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Analys & Slutsatser:

Nyckelord:

For att kunna attrahera och locka kvalificerad personal
har employer branding en fundamental betydelse och
sedan borjan pa 2000-talet har betydelsen vixt allt
mer. Talangfulla medarbetare &r den huvudsakliga
faktorn som differentierar foretag fran varandra och ér
en viktig del i hur foretag skapar konkurrensfordelar.
Med anledning av detta ar det dérfor av stor vikt att
forstd studenters attityder ndr de soker efter
arbetsgivare.

Syftet med uppsatsen ar att oka fOrstdelsen av
studenters matchningsprocess med potentiella
arbetsgivare. Vidare har den som avsikt att ge
rekryterande  foretag  vérdefull kunskap och
information for att gora de bista rekryteringarna.

Metoden dr av hermeneutisk och kvalitativ karaktir
dér data samlades in genom fem stycken kvalitativa
intervjuer

En metateori presenterad av Ehrhart och Ziegert
(2005) har legat till grund for var analys. Teorin
foreslar att samspelet mellan en persons egenskaper
och en miljos egenskaper resulterar i
attraktion. Dabirian, Kietzmann & Diba (2016) har
presenterat sju viardepropositioner som har hjélpt oss
att forstd respondenternas attityder.

Slutsatserna ir att studenter soker efter organisationer
som har karaktirsdrag som liknar de sjdlva. Framst
attraheras de av foretag som erbjuder sociala virden.

Employer branding, marknadsforing, rekrytering,
talanger, attityder
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To be able to attract and attract qualified staff,
employer branding has a fundamental importance and
since the beginning of the 2000s, the importance has
grown more and more. Talented employees are the
main factor that differentiates companies from each
other and is an important part of how companies create
competitive advantages. Due to this, it is therefore of
great importance to understand students attitudes
when searching for employers.

The purpose of the thesis is to increase understanding
of students’ matching process with potential
employers. Furthermore, it intends to provide
recruiting companies with valuable knowledge and
information to make the best recruitments.

The method is hermeneutic and qualitative in wich
data was collected through five qualitative interviews.

A meta theory presented by Ehrhart and Ziegert
(2005) has been the basis of our analysis. The theory
suggests that the interaction between a person’s
characteristics and an environment characteristic
results in attraction. Dabirian, Kietzmann & Diba
(2016) have presented seven value propositions that
have helped us understand the respondents attitudes.

The conclusions are that students are looking for
organizations that have characteristics that are similar
to themselves. They are mainly attracted by
companies that offer social values.

Employer branding, marketing, recruitment, talents,
attitudes
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1. Introduktion

1 det hdir kapitlet presenteras en bakgrund till studiens omrade employer branding for att sedan
gd over till en problemdisskusion som kommer ndrmare in pd svdarigheterna med att genomfora
lyckosamma rekryteringar. Det leder ldsaren till studiens syfte och problemformulering.

1.1 Bakgrund

For att kunna attrahera och locka kvalificerad personal har employer branding en fundamental
betydelse och sedan borjan pa 2000-talet har betydelsen véxt allt mer. Vardet pad immateriella
tillgdngar har 6kat samtidigt som ménniskor byter jobb oftare 4n ndgonsin (Parment, Dyhre &
Lutz, 2017). Foretag agerar idag pd en dynamisk och stindigt fordnderlig marknad varav
kvalificerade medarbetare dr avgorande for foretags overlevnad och framgéng. Konkurrensen
bland foretag for att attrahera kvalificerad personal dr intensiv da foretag genom dess anstéllda
kan skapa sig konkurrensfordelar gentemot andra foretag (Gaddam, 2008). Abdullah et al.
(2017) har konstaterat att foretag med en avancerad strategi for employer branding har storre
produktivitet &n de foretag som saknar eller bara delvis har en utvecklad strategi for employer
branding. Dessa orsaker leder till att employer branding ar nédgot som blivit allt viktigare for
foretag for att rekrytera kvalificerade arbetstagare samt bibehalla vardefulla anstéllda (Born &

Kil Kang, 2015).

Employer branding ir ett koncept med flera olika definitioner. Simon Barrow och Tim Ambler
var forst med att definiera konceptet &r 1996. De definierade konceptet som ett paket med
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som kommer med en anstéllning och

identifieras med de anstillda foretaget. (Ambler & Barrow, 1996)

/ Best people \

Best applicants Best shops
\ Best word J
of mouth

Figur 1. Kopplingen mellan anstélldas kvalitet och kvaliteten pa produkt/tjanst (Ambler &
Barrow,1996).



Backhaus och Tikoo som é&r tva av de mest citerade forskarna inom omradet har beskrivit
employer branding som ett foretags samlade insatser gillande kommunikation till befintlig och
blivande personal. Backhaus och Tikoo (2004) menar att employer branding anvinds av foretag
1 allt hogre grad for att locka ny personal och forsékra att nuvarande personal engagerar sig i
foretagets kultur och strategi. Sullivan (2004) definierar employer branding som en
malinriktad, 1dngsiktig strategi for att hantera medvetenhet och uppfattning om anstillda,

potentiella anstillda och nérstdende intressenter med avseende pé ett visst foretag.

Backhaus & Tikoo (2004) beskriver employer branding som en trestegsprocess dir foretag forst
maste utveckla en vérdeproposition som sedan marknadsfors genom intern och extern
marknadsforing. Viardepropositionen kallas for employer value proposition och ér
arbetsgivarens l6fte, det vill siga medarbetarloftet. Loftet &r en grundpelare for att lyckas med
sitt varumirke som arbetsgivare. Det ska sérskilja sig frdn andra medarbetarloften, vicka
kinslor och kunna skrdaddarsys for alla malgrupper ett foretag vill attrahera. Loftet ska vara

bade trovirdigt och sanningsenligt (ibid.).

Medarbetarnas vardeerbjudande gar enligt Parment, Dyhre & Lutz (2017) att jamfora med USP,
unique selling point, som &r ténkt att vara den unika konkurrensfordel en organisation erbjuder
medarbetare och potentiella medarbetare. Mosley (2014) jamfor ocksa vardeerbjudandet med
konceptet USP 1 marknadsforing och menar att det gér samma sak for foretagets rekrytering
och medarbetararengagemang. Rosethorn (2009) argumenterar for att det dr en nyckelfrédga for
foretag att kontrollera att erbjudandet ar attraktivt, unikt och trovardigt for talanger som inte &r

anstéllda.

Michaels et al. (2008) menar att vdrdeerbjudandet &r den holistiska summan av allt som
ménniskor upplever och fir nir de ingér i ett foretag, som exempelvis miljo, kollegor,

kompensation och egen tillfredsstéllelse.

1.2 Problemdiskussion

Parment & Dyhre (2009) menar att talangfulla medarbetare dr den huvudsakliga faktorn som
differentierar foretag frdn varandra och dr en viktig del i hur foretag skapar konkurrensfordelar.

Organisationer som kan locka de med bist sinnen kommer att ha ett tydligt forsprang pa



marknaden samtidigt som tévlingen om att locka hogkvalificerad personal 6kar alltmer (Harari,
1998). Ett starkt arbetsgivarvarumérke bidrar till att rekrytera talanger med rimliga 16nekrav da
talanger hellre soker sig till ett foretag som ses som attraktivt &n ett foretag som betalar hogre
16n (Parment, Dyhre & Lutz, 2017). P4 detta sitt menar Parment, Dyhre & Lutz (2017) att
employer branding &dr 16nsamt och nédgot som behdver beaktas i ett foretag i1 allt storre
utstrdckning idag. Grundaren av talangnitverket 4potentials har papekat att lyckosamma
rekryteringar och formagan att behalla talanger har en direkt paverkan pa resultatet och de
foretag som lyckas Okar inte bara sin vinst utan dven sin omséttning (4potentials, 2017). Boel
Sjostrand, VD pa Wise, pavisar att fyra av tio kandidater till toppjobb uppger att de ldmnat en
intervju med ett daligt intryck av foretaget efter en arbetsintervju (DN, 2018).

I en studie utford av Future Foundation framkom det att felrekryteringar kostade svenska
foretag och organisationer flera miljarder kronor varje ar genom att chefer far lagga ner mer tid
dn nodvandigt pa lagpresterande medarbetare (Edenhall, 2004). Foretag behover ddrmed vara
allt mer medvetna om vad som karaktariserar den idag arbetssdkande generationen eftersom
olika generationer har olika arbetslivsvéirderingar som forvéntningar och motivationer (Cogin,
2012). Parment & Dyhre (2009) forklarar att foretag méste skapa en forstaelse for varderingar,
karaktédrsdrag och forvéntningar, det vill sdga attityder, hos den yngre arbetskraften for att skapa
attraktionskraft, samt infora nya tillvigagangssatt for att framgéngsrikt na ut till dessa individer.
Den senaste generationen som kommit in i arbetskraften och andelen anstéllda i arbetskraften
fran den senaste generationen Okar hela tiden. Generationen ar mer krdvande och mer kritisk dn
tidigare generationer vilket gor att arbetsgivare som vill anstédlla maste tdnka i nya banor (SVD,

2012).

Tidigare forskning inom employer branding har fokuserat pa hur foretag bor arbeta for att
attrahera nya medarbetare samt behalla befintliga medarbetare. Vi anser att det finns ett gap
i forskningen inom employer branding for hur arbetssokande studenters attityd &dr kring
processen ddr de soker en potentiell arbetsgivare. Denna process bendmner vi som
‘matchningsprocessen’. Tidigare forskning kring attityder har framst gjorts genom kvantitativ
metod. Vi ser déarfor utvecklingsmdjligheter 1 att undersdka studenters attityd kring
matchningsprocessen genom kvalitativ metod med intervjuer som metodval for att kunna fa en
djupare forstaelse for studenters matchningsprocess med potentiella arbetsgivare. Dabirian,
Kietzmann & Diba (2016) har i tidigare forskning presenterat vad som definieras som “’seven

employer branding value proposition”. Genom en kvantitativ metod presenterar de sju olika



faktorer som potentiella medarbetare och nuvarande medarbetare tar 1 beaktning vid
faststillandet av hur attraktiv en arbetsgivare dr. Vi finner hdr utvecklingsmojligheter i
forskning kring vilka av dessa virden som &r av storst vikt for studenter som soker potentiella
arbetsgivare. Foretag star darefter infor en stor utmaning att uppfylla de faktorerna som
studenter anser vara viktigast for att kunna attrahera studenter och i ldngden differentiera sig

fran konkurrenter.

1.3 Syfte & Problemformulering

Syftet med uppsatsen dr att 6ka forstaelsen av studenters matchningsprocess med potentiella
arbetsgivare. Vidare har den som avsikt att ge rekryterande foretag virdefull kunskap och

information for att genomfora de bésta rekryteringarna.

1.3.1 Problemformulering: Hur é&r studenters attityder kring matchningsprocessen med

potentiella arbetsgivare?

Var problemformulering har besvarats med hjilp av tva delfragor:
- Hur och nir uppstir matchning mellan studenter och potentiella arbetsgivare?

- Vilka vérdeerbjudanden ar viktigast for studenter?

I denna studie innebdr matchningsprocess den process som studenter genomgéar nér de soker

potentiella arbetsgivare som matchar deras individuella preferenser.



2. Metod

I det hdr kapitlet presenteras studiens metodologi, metodval, urval och tillvigagdngssdtt. Det
foljs upp av en kritisk diskussion som gdr igenom studiens trovdrdighet, forskningsetiska
aspekter samt en diskussion kring val av metodologi, metod och urval.

2.1 Metodologi

Utifran studiens syfte valde vi att anvinda kvalitativ metod. Med studien vill vi tolka och forsta
ett problem vilket gor att kvalitativ metod lampar sig béttre dn kvantitativa metoder (Patel &
Davidsson, 2011). Bryman & Bell (2011) beskriver hur kvalitativ metod passar béttre nér ord
ska analyseras snarare dn siffror. Vidare menar Bryman & Bell (2011) att en kvalitativ metod
lampar sig bra nér tyngden av studien ligger i att forstd hur studiens deltagare uppfattning ar

om en specifik miljo som ska undersokas.

2.2 Metod

Studiens empiriska material har samlats in genom kvalitativa intervjuer. Detta har vi gjort for
att vi genom kvalitativa intervjuer kan undersdka respondentens stindpunkter. Kvalitativa
intervjuer gor det dven mdjligt att fi bredare uppfattning om vad respondenten tycker ar
relevant och viktigt. Utifrdn vér studies syfte var det av vikt att fa detaljerade och fylliga svar
vilket kvalitativa intervjuer uppfyllde (Bryman & Bell, 2011). Vi var intresserade av individers
tankar och uttalanden for att gora kopplingar mellan respondenternas svar och vart teoretiska
referensram. I och med valet av kvalitativa intervjuer sd kunde vi stélla foljdfragor och ga
djupare in i @mnet badde under en intervju men dven infor efterféljande intervju (Patel &
Davidsson, 2011). I denna studien valde vi att gora fem stycken semistrukturerade intervjuer.
Vi valde att gora semistrukturerade intervjuer eftersom Bryman & Bell (2011) menar att fall
dér en studie har ett tydligt fokus ldmpar det sig att anvinda semistrukturerade intervjuer.
Semistrukturerade intervjuer innebér att vi anvinde oss av en intervjuguide som berdr olika

teman. Det ger ocksa respondenten mojlighet att utforma sina svar med stor frihet.

2.3 Urval

Urvalet for respondenterna skedde genom ett mélstyrt urval. Ett malstyrt urval innebér att vi
valde ut respondenter utifran studiens syfte och problemformulering vilket gjorde att

respondenterna var relevanta for studien (Bryman & Bell, 2011). Utifran studiens syfte valdes
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studenter pa Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet som respondenter. Studenterna dr
bade programstudenter och studenter som ladser fristdende kurser. Gemensamt &r att alla idag

laser termin sex och har valt att inrikta sig pad marknadsforing den sista terminen.

2.4 Val av teoretisk referensram

I denna studie har vi valt att anvdnda en metateori och en modell med sju stycken
virdeerbjudanden som teoretisk referensram. Interactionist processing metatheory @r en
metateori presenterad av Ehrhart och Ziegert (2005) som foreslar att samspelet mellan en
persons egenskaper och en miljos egenskaper resulterar i attraktion. Vi valde denna metateori
eftersom vi ansag att den kunde hjélpa oss att forstd matchningsprocessen mellan studenter och
potentiella arbetsgivare 1 och med att den forklarar samspelet mellan individer och en miljo
samt ndr attraktion uppstar. Dabirian, Kietzmann & Diba’s (2016) sju faktorer har bidragit med
ytterligare forstielse da vi har tolkat respondenternas intervjusvar utifran vilka faktorer som har
visat sig vara viktiga for respondenterna. Genom att forsta vilka faktorer som dr av betydelse
for respondenterna anser vi att vi pa s sétt kan forstd deras attityder och instéllning till
matchningsprocessen och vad som dr av vikt. Referensramen anvinde vi sedan for att analysera

empirin och for att sedan kunna presentera slutsatser.

2.5 Tillviagagangssitt for att uppna syftet

Innan studien tog vid sa borjade vart forarbete med sokningar om employer branding pé internet
och Oversiktsldsning i litteratur om dmnet. Dérefter pdborjades en litteraturstudie inom dmnet
for employer branding som vi ansag relevant och som skulle hjédlpa oss framét i forskningen.
Vi anvénde oss av Goteborgs Universitets sokmotor och Google Scholar for att skapa en storre
kunskap inom &dmnet och fa en storre bild av tidigare forskning. Sokorden vi anvidnde var:
Employer branding, talent, recruitment, personal meeting, students, innovative. Vi anvédnde
orden i olika kombinationer for att fa fler traffar och for att sondera omradet sa mycket som
mojligt. Vi observerade att Backhaus och Tikoo var tva av de mest citerade forskarna inom

omradet employer branding.
Efter att ha skaffat oss storre kunskap inom omradet formulerade vi studiens syfte och kvalitativ

metod valdes utifran syftet med studien. Nér vi bestdmt syfte och metod valdes den teoretisk

referensramen som vi ansdg lamplig och var en intressant synvinkel att analysera
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respondenternas svar utifrdn. Direfter pdborjades planerandet for datainsamling dér vi

bestdmde urval och hur vi skulle kontakta vara respondenter.

Infor intervjun tog vi fram en intervjuguide for att fora intervjun inom syftet for studien. Vi
valde att ha négra specifika teman som tdckte studiens syfte och problemformulering. Vara
utvalda teman var studenternas kontakt med foretag under studietiden, matchningsprocessen
med potentiella arbetsgivare och attraktion. Val av intervjurespondenter togs fram utifran
studiens syfte och dirav kontaktades studenter pa Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet.
Via kontakter formedlades forfragan om intervju och efter att intresse funnits kontaktades sedan

respondenterna via Messenger for att boka intervjutillfille.

Niér intervjuguiden var framtagen forberedde vi oss genom att gdra en pilotintervju for att se
om intervjuguiden vi hade tagit fram kunde anvidndas och ge de svaren vi behdvde for att
uppfylla studiens syfte. Pilotintervjun gjordes med en student pd Handelshogskolan vid
Goteborgs Universitet som vid utférandet var inne pa sin fjarde termin. Efter den genomforda
pilotintervjun korrigerades ndgra frigor d& vi mirkte att ndgra fragor var irrelevanta for syftet
samt att nigra fragor behovdes adderas for att uppnéd de svaren vi behovde for att uppfylla

studiens syfte.

Vi gjorde fem stycken intervjuer och med tanke pé utbrottet av COVID-19 skedde intervjuerna
over videoldnk. Intervjuerna spelades in med ljud efter godkidnnande frén varje respondent.
Bryman & Bell (2011) menar att det ar viktigt att spela in ljudet for att kunna gora en detaljerad
analys och for att f4 respondenternas svar med egna ord. Detta underldttade &ven
transkriberingen och gjorde att vi inte missade ndgot viktigt som sades under intervjun. Under
transkriberingen skrev vi ned ord for ord och noterade betoningar, pauser och virdeord som

forstiarkte respondenternas uttalanden.

Vid alla intervjutillfillen sd ndrvarade bada tvd av oss som har genomfort studien. Vi borjade
med att presentera oss och sedan nir vil intervjun satte igang s& skotte en av oss intervjun
medan den andra gjorde noteringar utanfor bild. Vi efterstrdvade en avslappnad stamning for
att f4 respondenterna att kinna sig bekvdma for att driva intervjun enligt deras perspektiv pa
frdgorna. Nar respondenterna berdrde nagot vi ansag var intressant uppmanades de till att

utveckla det fritt.
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Efter de forsta intervjuerna borjade vi att bearbeta material direkt och gora l16pande analyser.
For att analysera véra data valde vi ett hermeneutiskt tillvigagangssitt dar forsta steget i var
analysprocess var att koda intervjuerna. Under vér kodning bdrjade vi med att stryka under ord
och citat som vi ansdg kunde besvara vart syfte. Vi gjorde 16pande analyser da Patel &
Davidsson (2011) menar att det &r fordelaktigt da det kan ge idéer om hur en studie kan tas
vidare. De lopande analyserna medforde dven att vi efter de fOrsta intervjuerna kunde
omformulera nagra frigor samt ta bort ndgon fraga som vi tyckte var irrelevant. Nar kodningen
var gjord arbetade vi med vér analytiska referensram for att forstd respondenternas svar.

Kodningen och analysen blev allt mer specifik nir analysen fortskred.

2.6 Studiens trovirdighet

Validitet och reliabilitet &r tva termer som ofta diskuteras i vetenskapliga studier. Patel &
Davidsson (2011) menar didremot att begreppen har en annan innebord i kvalitativ forskning
jamfort med kvantitativ forskning. Patel & Davidsson (2011) menar att begreppen é&r

sammanflitade inom kvalitativ forskning och att dessa begrepp sillan anvénds.

Bryman & Bell (2011) anser ocksa att validitet och reliabilitet inte ska anvédndas i kvalitativ
forskning och anvénder istéllet begreppen trovérdighet och dkthet. Trovérdigheten delas in i 4
delkriterier, det forsta, tillforlitlighet som innebar att forskare och respondenterna har en
liknande bild av verkligheten (ibid.). Det 4r ndgot som vi lade vikt pa vid utférandet av
intervjuerna genom att vi tydligt forklarade vad vi menade med begrepp och fragor. Andra
kriteriet dr Overforbarhet som innebér generaliseringen av resultaten till andra miljéer och
situationer (ibid.). Det &r nagot som ar svart att uppnd i1 kvalitativa studier eftersom vi 1 vér
studie har gitt in pd djupet 1 vért urval snarare &n fa en bred fOrstaelse. Tredje kriteriet ar
palitlighet vilket innebér att forskarna skapar en fullstdndig och tillgédnglig beskrivning av
forskningsprocessen (ibid.). Palitligheten har vi genom pa ett utforligt sitt beskrivit hur vi gétt
tillvdga haft fokus pa under rubriken “Tillvigagdngssdtt for att uppnd syfte”. Det fjarde och
sista kriteriet &r konfirmering eller bekréftelse vilket innebir att forskarna ska vara objektiva
(ibid.). Vi har genom hela processen forsokt vara objektiva och att inte pa négot sitt paverka

respondenterna eller resultatet.
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2.7 Forskningsetiska aspekter

Enligt Bryman & Bell (2011) finns det fem stycken etiska principer att ta i beaktning vid
forskning: att informera berdrda personer om studiens syfte (informationskravet), berérda
personer ska vara medvetna om att deras deltagande é&r frivilligt (samtyckeskravet), personer
som ingar i studiens personliga uppgifter ska behandlas med konfidentialitet (konfidentialitets-
och anonymitetskravet), uppgifter om personer som samlats in far bara anvéndas for
forskningsdndamalet  (nyttjandekravet) samt att forskare inte ska vilseleda

undersokningspersoner eller ge falsk information.

Dessa aspekter har tagits 1 beaktande 1 vér studie fran borjan till slut. Géllande véra respondenter
skickade vi forst ut en forfridgan dér vi berdttade om studiens syfte och frigade om personen
ville delta 1 undersokningen och respondenten hade didrmed mdjlighet att avbdja. Vidare
forklarade vi 1 borjan av varje intervju att personen var anonym, hur respondenten kunde ta del
av resultatet samt frdgade huruvida det var okej att vi spelade in intervjun. Dérefter har vi varit
noggranna med att hdlla respondenterna anonyma samt att hlla den insamlade informationen
endast till forskningsdndamaélet. Vi klargjorde att respondenterna deltog av fri vilja och att de

ndr som helst kunde avbryta sitt deltagande i studien.

2.8 Kritisk diskussion

En nackdel med vart val av metod &r att resultaten inte dr generaliserbara (Bryman & Bell,
2011). Trots detta har vi valt denna metod eftersom den metoden ldmpar sig béttre utifrdn vart

syfte dér vi har fokuserat pa dkad forstielse snarare dn breddkunskaper.

Vi dr medvetna om fordelen med att triaffa intervjupersonen for att kunna skapa en avslappnad
miljo men ocksa for att pa ett béttre sitt kunna ldsa av personens kroppssprak och reaktioner.
Rédande situation gjorde att det alternativet inte var 1dmpligt men vi tyckte dnda att intervjuer

over videoladnk var tillrdckligt bra och likt en intervju face-to-face.

Var studie har genomforts med en kvalitativ metod till skillnad frdn ménga tidigare studier inom
omradet som har gjorts med en kvantitativ metod. Vi dr medvetna om att en kvantitativ metod
lampar sig bittre ndr attityder ska undersokas (Bryman & Bell, 2011) men valde trots detta att

genomfora en kvalitativ studie da véart mal inte har varit att generalisera utan att fa en
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kontextuell forstéelse. Vi menar att virt kontextuella synsitt leder fram till fylligare information

jamfort med harda data.

Vi har valt att anvinda en modell gillande vilka faktorer som &r av vikt for arbetstagare vid
utvirdering av arbetsgivare for att forsta studenters attityder kring matchningsprocessen. Vi
anser inte att det dr den bista modellen for att forsta attityder generellt di den &r vildigt inriktad
pa just instéllningen kring vad som dr av vikt vid sokandet av arbetsgivare. Vi har trots detta
valt detta spér da vi sdg ett forskningsgap kring detta gillande studenter. For att forstd attityder
mer generellt och mer bakomliggande faktorer hade vi behdvt géra en mer socialpsykologisk
studie vilket inte har varit vér avsikt eftersom vi vill halla oss inom @mnet marknadsféring och
kunna bidra med vérdefull kunskap och information till rekryterande foretag for att kunna gora

de basta rekryteringarna

Vi dr medvetna om att vart urval enbart bestar av marknadsforingsstudenter pé
Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet. Nir det géller resultatet pa var forsta delfraga sa
tror vi att det hade blivit det samma oavsett kategori av student, eftersom vart resultat bekriftade
vél vedertagna teorier. Géillande delfraga tva sa finns det en risk att en annan kategori av student
foredrar andra véirden dn de vi sdg var viktigast och vi vilkomnar dérfor fler studier med ett

bredare urval.
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4. Teori

I det hdr kapitlet presenteras teorin som har anvdnts for att analysera empirin baserat pd
studiens syfte. Argumenten framforda av Kristof (1996), Dawis & Lofquist, (1984) och
Schneider (1987) hjdilper oss att forsta hur och ndr matchning uppstar. De sju
vdrdepropositionerna (Dabirian, Kietzmann & Diba, 2016) har bidragit med ytterligare
forstdelse for studenternas attityder under matchningsprocessen.

4.1 Interactionist Processing Metatheory

En metatori presenterad av Ehrhart och Ziegert (2005) foreslér att samspelet mellan en persons
egenskaper och en miljos egenskaper resulterar i attraktion. Denna interaktionistiska metateori
integrerar individer och deras miljoer genom att foresla att samspelet mellan individer och
miljoer bidrar till attraktion. Samspelet mellan en person och en organisation spelar séledes en

central och tydlig roll i dessa teorier. Teorierna som presenteras nedan ingér 1 denna metateori.

4.1.1 Person-organization (P-O fit)

Forskare brukar definiera person-organization fit som hur vél en individ 6verensstimmer med
en organisation (Kristof, 1996). P-O fit definieras av Kristof (1996) som Overensstimmelsen
mellan personer och organisationer som uppkommer nér (1) det dr en likhet eller matchning av
attribut och (2) nér en part erbjuder vad den andra vill ha eller behéver. Vidare delar Kristof
(1996) upp begreppet 1 tvad for att fortydliggéra. Det forsta dr att dela upp begreppet i
supplementary fit och complementary fit. Supplementary fit innebdr att nidr en persons
egenskaper och virderingar liknar individerna hos fOretaget sa uppstir en matchning.
Complementary fit uppstr ndr individen kan bidra till organisationen genom att en viss typ av

egenskaper fattas i organisationen.

P-O fit 4r genom ett andra perspektiv uppdelat i needs-supplies och demands-abilities. Needs-
supplies-perspektivet innebér att P-O fit uppstar nir en organisation eller foretag tillgodoser
individen med vad individen har for behov, preferenser och onskemail. Demands-abilities-
perspektivet innebér att det uppstar en matchning nér individen har de kunskaper och krav som

kravs for att fylla ett tomrum hos organisationen. (ibid.)
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Figur 2. Illustration av P-O fit (Kristof, 1996).

Genom modellen kan P-O fit med de olika perspektiven illustreras och forklaras. Det illustreras
genom att organisationen har ett antal karaktirsdrag som foretagskultur, virderingar, mal
samtidigt som individer har liknande karaktdrsdrag. Nér individens och organisationens
karaktirsdrag matchar uppstér supplementary fit. Complementary fit uppstér nir individen eller
organisationen saknar nagot som den andra parten kan erbjuda. P-O fit kan alltsa uppsta genom

en supplementary fit eller complementary fit eller de bada tillsammans.

4.1.2 Theory of work adjustment (TWA)

Teorier om subjektiv passform ar teorier som avser den process dir individer avgdér om de
passar in i en viss arbetsmiljé. En av teorierna som péverkar den subjektiva passformen &r
theory of work adjustment, framtagen av Dawis och Lofquist (1984). Den teorin sdger att
individer onskar korrespondens med sina arbetsmiljoer. Processen att uppna samt upprétthalla
denna korrespondens kallas arbetsjustering. Teorin beskriver hur och forklarar varfor arbetare
anpassar sig till sina arbetsmiljoer och interaktionen déremellan. TWA handlar om person (P)
och milj6 (E) dér E 1 det hér fallet innebér arbetsmiljon. Person och miljo interagerar eftersom
var och en har krav som den andra kan fylla och var och en har méjligheter att uppfylla den
andras krav. Sa lange parterna dr ndjda s& kommer interaktionen att upprétthdllas, men nér en

eller bada av parterna dr missndjda sa kommer det att ske ett forsok till justering. TWA pastar
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att tillfredsstéllelse och arbetsjustering inte beror sd mycket pa P- eller E-variabler utan den
speciella kombinationen av P- och E-variabler. Det vill sdga P-E-sambandet. Kraven fran P
kallas for behov medan kraven fran E kallas for uppgifter (needs och tasks). Behov ar krav som
kompensation och méjligheter. Uppgifter dr svarskrav for att utfora en arbetsuppgift. Behoven
skiljer sig &t i betydelse medan uppgifter skiljer sig at i svarighetsgrad. P har svarskapaciteter,
som kallas fardigheter, for att uppfylla E:s uppgifter. E har en forstarkningsforméga for att mota
P-behov. Sammanfattningsvis sa beskrivs P som att ha behov och fardigheter, eller varderingar
och formagor, medan E beskrivs som att ha forstirkare och uppgifter (reinforces och tasks).
TWA gor flera antaganden: (1) att P som en levande organism, har krav som maste uppfyllas
och ménga av de genom E, (2) att P har funktioner som gor det mojligt att uppfylla dessa krav
och (3) att mycket av P:s beteende i samspel med E handlar om att uppfylla dessa krav. Bland
de viktigaste av P:s krav &r biologiska behov som har att gora med 6verlevnad och psykologiska
behov som har att géra med vilbefinnande, sdsom erkdnnande och komfort. Korrespondensen

mellan P och E forutséger parternas tillfredsstéllelse. (Dawis & Lofquist, 1984)

4.1.3 Attraction-Selection-Attrition (A-S-A)

Naista teori som ror individers uppfattning om subjektiv passform dr den mest tillimpade teorin
inom attraktionsforskning, ASA-teorin. ASA-teorin fOreslar att olika typer av organisationer
lockar, véljer och behaller olika typer av ménniskor. Teorin sdger att individer lockas till
organisationer vars medlemmar liknar individerna sjélva nir det géller personlighet,
varderingar, intressen och andra attribut. Den sdger ocksé att organisationer dr mer benégna att
vélja de som har kunskap, fardigheter och formégor som liknar dem som deras befintliga
medlemmar har. Teorin séger dven att medlemmarna av en organisation med tiden dr mer

bendgna att limna organisationen om de inte passar in. (Ehrhart & Ziegert, 2005)

Cykeln 1 ASA borjar med attraktionsprocessen. Den ber6r att manniskors preferenser for vissa
organisationer bygger pa uppskattning av hur individen tycker att hens personliga egenskaper
(personlighet, virderingar och motiv) stimmer dverens med attributen for organisationen som
utvirderas. Nista steg 1 ASA-cykeln refererar till det formella och informella urvalsforfarandet
som anvinds av organisationer vid rekrytering och anstéllning av personer med de attribut som
organisationen Onskar. ASA-modellen sdger att organisationer & mer bendgna att vilja
personer som har kunskap, fardigheter och formégor som liknar deras befintliga medlemmar.
Det sista steget i cykeln pekar pé att ménniskor som inte passar in i en organisation kommer att

lamna. (Schneider, 1987)
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4.2 Seven employer branding value proposition

Dabirian, Kietzmann & Diba (2016) presenterar i sin artikel “A great place to work?!
Understanding crowdsourced employer branding” sju olika faktorer som nuvarande, tidigare
och potentiella anstédllda tar hdnsyn till ndr de utvérderar en arbetsgivare. Genom hemsidan
www.glassdoor.com hédmtades 38000 recensioner av de hogst och 14gst rankade arbetsgivarna
och genom IBM Watson analyserades sedan dessa svar och det identifierades sju faktorer som

det tas hansyn till.

SEVEN EMPLOYER BRANDING VALUE PROPOSITIONS

SOCIAL INTEREST APPLICATION | DEVELOPMENT ECONOMIC MANAGEMENT WORKALIFE
VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE BALANCE
W) &) x
Is this a fun Is this an Is the work Are there Is work Are managers Are work
place to work interesting place meaningful and opportunities for rewarded good, honest arrangements
with talented to work, with does it invite the employees to appropriately leaders who flexible enough
people and challenging application of grow and through salaries, inspire, trust, to achieve
a great but achievable knowledge and advance benefits and protect, enable success on and
organizational goals? skills? professionally? perks? and respect off the job?
culture? employees?

Figur 3: Seven employer branding value propsition (Dabirian, Kietzmann & Diba, 2016)

Dabirian, Kietzmann & Diba (2016) menar att dessa sju faktorer dr sociala vérden,
intressevérden, tillimpning, utvecklingsvdrden, ekonomiska vérden, ledarskapsvédrden och
balansen mellan arbete och livet. Sociala virden innebir att arbetet ska vara roligt dd ménniskor
vill ha en positiv arbetsatmosfar med en positiv foretagskultur. Intressevdrden innebér att
arbetet ska vara intressant. Detta baserat pa till vilken grad arbetet kréver ett innovativt sinne
for att klara utmanande och uppnaeliga uppgifter. Tillimpning innebér att arbetstagaren vill
satta sina kunskaper och fardigheter till en meningsfull anvindning. Utvecklingsvirden innebér
mdjligheterna for anstéllda till personlig utveckling samt mdjligheten att utvecklas inom
yrkeskarridren. Ekonomiska vdrden handlar om kompensationen for arbetet som utforts.
Kompensationen handlar framst om vilken 16n som ges, forménerna arbetaren fér ta del av och
pensionsavgifter. Ledarskapsvirden syftar till vilka egenskaper de ledande personerna i
organisationen har. Till exempel om ledarna dr motiverande, drliga och respektfulla. Balansen
mellan arbete och livet innebér att balansen ska ge den anstéllda framgingar bade pé och vid

sidan av jobbet.
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5. Analys

I nedanstaende analys tolkas och forklaras respondenternas svar i forhdllande till vald teori
utifran syftet med studien som dr: att oka forstdaelsen av studenters matchningsprocess med
potentiella arbetsgivare. Metateorin Interactionist Processing Metatheory hjdlper oss att forsta
hur och ndr matchning uppstar. Sedan placerar vi in vdra respondenter under de sju virde-
propositionerna, Vvilket bidrar till oOkad forstdelse for studenternas attityder under
matchningsprocessen. Under rubriken "Matchning” bekrdftar vi metateorins beskrivning av
hur och ndr en matchning uppstar men vi pavisar dven brister som forsvarar maojligheter till
matchning mellan studenter och potentiella arbetsgivare. Sedan presenteras de vdrden vdra

respondenter ansdg vara viktigast under fyra rubriker.

5.1 Matchning

Kristof (1996) menar att det sker en matchning mellan individ och organisation nér
organisationen har den foretagskulturen, virderingarna, mélen och normerna som personen
efterfragar utifrdn personens karaktirsdrag. Respondenternas svar bekriftar detta och visar att
respondenterna soker efter ett foretag som tilltalar de utifrdn de karaktirsdragen respondenterna
sjilva har. Respondent 2 beréttade: “For att jag ska soka jobb hos ett foretag ska de erbjuda
mig det jag vill ha, vilket dr utveckling och alla de hdr delarna.” Detta dr vad Kristof (1996)
beskriver som en supplemantary fit dir respondentens karaktirsdrag matchar med
organisationes karaktdrsdrag och 1 det hir fallet nidr organisationen kan erbjuda respondent 2

utveckling.

Alla véra respondenter belyste att de ansag att foretagskulturen dr viktig vid val av arbetsplats.
Respondent 1 beréttade att: ”Det viktigaste for mig dr att foretaget jag soker dr tilltalande, jag
gor en research om foretaget for att se om det matchar vad jag soker efter... Det viktigaste dr
att det matchar det jag soker...”. Respondent 1 uttryckte vidare: “Jag gillar ndr det dr hogt i
tak och finns en viss jargong och varierande dldrar pa de som arbetar ddr och gdrna mer i min
egen dlder. Sammansdttningen och kulturen dr viktig ”. Utifran beskrivningen gor vi kopplingar
till hur Kristof (1996) beskriver en individ med karaktirsdrag och preferenser som soker efter
en organisation med ett karakteristiskt klimat och individer hos organisationen som é&r lik
respondenten sjdlv. Respondenten betonar jargong vilket dr delar av en organisations klimat

och kultur, som &r en del av organisationens karaktérsdrag.
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Tre av respondenterna (respondent 1, respondent 2 och respondent 5) understrok vikten av att
kénna till ett foretag sedan tidigare och det kan forklaras utifran Kristof’s (1996) teori om P-O
fit och indikerar att det skett en matchning vid en tidigare integration mellan individ och
organisation. Vid en forsta integration mellan individ och organisation paborjas vad Schneider
(1987) menar dr det forsta steget 1 attraktionsprocessen. Vid detta steg uppskattar individen hur
hens personliga egenskaper stimmer Overens med attributen hos organisationen. Det kan
forklara varfor respondenterna pratar om att det 1 manga fall &r till foretagets fordel ifall
individerna har tidigare kdnnedom kring ett foretag d& individerna redan uppskattat ifall det
finns en matchning mellan personliga egenskaper och attributen hos foretagen. Vid en tidigare
integration mellan individ och organisation har respondenterna haft mojlighet att se vilka
viarden foretagen erbjuder for att se om foretagen erbjuder just de virden som respondenterna
tilltalas av. Om ett foretag visar sig erbjuda virden som den arbetssokande individen letar efter
sé sker en matchning enligt PO-fit vilket kan leda till att individen i ett senare skede soker arbete

hos foretaget.

Nar vi bad respondenterna berdtta om kontakt de haft med foretag péa skolan under studietiden
sd4 berittade alla om Gadden som &r Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitets
arbetsmarknadsmaéssa. Méassan har ungeféar 100 utstéllande foretag och organisationer varje ér.
Respondenterna uttryckte att uppligget pd méssan inte tilltalade dem. Nagra exempel

(respondent 1, 3 och 4) foljer nedan:

”...ingen stérre kontakt, gatt férbi nGgon monter och bytt ndgra fG ord men
inte mycket mer én sd. Mig ger mdssa ingenting, uppldgget att ga runt och
mingla passar inte mig sa vél.”

“Jag skulle séga ja, till viss del har jag varit i kontakt med féretag. Men
vdldigt mycket har varit att man sjdlv far séka den kontakten. Vi har ju
gadden och lite sddana olika mdssor, man far sjélv ga dit da och prata. SG
att vdldigt ytlig kontakt kanske.”

”Jag har varit pd alla dessa mdssor flertalet gdnger, det dr vl intressant pa
sd sdtt men det kdnns som att kommunikationen och persolighetstrdffen
inte riktigt ér dér”.
Respondenterna beskriver hér en saknad av en djupare och personlig kontakt for att uppleva
attraktion och fa en matchning. Utifran Kristof's (1996) definition av nir matchning sker kan
respondenternas svar tyda pa att de upplever att de inte kan ta reda pé foretagets karaktarsdrag
genom den ytliga kontakten. Det leder i forldngningen till att respondenterna inte upplever

ndgon attraktion och matchningen uteblir. Saknaden av en djupare och personlig kontakt kan
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ocksa leda till att respondenterna inte lar kdnna foretagens virdeerbjudanden och kan dérfor

heller inte avgdra om foretagen erbjuder ett virde som studenterna soker.

Vi frdgade respondenterna om vad som &r viktigt i en rekryteringsprocess och samtliga
framhivde den personliga kontakten. I vissa fall handlade det om att bli sedd och uppskattad
och i andra fall handlade det om att l4ra kéinna foretaget. I de fall dér respondenterna uttryckte
en vilja att bli sedda och uppskattade har vi utifrdn Dawis & Lofquist’s (1984) teorier tolkat det
som personernas psykologiska behov dér foretagets uppgift blir att tillgodose personernas krav
och fungera som forstirkare for att den arbetss6kande individen ska kdnna sig tillfredsstalld.
Tva av respondenterna (4 och 5) beréttade att de foredrog ett avslappnat mote med potentiella

arbetsgivare. Respondenterna (4 och 5) berittade:

“Jag skulle foredra de mer avslappnade sdtten, dd jag tycker det dr svart hur
man ska inleda ett samtal annars.... Sd jag foredrar helt klart nér det dr mer

2

avslappnat som att de har nagon typ av aktivitet vid sin monter.

“Jag hade absolut tyckt att det hade varit jdtteroligt att ta del av bolagen pa

ett avslappnat sdtt ddr det inte dr sd himla fyrkantigt, kan man val sdga.”

Det hir tolkar vi utifrain TWA som respondenternas individuella psykologiska behov dér de
forklarar hur de foredrar att matchningsprocessen ska se ut. Vi tolkar den forsta beskrivningen
som ett uttryck for komfort som enligt Dawis & Lofquist (1984) ir ett av de viktigaste behoven

hos en person.

Tre av fem respondenter (2, 4 och 5) framhivde att tydliga utvecklingsmojligheter pa en
arbetsplats var viktigt vid val av arbetsgivare. Det kan forklaras med hjdlp av TWA dér behoven
ar krav som 1 det hér fallet exemplifieras av utvecklingsmojligheter och utmaningar dér en
arbetsgivare har en mojlighet att uppfylla dessa krav. Respondent 3 berittade: “...Sedan kan
jag tycka det dr viktigt att de tillfor en beskrivning av vad det dr for typ av foretag, vad man
stravar efter, vad man vill ”. Utifrén respondentens svar ser vi hér att hen soker ett foretag som
har de méal som matchar respondentens egna. Respondent 2 uttryckte: “Det ska finnas
utmaningar. Det ska finnas nagon typ av reward, ndgon typ av beloning som kan man kan mdita
jobbet med. Chans att utveckla sig sjdlv”. Citatet visar bade att studenten har ett krav enligt
TWA och att en potentiell arbetsgivare har en funktion som gor det mojligt att uppfylla kravet,
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det vill sdga en forstirkare (Dawis & Lofquist, 1984) eller att arbetsgivaren kan tillgodose
individen med dennes behov (Kristof, 1996). Dawis & Lofquist (1984) gor skillnad péa
biologiska och psykologiska behov dédr studenternas behov av utmaningar och

utvecklingsmojligheter dr exempel pa psykologiska behov.

5.2 Sociala viarden

Sociala virden ér de virden som har visat sig vara viktigast for véra respondenter. Som vi
tidigare ndmnde si betonade alla respondenter att foretagskulturen var viktig vilket kom 1
uttryck pd olika sétt déar fokuset lag pa kollegor och jargong som &r sociala vdrden hos en

organisation.
Respondent 5 forklarade:

“Jag har mdrkt att jag drar mig till jobb ddr det star att det dr véldigt
prestigel6st, hogt till tak och att man far ta del av ett hérligt géng da blir
jag mer motiverad att séka for att det Iater kul att jobba ddr. DG kanske
inte arbetsuppgifterna spelar lika stor roll. Da kan det viga upp att ha
roliga kollegor. Det ska vara hégt till tak, hérligt géng och sd, det gdr fére
arbetsuppgifterna. Det ska vara prestigelésa mdnniskor,
I6sningsorienterade och bra samarbete, att vi hjélps at och diskutera.”
Som vi ser lyfter respondenten upp flera saker som hen soker efter hos en arbetsplats.
Prestigeloshet, hogt i tak och bra kollegor framgar tydligt och innebédr att respondenten
vardesitter vad Dabirian, Kietzmann & Diba (2016) bendmner som sociala viarden. Samtidigt
som respondenten forklarar att dessa faktorer dr viktigare &n sjdlva arbetsuppgifterna lyfter

resonemanget.

Nir vi frigade respondent 3 vad foretaget hade behdvt erbjuda for att det ska ske en matchning
sé beréttade hen: “Ja, egentligen tror jag man bor beskriva foretagskulturen pda ndgot sdtt och
utifran det locka till sig rdtt individer. Mojligtvis bor det vara huvudfokusen. Ldgga stor vikt
vid den beskrivningen och komma med arbetsuppgifter och sddant i andra hand.”
Respondentens svar visar att kulturen pad foretaget &r viktigare for respondenten &n

arbetsuppgifter vilket gér i samma monster som svaren fran respondent 5.
Respondent 2 beskrev den dnskvirda kulturen med ord som trivsel, hjdlpsamhet och laganda.

Aven det gr i linje med vad forfattarna Dabirian, Kietzmann & Diba (2016) beskriver som

sociala véarden och stirker att det dr sociala viarden som respondenterna foredrar.
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5.3 Ledarskapsvarden

Respondent 3 framhdvde ocksa foretagskulturen som viktig men stack ut frdn de andra

respondenterna som hade ett fokus pé kollegor och jargong:

“..om man gar vidare till en intervju sa dr det viktigt att man trdffar rétt
individer. S att man tréffar ndgon som ér med och tar beslutet om att
man kan bli anstdlld eller inte och att man inte da tréffar nagon som har en
liknande tjénst utan att man da trdffar ndgon som dr ansvarig fér sjédlva
rekryteringen”.
I det hér fallet tolkar vi det som att respondenten vill triffa en person med en ledarroll och anser
att en bra ledning &r av stort virde. Detta gér 1 linje med vad Dabirian, Kietzmann & Diba

(2016) menar é&r ledarskapsvirden. Respondentens svar avviker ndgot fran de andra

respondenterna som inte pratade om ledarskapet hos en organisation.

5.4 Utvecklingsvarden

Tre av respondenterna (2, 4 och 5) lyfte utvecklingsmdjligheter som en viktig faktor vid val av

arbetsgivare. Respondent 4 uttryckte:

“Det dr ocksa viktigt fér mig att det finns utvecklingsméjligheter pa
féretaget. Det viktigaste fér mig dr att foretaget jag séker dir tilltalande,
jag gér en research om féretaget for att se om det matchar vad jag séker
efter.. Det viktigaste dr att det matchar det jag séker och det far jag reda
pd genom min research om féretaget”.

Citatet visar bade att respondenten vidhaller utvecklingsmdjligheter som viktigt men verifierar
dven det vi tidigare skrivit: att studenterna soker efter foretag som matchar deras egna

karaktirsdrag.

Respondent 5 pratade om avsaknaden av en inkluderad praktik i utbildningen och framhavde
vikten av att testa yrket men kom dven in pa utvecklingsmojligheter. “Pd varje arbete fdar man
ju ldra sig jdttemycket sd det dr ju inte bara att testa pd utan ocksad vdldigt ldrorikt.” Det
antyder att dven respondent 5 attraheras av utvecklingsmojligheter och att fa vixa pa ett

professionellt plan.

Aven respondent 4 kom in pa att hen har saknat en inkluderad praktik men foreslog, som flera

av de andra respondenterna, ett workshop-liknande moment med 6nskan om att det ska vara
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verklighetsbaserat. Respondenten beskrev det som ett tillfdlle for lirdom och for att ta reda pa

om det finns utvecklingsmojligheter hos foretaget.

“Fér min del hade det gett ndtverk, kunskap och utveckling. Att jag skulle
fa ndtverka med dem, att de far ta del av vem jag dr. Jag skulle visa vem
jag dr och de skulle fa visa vilka de dr. Att man ldr sig ndgonting och far ta
del av verklighetsbaserade problem. Och sedan utveckling, fér att se mina
utvecklingsmdéjligheter.”

Respondenten ndmner dven att hen vill visa foretaget vem hen ar vilket skulle kunna tolkas som
att studenten vill visa upp sina kunskaper for foretaget, vilket vi pavisar mer under

niastkommande rubrik.

5.5 Intressevirden och tillimpningsvarden

Flera av respondenterna (1, 2 & 4) pratade om mojligheten att fa testa pd arbetsuppgifterna for
att visa foretaget vilka kunskaper de besitter och dven vilka kunskaper de far mojligheten att

tillampa pa arbetsplatsen. Exempelvis sé beréttade respondent 1:

“Jag skulle mer uppskatta ifall féretag lade upp ndgon form av case ddr
man kan anmdla sig och sedan géra en uppgift Gt foretaget. Sma
workshops kanske...”.

Respondent 4 utvecklade resonemanget vidare:

“...dd tycker jag att de definitivt borde ta vara pd det och géra workshops
som dr verklighetsbaserade som kanske till och med dr ett problem som de
har idag. For att varje hjdrna har sin kunskap att erbjuda och man vet
aldrig vilken 16sning som de finner. Den kontakten med verkligheten tycker
jag dr viktig. Sa hade jag énskat att de lade upp sina workshops, att de
kommer varje fredag i tre timmar och hdller workshops ddr man far ldmna
in sina férslag och ha en kommunikation dér emellan och kanske
presentera...”

Vi gor tolkningen att respondent 1, 2 och 4 vérdesétter att deras kunskaper anvinds pa ett
virdefullt sdtt men dven att de soker en arbetsplats med utmanande och uppnabara mal. Det vill
sdga intresseviarden samt tilldimpningsviarden. 1 ett workshop-liknande scenario far

respondenterna mojlighet att utforska om foretagen kan erbjuda dessa vérden.
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5.6 Sammanfattning av analys

Sammanfattningsvis sd bekridftade respondenternas svar att respondenterna soker efter ett
foretag som tilltalar de utifran de karaktirsdragen respondenterna sjdlva har. Respondenternas
onskemél om karaktdrsdrag har forklarats som krav och behov dir foretagens uppgift blir att
tillgodose dessa. Nér foretag och studenter har samma karaktérsdrag sa uppfylls studenternas
krav och behov vilket gor att matchning uppstar. Vi har d&ven uppmairksammat att det finns

brister som forsvarar processen.

Alla respondenter framhivde sociala virden som ett av de viktigaste virden vid matchning med
potentiella arbetsgivare. Respondent 3 var intresserad av ledarskapet hos en potentiell
arbetsgivare. Respondent 2, 4 och 5 lyfte att tydliga utvecklingsmdjligheter var viktigt vid val
av arbetsgivare. Respondent 1,2 och 4 virdesatte intresse- och tillimpningsviarden hos en
framtida arbetsgivare. Vi kan tydligt se att sociala virden &r de virden som véra respondenter
vardesdtter hogst, foljt av utvecklingsvirden, intressevirden och tillampningsvérden.
Ekonomiska vdrden och balansen mellan arbete och livet var ingenting som forekom under

intervjuerna med véra respondenter.
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6. Slutsatser

I det hdr kapitlet presenteras studiens slutsatser utifran syftet och besvarar
problemformuleringen och efterfoljande delfrdagor. Hur dr studenters attityder kring
matchningsprocessen med potentiella arbetsgivare?

- Hur och ndr uppstar matchning mellan studenter och potentiella arbetsgivare?

- Vilka virdeerbjudanden dr viktigast for studenter?

Var studie har visat att studenter genomgér en matchningsprocess med potentiella arbetsgivare
under sin studietid. Det har frimst visat sig genom att respondenterna belyste att de under sin
studietid soker efter potentiella arbetsgivare. En matchning mellan student och arbetsgivare har
vi sett sker ndr arbetsgivaren har de karaktirsdragen som studenterna sjélva soker efter. Utifran
var teoretiska referensram har vi sett att behov och krav ligger till grund for personliga
preferenser som blir avgdrande for en matchning mellan individ och organisation. Vi har i
studien sett att studenter onskar en 6kad personlig kontakt med foretag for att se huruvida

matchning uppstér eller e;j.

I tidigare forskning har det visat sig att det fran anstillda och tidigare anstillda finns sju faktorer
som tas i hdnsyn ndr man utvirderar ett foretag. I denna studie har vi forsokt forstd om dessa
sju dven géller for studenter. Hos véra respondenter har vi kunnat se att det fraimst ar sociala
virden som é&r avgdrande. Direfter kommer utvecklingsvdrden, intresseviarden och
tillimpningsvérden. Ledarskapsvarden forekom hos en av véra respondenter men var alltsa inte
utmarkande ett virde som respondenterna ansag vara viktigt. Ekonomiska vdrden och balansen
mellan arbete och livet forekom inte Over huvud taget under intervjuerna med vara
respondenter. Vi kan ddrmed konstatera att dessa tvd virden inte dr viktigt for studenter under

processen dér de soker matchning med en potentiell arbetsgivare.
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7. Diskussion

I det hdr kapitlet diskuteras studiens resultat. Vi presenterar ocksd vad studien har bidragit

med och foreslar framtida forskning.

Syftet med denna studien dr att 6ka forstaelsen av studenters matchningsprocess med potentiella
arbetsgivare. Var studie har undersokt studenters attityder och har visat hur och nir matchning
uppstér. Vidare har vi faststillt vilka virden som studenter anser vara viktigast hos en framtida

arbetsgivare.

Utifran vara resultat kommer vi med forslag pd hur arbetsgivare bor arbeta med employer
branding for att rekrytera studenter. Det som framkommit i var studie &r att studenter foredrar
en personlig kontakt med rekryterande foretag. Det beror pa att respondenterna har en 6nskan
om att bli sedda och uppskattade samtidigt som respondenterna har en béttre mojlighet att lara
kinna den potentiella arbetsgivaren. Genom att ldra kénna foretaget kan respondenterna sedan
avgdra om de matchar eller inte. Respondenterna upplevde en avsaknad av djupare personlig
kontakt vid nuvarande moten med foretag under studietiden. Respondenterna dnskade en storre
mojlighet att bedoma foretagets karaktarsdrag for att uppleva en eventuell attraktion. I var
studie har vi upptéckt att det arbetssétt som adr mest uppskattat av studenter &r nagon form av
workshop eftersom det ger studenterna mojlighet att 1dra kidnna foretaget och dirmed se om
matchning uppstar. Det dr ocksa till en fordel for foretag att traffa studenter personligen da dven
foretag far ldra kénna studenterna och se vad de kan bidra med. Om detta kan goras sa tidigt
som mojligt s& minskar risken for kostsamma felrekryteringar. Med den hér kunskapen foresléar
vi darfor till foretag att: initiera en tidig kontakt och arrangera workshops. Vi foreslar att en
sadan workshop sker hos foretaget pé ett sitt som studenterna onskar for att tillgodose deras
behov. Har ser vi mgjligheten for foretag att djupare undersoka hur en sddan workshop bor
utformas. En workshop ger dven studenterna moéjligheten till en djupare kontakt och ldra kénna
foretaget pa riktigt. Som ndmnt 1 problembakgrunden sd behover foretag infora nya
tillvigagangssatt for att framgéngsrikt nd ut till den yngre generationen for att skapa attraktion.
Studien bidrar med 6kad forstaelse kring studenters attityder och for fram vikten av en personlig
kontakt 1 matchningsprocessen och darmed dr studien intressant for foretag som vill rekrytera

talangfulla studenter.
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For att kunna attrahera och locka kvalificerad personal har employer branding en fundamental
betydelse och det giller for foretag att veta hur de ska arbeta med employer branding for att pa
bista sétt behalla och attrahera virdefull personal. I borjan av studien sig vi ett hal 1 forskningen
dar tidigare forskning frimst fokuserat pa arbetssokande generellt och inte specifikt pé
studenter. Vad vi ville undersdka var om studenter hade samma preferenser som gemene man
har eller om det kunde skiljas at. Tidigare forskning kring attityder ar ofta studier som gjorts
med en kvantitativ metod och dérav ville vi se om vi kunde fa andra resultat genom en kvalitativ
studie med fokus pa studenter. Vi har haft tva olika modeller for att analysera svaren frén fem
stycken intervjuer. Modellerna som anvints dr tva modeller som vi anser &r relevanta for
studien. Diremot tror vi att vi hade fatt samma slutsatser med andra modeller och dédrmed kan
vi fraga oss om de valda modellerna verkligen dr de bdsta. Vi anser didremot att svaren dr
tillforlitliga och kan hjdlpa foretag att forstd studenter och vad de soker nir de soker efter jobb.
I studien gjorde vi fem intervjuer och pa grund av situationen med COVID-19 skedde dessa
over videoldnk. Det blev svérare for oss att hitta respondenter eftersom vi inte kunde kontakta
studenter direkt pd universitetet. Vi ansag efter fem intervjuer att svaren borjade folja en rod
trdd och bestimde oss ddrmed for att avsluta intervjuerna. Vi ser problematiken i att ha fa
respondenter och ndgra ytterligare hade nog kunna stirka vara svar. Vi tror ddremot inte att

slutsatserna 1 studien hade blivit annorlunda.

Syftet med uppsatsen var att 6ka forstéelsen av studenters matchningsprocess med potentiella
arbetsgivare. Vidare har den som avsikt att ge rekryterande foretag virdefull kunskap och
information for att genomfora de bésta rekryteringarna. Vi anser att syftet med studien har
uppnétts och frén studien anser vi att foretag kan ta med sig vilka virden de ska erbjuda
studenter. Sociala vérden var det virdet vi sdg var av mest betydelse hos véra respondenter.
Med detta sagt anser vi att foretag bor halla sig uppdaterade om vilka virden studenter anser

vara mest attraktiva for att genomfora de bésta rekryteringarna.

Forslag till vidare forskning

Viér studie utgér fran studenters perspektiv pd matchningsprocessen och darfor hade det varit
intressant med en studie som har ett omvént perspektiv for att skapa en storre forstielse for det
rekryterande foretaget. En Okad fOrstielse for rekryterande foretag hade gett studenter
mojligheten att mota foretagens behov och krav bittre. Det hade ocksd varit intressant att

genomfora en studie med ett socialpsykologiskt perspektiv som fordjupar sig i bakomliggande
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tankar och kénslor som ligger till grund for att matchning sker. En storre forstaelse for
bakomliggande tankar och kinslor hos studenter tror vi hade hjilpt rekryterande foretag att na
de studenter som foretaget soker efter. Vi har sett fd tidigare studier som behandlar den
personliga kontakten mellan studenter och potentiella arbetsgivare och hade dérfor dnskat fler
studier inom omradet med fokus pd den personliga kontakten. En storre forstdelse for hur
matchningsprocessen ser ut och vad som péaverkar den dr bdde intressant och nodvéndig.
Genom en storre forstdelse minskar risken for kostsamma felrekryteringar samtidigt som

rekrytering av rétt individer &r en viktig del 1 hur foretag skapar konkurrensfordelar.
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