunalt arbete kan... *

Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer Instdmmer
i lag grad

...vara med och paverka
min arbetsgivares
strategier.

...véxa med foretaget,
att de erbjuder mig
karridrmdjligheter.

...na de karridrsmal jag
satt upp for mig sjélv.

...skapa ett varumarke
for mig sjalv, samt
knyta nya kontakter och
skapa nya
kundrelationer.

...fa svar pa de fragor
jag stéller till min
arbetsgivare.

...styra Over mitt eget
arbete.

...anta
projekt/arbetsuppgifter
som utvecklar mig
personligen.

...bli erbjuden en bra I6n
och andra férméaner sa
som friskvardsbidrag,
semester etc.

helt

O

O

i hog grad

O

O
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O
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O

O

inte alls

O

O

Ingen
asikt

O

O



BILAGA 3. ENKATUTFALL

Jag har varit yrkesverksam i 1-8 ar samt har en hégskole-
/universitetsexamen.

58 svar
Ja _ o
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
Kon
58 svar
® Man
® Kvinna
@ Annat
Alder
58 svar

@® 20-25
® 26-30
®31-35
‘ ®36-45
@® 50-
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Ar du anstélld idag?

58 svar

® .

® Nej

@ Arbetslos

@ Arbetssokande
® Ovriga

Hur manga ar har du varit yrkesverksam efter avslutad examen?

58 svar

@®0-1ar
®2-5a
®6-84ar
Inom vilken bransch arbetar du?
o8 svar e Ekonomi o Ovrigt  © Data/IT
e Folséljning/Marknad @ Industri ® Bygg/Fastighet
® Vard/Omsorg ® Juridik

h
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Vad &r din yrkestitel?

58 svar

6 (10,3 %)

4(6,9%)
4 3662%)
2@4%2(34%

3000 60061010 el 0 (A 500 0000 (G 251 G 0 U0 O At 0 1000 (A Al (4, 70%)

- Business de... Fysioterapeut Konceptutve... Personalsa... Studie ochy...

Vilket utav féljande alternativ stdmmer in pa din syn pa arbetslivet? Jag soker
en arbetsplats...

58 svar

@ ...som gor att jag kan betala fér min
éverlevnad samtidigt som jag har m...

@ ...dar jag kan kanna en trygghet i min
anstalining samtidigt som jag kan k...

@ ...dar jag kan kanna social tillhorighet
och gemenskap, dér jag kan knyta...

@ ...dar jag blir uppmuntrad, kan
prestera och dar jag har tilltro.

@ ...dar jag kan uppna de karridrmal ...

® Ovriga

| vilken utstrackning stammer féljande pastaenden in pa din syn av en ideal
arbetssituation? Jag vill kunna...

B instaimmer heit @ Instammerihdggrad W Instammer delvis I Instammer i lag grad
B Instimmerinte alis I Ingen asikt

30
15
0 " — - —
...vaxa med foretaget, att de ...vara med och paverka min ...na de karriarsmal jag satt upp
erbjuder mig karriarméjligheter. arbetsgivares strategier. for mig sjalv.
...skapa ett varuméarke for mig  ...fa svar pa de fragor jag staller ...styra dver mitt eget arbete. ...anta projekt/arbetsuppgifter
sjalv, samt knyta nya kontakter till min arbetsgivare. som utvecklar mig personligen.

och skapa nya kundrelationer.
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| vilken utstrackning stdmmer féljande pastdenden in pa din syn av en ideal

arbetsgivare? Jag forvantar mig att foretaget jag arbetar for...
B Instammer i lag grad

B instammer heit M@ Instammerihdggrad W Instammer delvis
B Instammer inte alis I Ingen asikt
30

20

10

...ar valkant och har ett tydligt

...tar ett socialt och hallbart ...erbjuder mig en bra I6n och
ansvar. andra formaner sa som varumarke.
friskvardsbidrag, semester, etc.

...har varderingar likt mina egna.  ...ligger i en ort jag anser vara
attraktiv.

...har en attraktiv féretagskultur.

Ar du ndjd med din nuvarande arbetsplats?

58 svar

® .2
® Negj
@ Jag arbetar inte
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Inom vilken sektor arbetar du idag?

58 svar
@ Privat
@ Kommunait
@ Jag arbetar inte

Hur stéller du dig till kommunalt arbete?

58 svar

@ Jag arbetar redan kommunalt och
staller mig positivt till det.

@ Jag arbetar redan kommunalt och
staller mig negativt till det.

A @ Jag skulle inte kunna tanka mig att
arbeta kommunalt.
@ Jag skulle kunna ténka mig att arbeta
kommunait.
@ Jag har ingen asikt.

Upplever du att det finns skillnader inom den kommunala och privata

sektorn?
® .
® Nej
@ Ingen asikt
84,5%

58 svar
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Jag har uppfattningen att jag i kommunalt arbete kan...

B instammer heit M Instammerihdggrad W Instammer delvis I Instammer i lag grad
B Instammer inte alls M@ Ingen asikt

22,5
15,0
75
0,0 - - . . -
...vara med och paverka min ...vaxa med foretaget, att de ...na de karriarsmal jag satt upp ...skapa ett varumarke for mig
arbetsgivares strategier. erbjuder mig karridarmdjligheter. for mig sjalv. sjalv, samt knyta nya kontakter
och skapa nya kundrelationer.

...fa svar pa de fragor jag staller ...styra dver mitt eget arbete. ...anta projekt/arbetsuppgifter ...bli erbjuden en bra I6n och
till min arbetsgivare. som utvecklar mig personligen. andra férmaner sa som
friskvardsbidrag, semester etc.
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