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1 Inledning

| detta inledande kapitel presenteras vart amnesval. | bakgrunden behandlas &mnet pa ett
overgripande sitt for att ge lasaren en bild av hur vart intresse for studien véckts.
Problemdiskussionen forklarar mer konkret vilket omrade studien kommer att behandla och

mynnar ut i studiens syfte.

1.1 Bakgrund

Under en langre tid har det funnits ett dverskott pa arbetskraft och det har varit svart for unga
akademiker att ta sig ut pa arbetsmarknaden.! Konkurrensen om arbetsplatserna har varit hég
och det har funnits ett flertal sokande till varje ledig tjénst, vilket har bidragit till att foretag
inte haft ndgra storre problem att knyta kompetenta medarbetare till sin organisation. Bilden
av arbetsmarknaden kommer emellertid att andras i takt med att 40-talisterna gar i pension
och arbetskraft kan komma att bli en bristvara? Det forvantas att cirka 1,2 miljoner arbetsféra
personer kommer att |&mna arbetsmarknaden under perioden 2006-2015.°

De lediga arbetsplatserna Okar i dagsldget och darmed &ven efterfrdgan pa
arbetskraft.* Denna utveckling leder till att det blir alt viktigare for foretag att hoja sin
attraktivitet som arbetsgivare for att undvika problem med den framtida
kompetensforsorjningen. Det kréavs aktivt arbete fran foretagens sida for att kunna attrahera
individer som inte enbart besitter rétt kompetens, utan &en har ratt instéllning och en

personlighet som passar foretaget.”

For att inte forlora viktig kunskap och darmed forsvaga sin konkurrenskraft ar det viktigt for
foretagen att behdlla kompetenta medarbetare inom organisationen. Det & &ven ur ett
|6nsamhetsperspektiv betydelsefullt att behdlla medarbetarna en langre tid, eftersom en
nyutexaminerad medarbetare forst betalar sig efter treftill fyra &.° Detta far en alt mer central

! Hernvall Anna-Lena Flexibla modeller, men mindre fokus p& bonus (2005).
2 Arwidson Tina Nu hérdnar kampen om kompetensen (2006).
% Ericsson Carin Vrda ” arbetsgivarmérket” infér generationsvéxlingen (2003).
* Strannefors Tord Fler jobb inom ett bredare falt av yrken men & bristyrken (2005).
Z Arwidson Tina Nu hérdnar kampen om kompetensen (2006).
ibid



betydelse idag, da det efter ett antal & med begransad rorlighet pa arbetsmarknaden nu finns
en uppdamd vilja hos yrkesverksamma akademiker att byta arbetsgivare. Detta har lett till en
okad rorelse pa arbetsmarknaden och det &r i dagens hogkonjunktur av storsta vikt att kunna
attrahera och behdlla akademiker i foretaget

"Attrack Professionals’ & namnet pa en arbetsmarknadsundersokning dar foretagens
medarbetare betygsétter sina arbetsgivare for att utse Sveriges béasta arbetsgivare. Detta ar
Sveriges hittills storsta attitydundersokning pa arbetsmarknaden och genomfors &rligen av
Universum Communications.”’

Genom undersokningen framgar det att dver tva tredjedelar av de tillfragade har
visat ett intresse av att byta arbetsgivare och 6ver hdlften har for avsikt att gora detta inom ett
&r.8 Huruvida medarbetarna funderar pd att soka sig till ett annat foretag eller inte, beror till
stor del pa hur tillfredsstéllda de & med sina nuvarande arbetsgivare. Medarbetare som trivs
p& sin arbetsplats stker inte nytt arbete utan dnskar stanna kvar och utvecklas inom féretaget.’

Nér efterfragan pa arbetskraft okar kommer dven konkurrensen mellan foretagen for
att attrahera och behalla de mest kompetenta medarbetarna att tillta'® Trots detta vidtar, enligt
en undersokning av Kairos future, sex av tio arbetsgivare inga atgarder for att bli mer
attraktiva for unga manniskor.™

1.2 Problemdiskussion

Traditionellt har forskare pa omrédet i stor utstréckning fokuserat pa bel6ningssystemet och
da framst dess monetéra delar, daribland Anthony & Govindarajan (2004), Bonner & Sprinkle
(2002), Kohn (1998) samt Mode (1979). Beloningssystemet tycks dven idag tillskrivas en
betydande roll, och nér det galler I6nemodeller & Tommy Nilsson fran Arbetdivsinstitutet
overtygad om att foretag i framtiden kommer att anvanda sig av férmaner som gratis

parkeringsplats, hemtjanster och traningskort i allt storre omfattning.?

" Johansson Catrine Vad far dig att trivas pa jobbet? (2006).

8 Syrén Emma Konkurrensen hardnar (2004).

® Johansson Catrine Vad far dig att trivas pa jobbet? (2006).

19 Jacobsen Dag Ingvar & Thorsvik Jan Hur moderna organisationer fungerar (1998).
! Franzon Erik, Lundgren Par Sokes: Attraktiva arbetsgivare (2003).

2 Hernvall Anna-Lena Flexibla modeller, men mindre fokus pa bonus (2005).



For att klara av sin framtida kompetensforsorjning maste foretag aven formedia en
bild av sig §alva som en attraktiv arbetsgivare, sa att potentiella medarbetare blir medvetna
om fordelarna med att arbeta i foretaget.™® Den kritiska betydelsen av att besitta férmagan att
attrahera potentiella medarbetare har fangats upp av flera forskare, och har lett till att
foretagens marknadsforing fétt alt storre uppmérksamhet. Marknadsforingsteorier som
forklarar betydelsen av att skapa en positiv bild av foretaget hos potentiella och existerande
medarbetare f&r alt storre betydelse, och da framhavs aven vikten av att marknadsfora
foretaget gentemot alla dess intressenter.® Ett starkt varumérke underléttar for foretag att
attrahera rétt kompetens.™

Att framgangsrikt knyta till sig kompetenta medarbetare &r inte tillrackligt for att ett foretag
ska bli framgéngsrikt, utan det kravs dven att medarbetarna & motiverade att utféra sina
arbetsuppgifter och arbeta mot foretagets mal. For att motivera och behalla sina medarbetare,
samt Oka foretagets mojligheter att rekrytera de personer som & dnskvérda, arbetar foretag
bland annat med att utveckla attraktiva beldningssystem.’® Anledningen till detta & att
bel 6ningssystemen majliggor for foretaget att ge medarbetarna sval ekonomiska bel Gningar
som att skapa ett bra arbetsklimat. Detta gors for att visa medarbetarna uppskattning for utfort
arbete, vilket skapar motivation hos individer.'” Ett valutformat bel6ningssystem kan f&
medarbetarna att prestera bra och motivera dessa att stannai foretaget.’®

| litteraturen har vi funnit ytterliggare en viktig aspekt i féretagens arbete med att
attrahera, behalla och motivera kompetenta medarbetare, vilken framgar av foljande citat:

" For att lyckas med att bade behalla och locka till sig nyckelpersonal, sdval nu somi
framtiden, maste arbetsgivare ha insikt i vad de anstéllda tycker om att jobba déar. De maste
ocksa ha klart for sig vad utomstaende, potentiella arbetstagare vet — eller tror sig veta—om

arbetsforhallandena.” *°

3 Arwidson Tina Nu h&rdnar kampen om kompetensen (2006).

¥ Hatch Mary Jo & Schultz Majken Are the Strategic Stars Aligned for Your Corporate Brand? (2001) och
Willock Rob Employer branding is key in fight for talent (2005).

> Arwidson Tina Nu hardnar kampen om kompetensen (2006).

16 Jacobsen Dag Ingvar & Thorsvik Jan Hur moderna organisationer fungerar (1998).

" Mohed Gun-Britt Féretagens kompetensbehov — en utmaning fér Sverige (2006).

18 Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem — Tva fallstudier om effekter av bel 6ningssystem som styrmedel
(2005).

19 Johansson Catrine Vad far dig att trivas p& jobbet? (2006) sid 3.



Citatet visar att foretag som vill hdja sin attraktivitet som arbetsgivare maste ta reda pa
nuvarande och potentiella medarbetares asikter om dem.

Som vi ser finns det flera sitt for foretag att paverka sin attraktivitet som
arbetsgivare, dar beloningssystemet och marknadsforingen ar de aspekter som tycks vara av
storst betydelse. Foregaende stycke visar att det krdvs medvetet arbete pa sava den interna
som den externa fronten for att kunna attrahera och behalla kompetenta medarbetare.

1.3 Problemformulering

Hur ser de interna och externa arbetsprocesserna ut hos foretag som anses vara attraktiva

arbetsgivare? Vad kannetecknar och utmérker dessa foretag?

1.4 Tidigare forskning

Vetenskaplig verksamhet kan ses som ett stort lagarbete dér forskaren utgar fran vad som
tidigare gjorts inom det aktuella omradet och bygger sin egen forskning pa tidigare forskares

resultat, teorier och idéer.?°

Berthon et al. och Jeanquart Miles och Mangold har tidigare genomfort internationell
forskning pa fenomenet attraktiv arbetsgivare eller Employer Branding som &r det engelska
begreppet.*

Begreppet har uppméarksammats allt mer under de senaste &ren och tagits upp aven i
svensk forskning bland annat av Axelsson och Granstig samt Eriksson och Forsberg.” Denna
tidigare forskning har framst fokuserat pa att oka forstaelsen for behovet av att tanka
langsiktigt angdende foretagets kompetensforsorjning. Employer Branding & dock

fortfarande ett relativt outforskat omrade vilket ger utrymme for vidare forskning.

2 pettersson Gertrud Att skriva rapporter — Om formen och dess betydelser fér innehallet (1997).

2 Jeanquart Miles Sandra & Mangold Glynn A Conceptualization of the Employee Branding Process (2004) och
Berthon Pierre et a. Captivation company: dimensions of attractiveness in employer branding (2005).

22 Axelsson Asa& Granstig Anna, Employer Branding, ett gransiver skridande varumérkesar bete (2004) och
Eriksson Carin & Forsberg Barbro Om betydel sen av strategisk kompetensférsorjning (2003).

% Berthon Pierre et al. Captivation company: dimensions of attractivenessin employer branding (2005).
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Vi positionerar oss i forhallande till tidigare forskning genom att studera svenska féretag och
deras arbetsprocess for att bli attraktiva som arbetsgivare. Vi finner att den forskning som
bedrivitsi Sverige lamnar vissa omraden relativt outforskade, bland annat nar det géller vilka
arbetsprocesser foretag kan anvanda sig av for att uppna en status som attraktiv arbetsgivare.
Tidigare studier genomforda av exempelvis Ekeléw och Rosengren, Knutsson och Mamros
samt Steen Ekstedt och Areskoug fokuserar till stor del pa den interna aspekten av foéretagens

arbete.?*

1.5 Syfte

Studien syftar till att beskriva och analysera hur foretag arbetar internt och externt med att
uppratthdlla sin status som attraktiv arbetsgivare i syfte att rekrytera och behdlla medarbetare.

1.6 Forvantat resultat

Uppsatsen riktar sig till foretag som & intresserade av att forbéttra sin attraktivitet pa
arbetsmarknaden, for att Oka sina mojligheter att rekrytera och behdlla kompetenta
medarbetare. | studien exemplifieras och analyseras olika sétt som foretag kan arbeta pa for
at hoja sin attraktivitet som arbetsgivare. Studien mynnar ut i en sammanstdlning av de
gemensamma kannetecken som vi funnit hos de undersokta foretagen, vilka kan tankas vara

utmarkande for attraktiva foretag.

# Ekel6w Kristina & Rosengren Suzanne Attraktiv arbetsgivare: en jamférande studiei tre olika organisationer
(2005), Knutsson Pierre & Mamros Eva Attraktiv arbetsgivare, En kvantitativ studie inom Luftfartsverket
(2004) och Areskoug Beata & Steen Ekstedt Elisabeth Beloningar, hur man attraherar och behaller ekonomer
som arbetskraft (2004).
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2 Metod

| foljande kapitel redogor vi for vara metodval samt for de mojligheter och begréansningar
som de olika valen medfér. Sudien kommer att genomféras med en fallstudieansats i form av
sma-N-studier som utgar fran intervjuer med respondenter pa sex foretag. Kapitlet syftar till
att ge en djupare forstaelse for det tillvagagangssatt vi anvander vid genomforandet av

studien.

2.1 Sm&-N-studier

Studien genomfors utifran en fallstudieansats i form av sm&N-studier. Till skillnad fran en
renodlad fallstudie utgadr vi fran mer an ett foretag och det & inte foretaget i sig som & av
intresse utan det & sjava fenomenet attraktiv arbetsgivare som vi d&mnar undersska® |
studien undersoker vi genom intervjuer med respondenter fran sex av Sveriges attraktivaste
foretag hur foretagen arbetar for att uppfattas som attraktiva arbetsgivare av nuvarande och
potentiella medarbetare. De foretag som ligger till grund for studien & Skanska, IKEA,
Skatteverket, AstraZeneca, Handel shanken och Tetra Pak.

Valet av undersokningsobjekt baseras pa Universum Communications undersokning
"Attrack Professionals’ och urvalsprocessen beskrivs néarmare i stycke 2.8.2. "Attrack
Professionals’ rankar 140 svenska foretag utifran en enkéundersokning dar drygt 22 000
yrkesverksamma akademiker har betygsatt sin nuvarande arbetsgivare. | var studie analyseras

sex av de foretag som intar de tjugo basta placeringarnai 2006 &s undersdkning. %

2.2 Kunskapssyn & val av ansats

Forskningen kommer att utgd ifrén en hermeneutisk verklighetssyn, da dennatillater ett Gppet

forhalningssétt vid insamling av empirin. Vi & medvetna om det omgjligai att helt eliminera

% Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
% Johansson Catrine Vad fr dig att trivas p& jobbet? (2006).
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var egen inverkan pa resultatet, vilket paverkar valet av den ansats som skaliggatill grund for

studiens datainsamling.?’

De tva ytterpunkterna av forskningsansatser utgors av deduktiv och induktiv ansats, dar
forskningen kan genomfdras utifran en hypotesprévning eller utga fran empirin for att bilda
ett teoretiskt begrepp eller monster om det fenomen som undersdks.® De béda ansatserna
anvands idag alt mer sdllan i sihna mest renodlade former, och det har istéllet blivit allt
vanligare att tala mer eller mindre Oppna ansatser. | var studie forsoker vi att utnyttja de bada
ansatsernas fordelar genom att anvanda en dppen ansats, dér vi sétter fa granser for vilken
data som & relevant att samla in. Den Oppna ansatsen tilldter oss att vara mottagliga for
information som vi pa forhand inte kunnat forvanta oss, framst genom att vi inte pa forhand
definierat hypoteser som sétter granser for vilken information som &r relevant att samlain.®
Studien kommer att utga ifrén befintliga teorier for att utvidga forstaelsen inom det
aktuella omradet, men vi later inte dessa teorier styra eller begransa var datainsamling.
Genom en Gppen ansats behdller vi majligheten att samlain och analysera kvalitativ data som
eventuellt stracker sig utanfor den teoretiska referensramen, och vi forsoker att vara 6ppna for
al information som kan ha betydelse i ett fOretags arbetsprocess att vara en attraktiv
arbetsgivare. Studien syftar inte till att beskriva verkligheten som négot objektivt, utan

undersoker istallet hur individer uppfattar och tolkar fenomenet.®

2.3 Forskningsmetod

Studien genomfors med en kvalitativ metod, dér relevant data samlas in med utgangspunkt i
problemstallningen. Den dppenhet som en kvalitativ metod innebér tilldter oss att uppfylla
studiens syfte och besvara problemstéllningen utan att stélla upp en hypotes och pa forhand
definierai detalj vad det & vi letar efter. Den kvalitativa metoden stéller till skillnad fran den
kvantitativa metoden inga krav pa standardisering av insamlad data utan |ater oss behandla

varje foretag pa ett unikt satt. >

%" Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

8 Halvorsen Knut Samhéllsvetenskaplig metod (1992).

? Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

% Bryman Alan & Bell Emma, Féretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
31 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
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Vaet av forskningsmetod paverkar bearbetning och analys av den insamlade empirin, dér en
kvantitativt inriktad forskning anvander statistiska bearbetnings- och analysmetoder medan en
kvalitativt inriktad forskning anvander sig av verbala analysmetoder.® Eftersom det i var
analys kommer att 18ggas stor vikt vid detaljer |ampar sig den kvalitativa metoden va for
studien, da denna magjliggor insamlandet av nyanserad data. Denna nyansering kan dock gora
informationen komplex och svar att tolka, vilket kan vara en nackdel med den kvalitativa
metoden.®

Anvéandandet av en kvalitativ metod gor att studien inte blir varderingsfri och for att
kunna minimera var egen paverkan pa studiens resultat maste vi vara medvetna om den effekt
vi kan ha pa resultatet. Faktorer hos forskaren som kan paverka resultatet kan vara tidigare
kunskaper och erfarenheter inom omradet, vilka kan fa oss att géra omedvetna avgransningar
for vad som &r viktigt och mindre viktigt vid informationsinsamlingen.®

Vi anser var kunskap pa det undersokta omradet vara tillrackligt god for att finna ett
problemomrade som & aktuellt att forska inom, men samtidigt tillrackligt begransad for att
den inte ska fa oss att stélla upp hypoteser om vilka resultat vi kan tankas kommafram till och

darigenom styra studien.

2.4 Operationalisering

Davi inte har nagon dverblick éver ala tankbara fragor och svarsalternativ kommer empirin
att hamtas in genom kvalitativ fragestalining i form av intervjuer. For att 6ka jamforbarheten
av svaren vid en senare analys ar det viktigt att uppna en enhetlig tolkning av intervjufrégorna
hos respondenterna, vilket uppnds genom tydligt formulerade fragor med védefinierade
begrepp. Definitionerna maste vara tydliga sa att alla respondenter forstar vad som efterfragas
utan att frdgornai allt for hog grad styr deras tankar om det omréde som frgan behandlar.®
Fordelen med att anvanda oss av en understkning som baseras pa intervjuer jamfort med en
enkét & att vi kan forklara de olika begreppen om vi mérker att respondentens uppfattning
avviker fran syftet med fragan.

%2 patel Runa & Davidson Bo Forskningsmetodikens grunder (1991).

3 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

* Bryman Alan & Bell Emma, Féretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
% Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
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Centrala begrepp i var studie & bland annat belOGningssystem, kompetens,
motivation och attraktiv arbetsgivare. Vid insamlingen av data ger oss dessa nyckelbegrepp

en allman bild av vad vi letar efter.*®

Beltningssystem: Det finnsi litteraturen flera olika definitioner av begreppet och i véar studie
utgdr vi ifran den breda ekonomiska definitionen som definierar bel6ningssystem som alla
former av beldningar for den anstallde i foretaget.®

Denna definition ar inte entydig, vilket kan leda till oenigheter angéende vad som
ska inrymmas i begreppet beloningssystem. Flexibel arbetstid, anstallningstrygghet och ett
gott arbetsklimat kan av vissa individer ses som beloningar, medan andra ser dem som en
forutsattning. Vi finner i denna studie ingen anledning till att anvanda en sndv avgransning av
definitionen bel Gningssystem, eftersom studien syftar till att genom ett Oppet forhallningssétt
analysera s3 manga som majligt av de faktorer som paverkar ett foretags attraktivitet. Detta
innebdr att vi anvander en bredare definition av begreppet, dar dven svartolkade faktorer

sasom flexibel arbetstid inrymsi begreppet.

Kompetens: Ordet kompetens kommer fran latinets competentia som betyder
"sammantraffande” eller "Overensstdmmelse”. Begreppen uttrycker en relation mellan en
individ och en specifik uppgift och kompetensen & da beroende pa vilken uppgift som ska
utforas.®® Kompetens betecknar i denna studie en kombination av teoretisk kunskap, férmaga
och vilja att prestera och en personlighet som passar det specifika foretaget och dess
varderingar.

Motivation: Motivation kan matas i initiativkraft, drivkraft, uthallighet, intensitet,
arbetsprestation och formaga att arbetai en bestamd riktning.*

Attraktiv arbetsgivare: En attraktiv arbetsgivare definieras som de upplevda fordelar som en
potentiell medarbetare ser med att arbeta i det specifika foretaget.*

% Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).

3 Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
% Morhed Gun-Britt Foretagens kompetensbehov — en utmaning fér Sverige (2006).

% Arvidsson Per Styrning med beldningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
“ Berthon Pierre et al. Captivation company: dimensions of attractiveness in employer branding (2005).
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2.5Val av teoretisk referensram

For att undersoka hur foretag arbetar for att uppratthalla och forbéttra sin status som attraktiva
arbetsgivare anser vi att det finns tva aspekter av foretagens arbete som & av intresse att
studera. Dessa aspekter introducerades i studiens problemdiskussion, och utgors av
bel 6ningssystemets utformning och extern marknadsforing.

Som avsnitt 2.4. visar har vi valt att anvanda en bred definition av bel 6ningssystemet
for att kunna understka alla faktorer som kan paverka ett foretags attraktivitet, vilket ocksa &r
anledningen till belGningssystemets centrala roll i denna studie. Utdver detta kommer vi
behandla foretagens arbete med att ta reda pa nuvarande och potentiella medarbetares
preferenser, vilket i problemdiskussionen framhavdes som en betydel sefull aspekt i féretagens
arbete med att forbéttra sin attraktivitet som arbetsgivare.

Studien inkluderar darfér samtliga delar av foretagens interna arbete, for att se hur
foretagen motiverar medarbetarna att vilja stanna kvar inom organisationen. Studiens andra
del behandlar féretagens arbete med att profilera sig som en attraktiv arbetsgivare externt, mot
potentiella medarbetare. Detta & en aspekt som tillskrivs allt storre betydelse, och vi & framst
intresserade av att studera vem foretagen véljer att marknadsfora sig mot samt vilka aspekter
av foretaget som da framhévs. Dessa tva omraden &r de huvudsakliga teman som behandlas i

teorin, empirin och analysen.

2.6 Datainsamlingsmetod

Studiens problemformulering sétter ramen for vilken datainsamling som & relevant for
undersokningen och &ven valet av metod och ansats paverkar vilken data som kommer att

samlasin.*

Det sitt pa vilket primér- och sekundardata anvands i studien & avgorande for analysens
resultat och det & darfor av vikt att bestémma var i undersbkningen primérdata kan tillfora
nagot nytt och var anvandning av sekundéardata &r lika férmanlig. Begrénsade resurser gor det

nodvandigt for oss att géra en avvagning mellan vad som &r idealt och vad som ar praktiskt

“I Halvorsen Knut Samhéllsvetenskaplig metod (1992).
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genomforbart.*? Vid tillfallen d& primardata skulle vara att foredra kan anvandandet av
sekundérdata vara befogat da mycket tid och pengar sparas in genom att inte samla in den
onskade informationen sjdva. | sddana situationer & det av storsta vikt att vara kallkritisk och
ta reda pa av vem och till vilket syfte datan ursprungligen samlats in, for att kunna bedéma
kallanstillforlitlighet.”®

2.6.1 Primardata

Att samlain egen priméardata och inte enbart basera studien pa sekundardata &r kritiskt for att
kunna samla in information som inte & paverkad av nagon annan forskares antaganden och
forutsattningar.*

Studiens primérdata samlas in genom intervjuer med respondenter fran de
understkta foretagen. Valet att endast genomfora sex intervjuer baseras framst pa
tidsbegransningen for genomférandet av studien.* Genom de kvalitativa intervjuerna &mnar
vi samla in nyanserad information fran de olika respondenterna och denna
datainsamlingsmetod ger varje respondent mgjlighet att belysa det som denne finner
intressant. Vi anser att kvalitativa djupintervjuer & det bast |ampade tillvagagangsséttet for
insamling av primérdata som lyfter fram det unika och det subjektiva och vi kommer darfor

inte att anvanda oss av kvantitativa frAgeformul & eller observationer.*

2.6.2 Sekundardata

Studien baseras utGver primérdata dven pa sekundardata, vilken utgors av data som redan
finns tillganglig och som samlats in av en annan person till ett annat andamal.*’ Vi anser att

studiens sekundardata kompletterar insamlad primérdata och att kombinationen av dem kan

“2 Halvorsen Knut Samhéllsvetenskaplig metod (1992).
3 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

44 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfér? (2002).

“ Bell Judith Introduktion till forskningsmetodik (1995).
“6 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

47 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
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hoja studiens tillforlitlighet. De olika datakallorna anvands i studien sava for att stodja som
for att kontrollera varandra.®®

Den sekundérdata som anvands i studien & teorier inom det aktuella omrédet, artiklar,
forskningsrapporter, foretagsinterna dokument samt Universum Communications ranking av
Sveriges basta arbetsgivare ” Attrack Professionals”.*®

" Attrack Professionals’ ligger till grund for urval av féretag till de intervjuer som
kommer att genomforas, eftersom att vi i detta fall anser existerande sekundérdata vara
tillforlitlig och ha god 6verensstammelse med vart syfte™® Universum Communications
rankar foretag i "Attrack Professionas’ efter att ha undersokt medarbetarnas asikter om
anstallningstrygghet, arbetstid, arbetsuppgifter, etik och samhéllsansvar, foretagskultur,
ledarskap, |6neniva och formaner, mdjligheter att paverka det egna arbetet samt

utvecklingsméjligheter.>

For att tillskansa oss kunskap om foretagen som kan vara vérdefull vid intervjuerna och ge en
okad forstdelse av respondentens uttalanden och asikter om foretaget anvander vi oss av
foretagsinterna dokument och information fran foretagens hemsidor. Dessa dokument kan
vara vinklade for att ge en viss bild av foretaget, men torde trots detta vara tillforlitliga
Betydligt svarare att bedoma innehdllets kvalitet och tillforlitlighet & det for massmediala
artiklar och i denna studie kommer massmediala kallor endast att anvandas i inledningen for

att vackaintresse for forskningsomrédet. >

2.7 Kallkritik

Det & av vikt att kritiskt granska de kéallor studien bygger pa och soka efter bakomliggande
syften till varfor detta material har producerats. Kallorna paverkar var egen studies

tillforlitlighet och i detta kapitel presenteras var bedomning av kvaliteten pa de olika

“8 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

49 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

% Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

*1 Melin Niklas, Marknadschef Norden, Universum Communications.

%2 Bryman Alan & Bell Emma Féoretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
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dokument som anvants. Granskningen sker genom en beddmning av kallornas autenticitet,
trovardighet, representativitet och meningsfullhet.>®

| var kritiska granskning av de kalor som anvéants har vi hoga krav pa kélornas autenticitet
och vi har forsokt utesluta allt material vars ursprung och akthet vi inte kunnat sakerstalla™>
Utover detta arbetar vi framst med att valja kéllor med hog trovardighet och meningsfullhet,
dar den framsta svérigheten utgors av faktumet att det vid anvandandet av sekundardata
ibland & svért att uppskatta upphovsmannens kunskap och kompetens inom det aktuella
omrédet.> Det finns en dkad problematik att beddma forfattarens teoretiska kunskap, speciellt
vid massmediala och elektroniska kallor, eftersom vem som helst kan skapa en hemsida for
att publicera sitt material.*

Studien baseras pa flera offentliga dokument och det &r viktigt att veta till vilket
gyfte som dokumentet har forfattats och vem den ténkta mottagaren a. Nér vi i studien
anvander oss av offentliga dokument som & publicerade med avsikt att na ut till ett storre
antal |asare forsoker vi ta hansyn till att dessa ofta vill férmedla en viss bild av en situation,
vilket gor att data kan ha utelédmnats eller tillskrivs storre betydelse an tillborligt. Dessa
justeringar minskar kallans trovardighet och representativitet eftersom innehallet forvrangts.®’
For att minimera detta problem anvander vi oss av flera sekundéarkallor som & oberoende av

varandra for att minska risken att studien baseras pa felaktig information.*®

En av de situationer dar vi jamfor olika kalor for att bedoma deras tillforlitlighet & da vi
studerar olika arbetsmarknadsundersokningar som rankar foretag efter hur attraktiva de ar
som arbetsgivare. Resultaten mellan de olika undersokningarna skiljer sig delvis &, vilket
bland annat beror pa att undersokningarna baseras pa svar fran olika populationer och att
undersokningarna omfattar olika foretag.

Eftersom Universum Communications & ett varldsledande foretag inom Employer
Branding som arligen genomfor flera arbetsmarknadsundersokningar anser vi att Universums
undersokning har hog tillforlitlighet.>® | var studie utgdr vi frén antagandet att de foretag som

rankats som attraktiva arbetsgivare verkligen uppskattas av sina medarbetare, och att de har

% Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
54 . .
ibid.
% Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
% Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
57 i
ibid.
%8 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
% http://www.univesum.se
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lyckats att utveckla sig till ett foretag som har relativt | &t att rekrytera och behdlla kompetent

personal.

Ett sista kriterium vid beddmningen av en kéallas kvalitet ror dokumentets representativitet,
dvs. huruvida materialet & typiskt for den kategori det tillhor.%° Detta kan kontrolleras genom
att jamfora olika kélor som behandlar samma tema, och om flera kéllor séger samma sak kan
vi anta att sutsatserna ar representativa. Detta & den metod som vi framst anvant oss av for
att forsoka faststélla olika kéllors representativitet.

Informationskéllor kan kategoriseras utifrén avstandet till den ursprungliga kallan, dar en
forstahandskélla & en individ som varit ndrvarande vid den aktuella handelsen och en
andrahandskalla en som aterberéttat dennes historia. Ju langre ifrén forstahandskallan vi
kommer, desto osékrare blir kallans tillforlitlighet, vilket gor att forstahandskélan oftast &r att
foredra. Vi forsoker darfor att basera studien pa forstahandskallor i den mén detta & mojligt.®*

2.8 Genomfdrande

2.8.1 Intensivt uppléagg

Forskningen & utformad efter ett intensivt upplagg da vi amnar analysera flera variabler. Det
intensiva upplagget sker pa bekostnad av antalet undersokningsenheter som &r relativt fa. For
att svara pa problemformuleringen och uppna syftet med forskningen maste emellertid djupet

prioriteras for att relevant data ska kunna samlasin och liggatill grund for analysen.®

For att belysa s& manga nyanser av fenomenet som magjligt anvander vi oss av sma-N-studier
som tilléter oss att ga pa djupet med ett fatal enheter for att betrakta fenomenet attraktiv
arbetsgivare utifran olika perspektiv.®®

% Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
Z Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfér? (2002).
ibid.
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2.8.2 Val av studieobjekt

Universum Communications genomfor arligen flera olika arbetsmarknadsundersokningar,
déribland ”Foretagsbarometern” som & en undersokning dér studenter rankar framtida
potentiella arbetsgivare.®® Resultatet av denna undersdkning baseras p& studenternas
uppfattning av och forvantning pa foretagen och kan anses vara ett métt pa hur va foretagen
har lyckats profilera sig externt och marknadsféra sig mot potentiella framtida medarbetare.

" Attrack Professionals’ bygger déremot pa asikter fran foretagets medarbetare och
speglar foretagens framgdngar med att internt framstalla sig som en attraktiv arbetsgivare. ®
Skillnaden mellan de bada undersdkningarna &r att ” Foretagsbarometern” fangar upp hur bra
foretagen & pa att attrahera nya medarbetare medan ” Attrack Professionals’ ar inriktad pa
aspekten att behalla och motivera medarbetarna.

N&r vi har gjort vart urval av foretag har vi valt att utga fran de foretag som rankats hogt i
undersokningen ” Attrack Professionals’, eftersom vi anser att denna undersoknings resultat
bast dterspeglar hur foretagen arbetar for att fa néjda medarbetare. Vi kommer dock att ta
hansyn till hur de utvalda foretagen rankats i ”FoOretagsbarometern” for att se hur vé
foretagen lyckats kommunicera sin image som attraktiv arbetsgivare externt mot potentiella
medarbetare.

Eftersom respondenterna i ” Attrack Professionals’ utgors av akademiker har vi avgréansat var
studietill att endast omfatta foretagens arbete med att uppfattas som attraktiva av akademiker.

2.8.2.1Urvd

Om vi inte hade haft begrénsade resurser hade det varit optimalt att genomféra intervjuer med
samtliga av de tjugo hogst rankade foretagen pa Universums lista Over Sveriges basta
arbetsgivare (se bilaga 2). Dessa foretag utgor studiens population och genom att undersotka

hela populationen skulle vi fa ett tillforlitligare och mer representativt underlag for analysen.®®

2“ Sonesson Daniel Sverigechef, Universum Communications.
®ibid.
% Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).

21



Studien genomfors dock under en begrénsad tid, vilket har gjort det nddvandigt att avgransa
studien till att omfatta ett mindre antal undersokningsobjekt. FOr att gora ett urval ur
populationen har en geografisk begransning gjorts, genom att vi valt féretag belégna i sddra
Sverige, och denna avgransning gjordes for att underlédtta genomforandet av besoksintervjuer.
Dérefter har vi begrénsat oss till en sa kallad tillganglig grupp, dvs. de foretag som visade
intresse och hade méjlighet att stalla upp p&intervju.®’

De foretag som uppfyller urvalskriterierna och darmed kommer att analyseras i
studien & Skanska, IKEA, Skatteverket, AstraZeneca, Handelsbanken och Tetra Pak.
Majoriteten av dessa foretag bedriver internationell verksamhet, men studien kommer att
begransas till foretagens svenska verksamhet.

Det forsta steget efter att undersokningsobjekten valts ut var att skicka ut ett e
postmeddel ande innehdllandes bakgrund och en intervjuguide (se bilaga) till berérda foretag.
Utskicket syftade till att underlétta for foretagen att vélja ut en lamplig respondent for
intervjun samt att ge respondenten maojlighet att forbereda sig infor intervjun och kunna

plocka fram relevant information.

2.8.3 Intervjuer

Intervjuerna syftar till att samlain information om foretagens arbetsprocesser med att hdja sin
attraktivitet hos nuvarande och potentiella medarbetare. Studien syftar inte till att ta reda pa
varje faktor hos ett foretag som kan paverka dess attraktivitet, utan genom intervjuerna énskar
vi framst lyfta fram de aspekter som respondenterna anser vara av storst betydelse. Utver de
fragor som formulerats i forvag (se bilaga), och som kommer besvaras av samtliga
respondenter, kommer vi att stilla kompletterande foljdfragor beroende pa hur intervjun
utvecklas. Denna semistandardiserade intervjumetod anses |amplig da den till&ter oss att ga pa
djupet med respondenterna samtidigt som vi kan gora jamforelser mellan féretagen.®

Vid en helt ostandardiserad intervjumetod hade det varit svart att jamfora underlaget
fran respondenterna eftersom varje intervju d& hade baserats pa olika frégeformuleringar.®

Lampar sig gor det inte heller att anvanda en helt standardiserad intervjumetod, da

%" patel Runa & Davidson Bo Forskningsmetodikens grunder (1991).
% |_undahl UIf & Skarvad Per-Hugo Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer (1992).
% Patel Runa & Davidson Bo Forskningsmetodikens grunder (1991).

22



anvandandet av en sddan metod skulle ta ifran oss mojligheten att stélla kompletterande
fragor. Dessutom skulle risken vara stor att styra respondenten for mycket och darmed ga
miste om viktig information. Vi anser det inte relevant for var studie att anvanda exakt samma
fragor vid intervjuer med de olika foretagen, och inte heller att frégorna féljer samma ordning.

Det vasentliga & istéllet att intervjufrgorna ger svar som tacker vart informationsbehov.™

De undersokta foretagen arbetar sannolikt inte pa samma satt for att attrahera, motivera och
behalla sina medarbetare. For att kunna fanga upp det som & specifikt for det enskilda
foretaget och belysa fenomenet attraktiv arbetsgivare fran flera perspektiv maste vi gain pa
det som & unikt for det enskilda foretaget. Vi kommer darfor framst anvénda oss av
ostrukturerade intervjufrégor for att ge svarsutrymme for respondenten och darigenom fa sa

méanga nyanser av fenomenet som majligt.”*

N&r en undersokning bygger pd ostrukturerade frégor & det lampligt att genomfora
intervjuerna i form av bestksintervjuer. Intervjuaren kan da |sa av respondenten genom att
observera kroppssprék och mimik.” En risk med besoksintervjuer & att respondenten blir
paverkad pa olika satt, vilka bendmns intervjuareffekt och kontexteffekt.

Med intervjuareffekt menas att en intervjuares beteende, exempelvis hur denne
stéller fragorna, kan paverka respondentens svar och forsamra studiens tillforlitlighet. Denna
risk forsoker vi att forebygga genom en relativt ostrukturerad utformning av intervjun samt
genom att stélla oppna fragor i syfte att styra respondenten i sa liten utstréackning som
mojligt.”

For att skapa en samtalsliknande atmosfar och undvika kanslan av férhér medverkar
endast tva av oss skribenter vid varje intervjutillfalle. For att vi alla ska kunna ta del av
intervjumaterialet, direkt eller indirekt, anvands en diktafon vid samtliga intervjuer dér
respondenten tilléter detta. En ytterligare fordel med anvandandet av diktafon ar att vi tilléts
delta mer aktivt under intervjun i stéllet for att i allt for hog grad fokusera pa att registrera
respondentens svar genom anteckningar. Bandinspelningarna ar éven till hjalp vid analysen av
materialet, eftersom vi da kan gatillbaka och lyssna paintervjun for att reda ut oklarheter och

for att kunna gora riktiga citat.”*

" Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
™ Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
ibid.

™ Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
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Kontexteffekten innebéar att respondenten paverkas av det sammanhang som intervjun
genomfors i. Vi har i denna studie anvant oss av planerade intervjuer i en for respondenten
naturlig miljo. Intervjuerna har genomforts pa respektive respondents arbetsplats och
respondenterna har pa forhand delgivits intervjuunderlaget. For att minska var paverkan pa
respondenten vore en tankbar mgjlighet att anvanda oss av telefonintervjuer déar intervjuar-
och kontexteffekt & mindre framtradande. Telefonintervjuer kan ha en negativ inverkan pa
tillforlitligheten, eftersom avsaknaden av mdjligheten att observera respondentens mimik och

kroppssprak medfor en 6kad svérighet i att avldsa sanningshalten i respondentens svar. ™

2.8.4 Vadliditet

For att kunna avgora korrektheten i studiens resultat maste vi forsoka bedoma studiens
validitet.”® For att studien ska anses valid & det en forutsittning att empirin som studien
bygger pa & relevant, s att det som faktiskt méts verkligen & det som var tankt att métas.
Detta paverkas framst av valet av datainsamlingsmetod och fér att tka Gverensstammelsen
mellan den empiri som 6nskas samlas in och den som faktiskt kommer att samlas in har vi
valt att samla in priméardata genom intervjuer med respondenter pa de utvalda foretagen,
vilket beskrivsi stycke 2.8.3.”’

Studiens validitet paverkas av huruvida den beskrivning av ett fenomen som
skildrats i studien &r riktig. Denna beskrivning maste inte vara ndgon objektiv sanning, utan

utgor en intersubjektiv sanning om flera personer kan enas om att beskrivningen &r riktig.”

Huruvida resultaten fran var studie kan gdlla aven for andra féretag én de vi har undersokt
kallas for resultatens generaliserbarhet och bestéams till stor del redan vid urvalet av
undersokningsobjekt och respondenter.” Vi hoppas kunna ge studiens resultat en hog
Overforbarhet genom att vélja undersokningsobjekt och respondenter som vi anser vara
representativa for populationen, s att de slutsatser som dras i analysen sedan kan appliceras

p& andra féretag som anses vara attraktiva arbetsgivare.®°

" Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
® Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
" Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
78 . .

ibid.
™ Bryman Alan & Bell Emma Féoretagsekonomiska forskningsmetoder (2003).
8 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
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Studiens begransning till att endast omfatta sex respondenter medfor svarigheter i att
uppna ett representativt urval. Intervjuer med ett storre antal foretag, liksom intervjuer med

flera respondenter inom samma foretag, hade sannolikt 6kat studiens validitet.®

Eftersom insamlingen av priméardata huvudsakligen sker genom kvalitativa intervjuer & det
av intresse att beakta denna datainsamlingsmetods paverkan pa studiens validitet. Vid
intervjuer samlas respondentens personliga synpunkter pa ett fenomen in, och dessa tankar ar
inte nbdvandigtvis representativa for andra attraktiva foretag, eller ens fér andra personer
inom samma foretag. Det &r viktigt att tdnka pa att respondenternas svar inte & nagon generell
"sanning” utan endast deras enskilda asikter, sa att inte analysen mynnar ut i for manga
generaliseringar som kan minska studiens validitet.®?

For att undvika missuppfattningar vid sammanstéliningen av respondenternas
utsagor kommer vi lata respondenterna ta del av den sammanstéllda empirin. Detta for att fa
bekréftat att var tolkning av empirin dverensstammer med det som respondenterna asyftat

under intervjuerna.®

2.8.5 Reliahilitet

For att ge studien en god reliabilitet forsoker vi att minimera var egen paverkan pa studiens
resultat, eftersom detta Okar chanserna att en eventuell upprepning av studien skulle mynna ut
i samma resultat som var studie. Det finns flera st att minimera vér paverkan och vi har
framst arbetat med att undvika att stélla upp hypoteser, eftersom dessa kan leda till omedvetna
begransningar i datainsamlingsprocessen. %

Utbver detta forsoker vi varakritiskai urvalet av primérdata och sekundérdata sa att
den empiri som studien bygger pd ska vara tillforlitlig och trovardig.®® Vi & medvetna om att
de kvdlitativa intervjuerna som anvands for insamling av primérdata paverkar studiens
tillforlitlighet. Dessa effekter brukar betecknas intervjuareffekt och kontexteffekt, och

8 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
ibid.

zj Bryman Alan & Bell Emma Foretagsekonomiska for skningsmetoder (2003).
ibid.

8 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
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beskriver det faktum att intervjuernas genomforande péverkar studiens tillforlitlighet. ® Dessa
effekter beskrivs mer ingaendei stycke 2.8.3.

8 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur och varfor? (2002).
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3 Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras de teorier som &r relevanta med hansyn till studiens
problemformulering. Sudien &r indelad i tva huvudteman och utifran dessa beskrivsi kapitlet

de teorier som kommer att anvandas for att analysera insamlad empiri.

3.1 Den teoretiska referensramens uppbyggnad

For att analysera hur de utvalda foretagen arbetar for att bli attraktiva arbetsgivare har vi valt
att dela in studiens teoretiska referensram i tva delar. | den forsta delen presenteras
beldningsteori vilken senare anvéands for att analysera foretagens interna arbetsprocesser.
Vidare forklaras tva motivationsteorier som ligger till grund for analysen av de behov, vilka
tillfredsstélls genom beloningssystemets bestandsdelar. | denna del behandlas &ven
Hawthorne-effekten, som senare anvands for att kritiskt reflektera 6ver foretagens dtgarder.
Den teoretiska referensramens andra del  behandlar foretagens externa
arbetsprocesser och hér presenteras en modell om riktad marknadsmarknadsféring samt tva
andra marknadsforingsteorier som behandlar foretagens kommunikation. Det & da relevant
att undersoka vilka segment foretagen marknadsfor sig mot, vad de véjer att fokusera pa och

hur de arbetar for att férmedlaen bild av foretaget som en attraktiv arbetsgivare.

3.2 Intern arbetsprocess

Studiens forsta del behandlar foretagens interna arbetsprocesser i strdvan efter att vara en
attraktiv arbetsgivare. | foljande stycke presenteras de modeller som kommer att anvandas for
att analysera insamlad empiri. Forst presenteras en model for att kategorisera
bel6ningssystemets olika bestandsdelar, vilket foljs av tvd motivationsteorier och en kort

beskrivning av Hawthorne-effekten.
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3.2.1 Belbningssystemet

Att attrahera, motivera och behdlla kompetenta medarbetare & av strategisk betydelse for
foretagen, och for att kunna anvéanda belGningssystem till detta syfte maste belGningarnas

utformning félja arbetsmarknadens utveckling.®’

Alla méanniskor @ unika, vilket gor att de motiveras olika starkt av olika bel6ningar. Vid
utformningen av beloningssystem &r det darfor viktigt att anvanda belGningar som faktiskt
uppfattas som beléningar och ténka pa att beloningar véarderas olika av olika individer. Den
som alskar sitt arbete ser kanske inte extra ledighet som en bel 6ning.%®

Beloningar kan vara baserade pa individuella eller kollektiva prestationer, och
situationen bestammer vilken av dessa tva typer som ar lampligast. BelGningar som baseras pa
individuella prestationer &r létta for individen att paverka och har en starkt motiverande effekt
eftersom individen ser hur den egna insatsen bidrar till resultatet. Beloningar baserade pa

grupprestationer anvands for att stimulera samarbete.®

Ett beloningssystem kan ha flera syften; att motivera medarbetarna att arbeta mot foretagets
mal, att behdlla medarbetarna inom foretaget eller att oka foretagets konkurrenskraft vid
rekrytering.*® De olika effekterna som ett valutformat bel6ningssystem ger upphov till & inte
helt dtskiljda fran varandra, men fokus i denna studie kommer att ligga pa hur foretagen
anvander belBningssystemet for att 6ka sin attraktivitet som arbetsgivare.

Ett beloningssystems bestandsdelar kan delas upp pa flera olika sétt, beroende pa
vad forskaren &r intresserad av att belysa. Den kategorisering av foretagens bel6ningar som vi
anvander vid analysen av foretagens beloningssystem har tagits fram av Anthony och
Govindargjan och har valts eftersom denna ger oss goda mgjligheter att analysera insamlad
empiri.

Anthony och Govindargjan delar in beloningssystemet i tre kategorier: 10n,
prestationsbaserade kompensationer och formaner.%? | vér studie kompletterar och férklarar vi
dennaindelning med hjép av andra forskares beskrivningar av bel6ningssystemet.

8 Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
8 Svensson Arne & Wilhelmson Lars Beldningssystem (1989).

8 Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
% Svensson Arne & Wilhelmson Lars Bel6ningssystem (1989).

° Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2005).

% Anthony Robert N. & Govindarajan Vijay Management Control Systems (2004).
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Belbningar

M onetéra bel 6ningar |cke-monetéra bel ningar
L on Prestationsbaserade Formaner

kompensationer

/N

Materiella Immateriella

Figur 1: Bel6ningssystemets bestandsdelar, egen modell baserad pd Anthony & Govindarajan (2004).

Lon & det mest grundldggande instrumentet for arbetsgivaren att visa uppskattning for
medarbetarens prestation. Problemet med denna monetéra bel6ning & att den ofta tas for

given och darfor inte uppfattas som nagon beléning.

Prestationsbaserade beldningar & monetéara beloningar som & bundna till en specifik
arbetsprestation.” Exempel pd& denna typ av beléning & bonus, aktieoptioner och
vinstandel sstiftelser.®

Formaner ar beloningar av icke-monetar karaktar och dessa brukar i sin tur delas in i
immateriella och materiella formaner. Exempel pa immateriella formaner & systematisk
feedback, karriarvégar inom foéretaget, intressanta arbetsuppgifter, frinet och ansvar samt
flexibla arbetsformer. Till de materiella férmanerna hor utbildningar, pensionslGsningar,

halsovard, tjanstebil, personalfester och restaurangbesok for arbetsgrupp.*

% Svensson Arne & Wilhelmson Lars Beldningssystem (1989).

% Anthony Robert N. & Govindarajan Vijay Management Control Systems (2004).

% Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
% Svensson Arne & Wilhelmson Lars Bel6ningssystem (1989) och Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem
(2001).
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3.2.2 Motivationsteorier

En medarbetares prestation bestams utifran tva faktorer; individens kompetens och dennes
motivation. Att rekrytera kompetenta medarbetare & ett satt for foretag att sékra goda
prestationer, men detta & inte tillrackligt om individen inte besitter en vilja att astadkomma
nagot. Motivationen bestdmmer viljan och ju mer motiverade medarbetarna &r, desto starkare
vilja har de att prestera. For foretag @ det viktigt att medarbetarna kan identifiera sig med
fOretagets vision och att medarbetarnas vilja att prestera dverrensstammer med foéretagets
mal.%’

Ett sétt for foretag att motivera sina medarbetare att arbetai en vissriktning och vilja
stanna kvar i organisationen ar att anvanda olika bel6ningar, men for att en beldning ska haen
motiverande effekt méste den férsokatillfredsstélla ett visst behov hos medarbetaren.®®

Det har utvecklats ett antal motivationsteorier som pa olika satt forsoker forklara vad det &r
som motiverar en individ till att agera pa ett visst sitt i en viss situation. Nedan presenteras
tva valkanda motivationsteorier utifran vilka vi senare kommer att forklara sambandet mellan
en individs motivation och hur néjd individen & med sin arbetsplats.”® De tv& teorierna &
Maslows behovspyramid och Herzbergs motivations-hygienteori.

Dessa tva teorier &r till viss del kompletterande och till viss del 6verlappande, och vi
forsoker i analysen att anvanda dem pa ett sitt dar de kompletterar varandra. Maslows
behovspyramid ger en djupare forstéelse for individers olika behov och hur dessa
tillfredsstalls, medan Herzbergs teori & inriktad specifikt pd arbetsrel aterade behov.*® Vi har
valt att presentera bada teorierna i sin helhet da detta underléttar for forstaelsen av deras
innebdrd.

3.2.2.1 Maslows behovspyramid

Abraham Maslow presenterar en teori for motivation, dar individer har flera olika behov som
konkurrerar med varandra. | varje given situation &r ett behov starkare @n de andra och detta
behov driver individen till att agera pa ett visst sétt for att forsoka tillgodose detta behov.

9" Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
% Jacobsen Dag Ingvar & Thorsvik Jan Hur moderna organisationer fungerar (1998).

% K empton John Human Resource Management and Development (2002).

1% Arvidsson Per Styrning med bel6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
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Vilket behov som & starkast bestdms utifran behovspyramiden, dar de olika behoven
rangordnas efter den ordning de uppstar. Endast behov som vid en given tidpunkt inte blivit
tillfredsstallda driver individen att agera pa ett vist sit och har en motiverande effekt pa
denne. Efterhand som ett behov tillfredsstélls slutar detta att paverka individens beteende,
eftersom ett tillfredsstallt behov inte langre & ett behov, och istéllet gor sig behov pa hogre
nivéer i pyramiden pdminda och motiverar individen att till fredsstalla dessa. '™

Ljahfdrverkligande
Denoy

Uppskattnings- & Statusbehoy

Kontaktbehow

Sdkerhetsbeboy

/ Fysiologiska behov \

Figur 2: Maslows behovspyramid, Maslow Abraham (1970).

Nederst i behovspyramiden finns de fysiologiska behoven, som utgdrs av individens
grundlaggande behov, t.ex. att dta och dricka. Oversatt till arbetslivet motsvarar denna niva ett
grundldggande arbetsférhallande och 16n.2% Andra steget i behovshierarkin & det sa kallade
saker hetsbehovet som handlar om sakerhet och stabilitet samt att individen &r fri fran radsla,
angest och kaos. Det handlar &ven om ett behov for strukturer, ordning, lagar, gréanser med
mera’® Oversatt till arbetslivet ror det sig framst om anstélIningstrygghet.’®* Efter att de tva
grundldggande behoven blivit tillgodosedda vécks en annan typ av behov, vilket Maslow
forklarar pa foljande satt:

101 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
192 K empton John Human Resour ce Management and Devel opment (2002).
193 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
104 K empton John Human Resource Management and Devel opment (2002).
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" Now the person will feel keenly, as never before the absence of friends, or a sweetheart, or a
wife, or children. He will hunger for affectionate relations with people in general, namely, for

aplacein hisgroup or family, and he will strive with great intensity to achieve this goal” *®

Pa behovspyramidens tredje steg véacks som citatet ett kontaktbehov, vilket &r ett socialt
behov som individen forsoker tillfredsstalla. Pa arbetsplatsen kan detta behov tillfredsstallas
genom relationen till kollegor och genom att arbetai grupp.'®

Pa fjarde steget i behovspyramiden finns uppskattnings- och statusbehoven, som
ar en individs behov av gavaktning, savfortroende, savstandighet, frihet, maluppfyllelse,
prestige, status, framgang, valst&nd, uppmérksamhet, vardighet och uppskattning.®’

Trots att ala tidigare uppréknade behov hos en individ ar tillfredsstéllda kan det
108

utvecklas en ny rastloshet, som uppstdr da en individs potential inte utnyttjas fullt ut.
Maslow beskriver vad det innebér att utnyttja en individs fulla potential pa foljande sétt:

” A musician must make music, an artist must paint, a poet must write, if heisto be ultimately
at peace with himself. What a man can be, he must be. (...) This need we may call self-
actualization (...) It refersto man’s desire for self-fulfilment, namely (...) to become

everything that one is capable of becoming.” 1®°

Detta hogsta behov i behovspyramiden kallas for g alvforverkligandebehovet, och ett sétt att
tillfredsstélla behovet kan vara att ha ett utmanande arbete pa ett foretag som passar individen.
Dock kan detta behov endast tillfredsstéllas under forutséttning att ala tidigare behov ar

110

uppfyllda.

| dagens svenska samhdle anses de grundldggande behoven i Maslows pyramid vara
tillfredsstéllda hos de flesta individerna, vilket gor att framst de Ovre stegen kommer att vara
aktuella och analyserasi studien.!**

195 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970) sid. 43.
106 K empton John Human Resour ce Management and Devel opment (2002).
12; Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
ibid.
1% Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970) sid. 46.
110 K empton John Human Resource Management and Devel opment (2002).
1 Arvidsson Per Styrning med bel 6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
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Det har genom aren uppkommit en del kritik mot Maslows teori och forskare menar att den
inte & anpassad till dagens samhdlle. Vidare kritik har framforts av forskare som menar att
behoven inte nodvandigtvis uppstar hos individer i den ordning som Maslow anger, utan att
den specifika situationen bestammer behovens ordningsfoljd.**

Vi finner kritiken vara till stor del befogad, men anser inte att detta paverkar var
analys, da teorin uppfyller ett forklaringsvarde. Det sétt som Masows behovspyramid
anvands i studien fokuserar mer pa olika st att tillfredsstélla medarbetarnas behov an pa

vilken ordning dessa behov eventuellt uppstér.

3.2.2.2 Herzbergs arbetsmotivationsteori

Manga individer tillbringar den storsta delen av dagen pa sin arbetsplats och det & déarfor
viktigt att ha ett trivsamt och tillfredsstéllande arbete. Herzberg har undersokt vad
medarbetarna forvantar sig av sina arbeten och vad som paverkar medarbetarnas attityd

gentemot sin arbetsplats.™

” Man tends to actualize himself in every area of hislife, and hisjob is one of the most

important areas.” **

Genom citatet forklarar Herzberg vikten av att individer &r tillfredsstéllda med sitt arbete,
eftersom detta & en betydande del av personens liv. Understkningen visade att medarbetarna
relaterar sina positiva erfarenheter av arbetet till faktorer som hanger samman med
arbetsuppgifterna, medan de negativa erfarenheterna i hég grad relateras till omgivningen.
Resultatet av undersokningen tyder alltsa pa att det inte & samma faktorer som skapar trivsel
pa arbetsplatsen som orsakar missndje och negativ attityd gentemot arbetet. Herzberg har
darfor gjort en uppdelning mellan de faktorer som okar tillfredsstélelsen med arbetet och de
faktorer som ger upphov till missndje och kallar dessa faktorer for motivationsfaktorer
respektive hygienfaktorer.*

Hygienfaktorerna & grundldggande férhdlande i arbetsmiljon som inte kan o6ka
medarbetarens tillfredsstéllel se med arbetet utan kan enbart utgora ett hinder och varaen kélla

12\, Passer Michael & E. Smith Ronald Psychology: The science of minds and behaviour (2004).
13 Herzberg Frederick et al. The motivation to work (1959).

" Herzberg Frederick et a. The motivation to work (1959) sid. 114.

5 Herzberg Frederick et al. The motivation to work (1959).
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till missngje. Hygienfaktorerna leder till missnéje om de ligger under den niva som
medarbetarna anser acceptabel. Genom att uppfylla kraven pa hygienfaktorerna undviks
missnodje, negativ attityd till arbetet och daliga arbetsprestationer, men faktorerna kan aldrig
ge upphov till dkad tillfredsstéllelse &ven om de dvertraffar medarbetarnas forvantningar.
Motivationsfaktorerna & forhdllanden som oOkar tillfredsstéllelsen och bidrar till
personlig utveckling for medarbetarna och det & enbart genom motivationsfaktorerna som
individens positiva attityd gentemot arbetet kan forstarkas.*'’ Dessa motsvaras i Maslows

behovspyramid av de hdgre behoven.

Motivationsfaktor er Hygienfaktorer

» Tillfredstallelse fran ett = Foretagets politik och
framgangsrikt utfort arbete administration

» Intressanta och utmanande = Arbetsedning och réttvis
arbetsuppgifter behandling

= Ansvar och frihet =  Meéelanménskligarelationer

=  Mogjlighet till professionell = Arbetsmilj6 och fysiska
utveckling arbetsvillkor

» Personlig utveckling = Lo6n och férmaner

= Sjdlvuppfyllelse genom = Trygghet i arbetet
arbetet

Figur 3: Motivations- resp. hygienfaktorer, egen modell som baseras pa Herzberg Frederick (1959).

3.2.3 Hawthorne-effekten

Med namnet Hawthorne asyftas ett par fabriker i Chicago (Hawthorne Works) som tillhtrde
foretaget Western Electric Co.™®  Fabrikernas medarbetare var missnéjda  med
arbetsforhdlandena och personalomséttningen var hdg. For att komma till rétta med
problemen vande sig foretagsedningen till den amerikanska vetenskapsakademin som
genomforde en undersokning pa foretaget. Undersokningen bestod av ett flertal olika

experiment varav de mest kanda & ett par belysningsexperiment med hypotesen att

18 Herzberg Frederick et al. The motivation to work (1959).
1 ipid.
118 Roethlisberger F. J. Management and the worker (1947).

34



ljusséttningen kunde paverka produktiviteten. Resultatet blev att produktiviteten steg savél
vid forsamrade som vid férbéttrade belysningsforhdllanden.™® Utifr8n resultatet drog
forskarna slutsatsen att medarbetarnas forbéttrade prestationer och tkade trivsel inte berodde
pa vad foretagsledningen gjorde utan mer pa faktumet att nagonting gjordes. Medarbetarna
uppskattade att ledningen intresserade sig for deras arbetssituation, vilket hade en
stimulerande effekt och i sin tur ledde till 6kad produktivitet. Dessa slutsatser har kommit att

kallas for Hawthorne-effekten.'?°

Genom denna teori @mnar Vi reflektera 6ver vilken paverkan foretagens faktiska atgarder har
pa medarbetarnas uppfattning av foretaget som en attraktiv arbetsgivare och huruvida det
faktum att foretagen visar intresse for sina medarbetares asikter kan leda till en okad
tillfredsstéll el se hos medarbetarna.

3.3 Extern marknadsforing

| detta stycke presenteras de teorier som utgor var teoretiska referensrams andra del, dar vi
studerar fOretagens externa arbetsprocesser med att foérmedia bilden av att vara en attraktiv
arbetsgivare mot potentiella medarbetare. Forst presenteras Kotler och Armstrongs modell;
Market Segmentation, Target Marketing, Market Positioning, vilken definierar vem foretaget
véjer att marknadsfora sig mot och vad som ska kommuniceras. Dérefter beskrivs Corporate
Branding som & ett begrepp dar foretagets varumarke behandlas ur ett mer allmant
perspektiv. Vidare presenteras teorin om Arbetsgivarmérket, vilken mer specifikt behandlar

hur foretagen formedlar sin image mot potentiella medarbetare.

3.3.1 Market Segmentation, Target Marketing, Market Positioning

Kotler och Armstrong presenterar en modell for hur foretag kan arbeta med riktad
marknadsforing for att pa ett optimalt sétt formedla sitt budskap till ratt malgrupp. Modellen
& ursprungligen tankt aftt appliceras pad marknadsforing av foretagets produkter mot

119 Roethlisberger F. J. Management and the worker (1947).
120 Geber Bev The Hawthorne Effect: Orwell or Buscaglia? (1986).
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potentiella kunder, men vi anser att modellen &ven kan appliceras pa marknadsforing av

foretaget som arbetsgivare gentemot potentiella medarbetare. '

Det finns tre steg i modellen om riktad marknadsforing dar det forsta steget bestar av mar ket
segmentation dar foretaget delar in marknaden i grupper efter behov eller kannetecken. | vart
fall segmenteras arbetsmarknaden framst efter yrkeskategori av akademiker, vilka paverkar
marknadsforingens utformning. | modellens andra steg, target marketing, bedomer foretaget
de olika segmentens attraktivitet och vdaljer ut vilka segment som & intressanta att
marknadsféra sig mot.'%

Det tredje steget i modellen kallas for market positioning och handlar om att
positionera foretagets produkt gentemot andra konkurrerande produkter i malgruppens
medvetande. Dettatolkas i var studie som det sétt foretaget véljer att positionera sig gentemot
konkurrerande foretag for att locka potentiella medarbetare att soka sig till det specifika
foretaget. Det kan handla om att erbjuda en hog 16n, goda utvecklingsmdjligheter eller
mojligheten for medarbetarna att arbeta gélvstandigt. Vad foretagen véljer att framhava

skiljer sig & beroende p& malgruppens preferenser.'?®

3.3.2 Branding

Foljande stycke kommer att presentera tva teorier inom branding; Corporate Branding och
Employer Branding. Corporate Branding &r ett bredare begrepp som presenteras i syftet att ge
en Overgripande forstdelse for marknadsforingens betydelse for kommuniceringen av
fOretaget som en attraktiv arbetsgivare. Darefter beskrivs teorin om Employer Branding, eller
Arbetsgivarmérke som & den svenska benamningen, som specifikt behandlar hur foretaget
marknadsfor sig ut mot befintliga och potentiella medarbetare och déarfér kan appliceras mer

konkret pa var empiri.

12 Armstrong Gary & Kotler Philip Marketing: an introduction (2006).
22 ipid.
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3.3.2.1 Corporate Branding

Branding &r ett sétt att bygga upp och férmedla férvantningar och 16ften géllande ett foretags
varumérke. Denna aspekt utgor en av de viktigaste i foretagens strategier for kommunikation,
och varumarken ses som en typ av kulturer som cirkulerar i samhéllet, vilka har blivit almant
accepterade och gdller som sanning. Ett varumérke & en symbol som férmedlar véarde och
identitet."**

Corporate Branding &r en typ av marknadsforing dar fokus laggs pa att bygga upp
och positionera en stark helhetshild av foretaget. Fokus har flyttats fran den enskilda
produkten och istallet star foretaget i centrum. Denna marknadsforing riktar sig gentemot
foretagets ala intressenter, inklusive potentiella medarbetare. Med stod av Corporate
Branding kan foretaget bygga upp ett starkt varuméarke som fér potentiella medarbetare att
associera till de attribut, vérderingar eller attityder som foretaget vill forknippas med.
Foretaget maste leva upp till sinal6ften om det mervérde som Corporate Branding skapar ska
bestd pa langre sikt.'?

For foretag som vill anvanda sig av Corporate Branding som strategi & det viktigt
att ta hansyn till tre omréden, vilka maste Gverensstamma med varandra. Dessa omraden
utgors av framtidsplaner for foretaget, varderingar och attityder samt omvarldens intryck av
foretaget. Det sistnamnda omfattar alla intressenter, sdsom medarbetare, aktiedgare, kunder

och media.*?®

3.3.2.2 Arbetsgivarmarket

Begreppet Employer Branding, eller Arbetsgivarmérket som & den svenska bendmningen,
skapades 1990 av Simon Barrow.'?” Detta begrepp handlar om processen att bygga upp en
unik medarbetaridentitet, samt att kommunicera denna till potentiella och faktiska
medarbetare.'®® Detta & ett relativt nytt begrepp som fick 6kad uppmérksamhet i samband
med den stora IT-boomen under slutet av 1990-talet och bdrjan av 2000-talet, da foretagen
behovde en strategi for att klara av sin snabba tillvaxt. | den lagkonjunktur som sedan foljde

124 Holt Douglas B. Brands and branding (2003).
125 Hatch Jo Mary & Schultz Majken Are the Strategic Stars aligned for your Corporate Brand? (2001).
126 : jai
ibid.
27 Thorne Kaye What'sin a name? (2004).
128 Backhaus Kristin & Tikoo Surinder Conceptualizing and researching employer branding (2004).
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kom trenden av sig nagot, ndr fokus istéllet flyttades till kostnadsminimeringar och
rationaliseringar.’® Det finns ett flertal forskare pd omrédet, bland annat Lloyd som i en text

av Berthon et a. definierar begreppet Employer Branding som:

“the sum of a company’ s efforts to communicate to existing and prospective staff that itisa

desirable place to work” **°

Begreppet Arbetsgivarmérke har fatt fotfaste dven i Sverige, och Eriksson och Forsberg
lanserar begreppet i en skrift som gjorts pa uppdrag av Statens kvalitets och kompetensréd
(KKR).®" Arbetsgivarmérket & en modell av hur en organisation ska attrahera, rekrytera,
behalla och motivera verksamhetens medarbetare. Det &r av storsta vikt for foretagen att ta
reda pa hur de uppfattas som arbetsgivare, vilka medarbetare de lockar till sig och om de

lyckas med att uppfylla medarbetarnas forvantningar.

Arbetsgivarmarket

AT kemmunicera sitt
arbetsgivarmérke

Inom organisationan Pa arbetsmarknaden

dentitet Imiage

® Vilka ar wi7 ® Yilka ser RSV
Vilkea will wi vara? Vilka ska o oss?

® Vart dr vi pa vag? # Yilken bild har do av oss?
Wikked bild ska de ha av oas7

& Hior komemunicerar i 7

Figur 4: Arbetsgivarmarket, Eriksson Carin & Forsberg Barbro (2003).

12 O’ Reilly Noel Align, Perform, Reward (2005).

30| |oyd (2002) i Berthon et al. Captivating company: dimensions of attractivenessin Employer Branding
(2005) sid. 153.

131 Eriksson Lindvall Carin, VD, IPF.

132 Eriksson Carin & Forsberg Barbro Om betydelsen av strategisk kompetensforsorjning (2003).
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Modellen visar att foretag som vill bli béttre pa att attrahera och behalla kompetent personal
maste definiera och positionera sitt arbetsgivarmérke, genom att klargora varfor en individ
ska satsa kompetens och engagemang p& en specifik arbetsgivare.’® Foretaget bor d& aven
bestamma malgruppen for rekrytering och ta fram en 6nskvard profil pa vilka medarbetare
som foretaget efterstravar att rekrytera.’®*

For att bestamma utgangspunkten for arbetsprocessen med arbetsgivarmarket maste
foretaget ta reda pa sin egen och sina konkurrenters status pa marknaden. Dessa insikter kan

sedan utnyttjas for en framgangsrik positionering av foretaget som en attraktiv arbetsgivare.*®

Efter att ha definierat foretagets arbetsgivarmérke och den bild foretaget onskar forknippas
med géller det for foretaget att kommunicera detta externt till potentiella medarbetare och
internt till befintliga medarbetare. Teorin betonar hdr vikten av att den bild som
kommuniceras Overensstdmmer med den sanna situationen inom foretaget, eftersom ett
foretag som inte kan leva upp till sin image snabbt blir genomskadat. Det & darfor viktigt att
lyfta fram foretagets identitet, vilken utgors av de inre férestéllningar och varderingar som
medarbetarna har om organisationen, och sedan férmedla denna externt. Maet med
kommuniceringen av arbetsgivarmérket &r att de yttre forestéllningar som omgivningen har
om organisationen, dvs. foretagets image, ska Gverensstdmma med den inre identiteten. Ett
foretag som har uppnédtt denna Overensstammelse har en god chans att locka till sig
medarbetare fran rétt malgrupp, och upprétta langsiktiga arbetsforhallande med tillfredsstdllda
medarbetare.'*®

133 Eriksson Carin & Forsberg Barbro Om betydelsen av strategisk kompetensforsdrjning (2003).
124 Universum Communications ForetagsBarometern (2006).

2 ipid.

% ibid.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras den information som samlats in vid intervjuerna.
Sammanstallningen omfattar inte alla svar vi fatt, utan endast de som anses vara relevanta
med hansyn till studiens syfte. Inom vissa omraden varierar svaren mellan de olika foretagen,
beroende pa hur de har tolkat vara fragor och vad de har valt att ta upp vid intervjuerna.
Intervjusvaren presenteras foretagsvis, tillsammans med en kort inledande presentation av
foretaget. De intervjuade foretagen &r Skanska, IKEA, Skatteverket, AstraZeneca,
Handel shanken och Tetra Pak.

4.1 Skanska

Skanska grundades ar 1887 och &r ett véarldsledande foretag inom byggbranschen som har haft
en betydande roll vid uppbyggnaden av Sveriges infrastruktur. Skanskakoncernen har ca
54 000 medarbetare, varav ca 12 000 i Sverige.®

| undersdkningen ”Attrack Professionals’ 2006 hamnar foretaget pd 13:e plats.**®

Intervjun genomférdes med Marianne Johansson, personal utvecklare pa Skanska.

4.1.1 Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

Vid intervjun med Johansson kom det att handla mycket om tva begrepp som foretaget |agger
stor vikt vid i sin personalpolitik. Dessa begrepp ar utvecklingsmgjligheter och arbetsklimat.
Johansson betonar att Skanska inte & loneledande i branschen och att flera av foretagets
tjansteman skulle kunna soka sig till andra branscher och dar erbjudas betydligt hogre 16n. Da
Skanska inte kan betraktas som |6neledande arbetar foretaget istallet med att profilerasig som
en lyhord arbetsgivare som lyssnar pa sina medarbetare och tar till sig av deras 6nskemadl.

B7 hitp://www.skanska.se
138 Johansson Catrine Universum presenterar: Sveriges basta arbetsgivare 06 (2006).
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For att skapa ett bra arbetsklimat & ett av foretagets motton frihet under ansvar, och pa
Skanska far medarbetarna snabbt ta mycket eget ansvar. Foretaget & noga med att ge
medarbetarna de befogenheter som krévs for att de ska kunna utfora sina arbetsuppgifter pa
ett bra sétt, och foretagsklimatet & anpassat till organisationens arbetssétt. Skanska tycker att
det & viktigt att sprida kulturen i hela foretaget, och vill att medarbetarna ska kunna
identifiera sig med foretagets varderingar. Samtliga nyanstallda genomgar en etikutbildning
for att informeras om foretagets varderingar, sa att de battre kan identifiera sig med dessa.
N&got som ocksd betonades under intervjun & de goda utvecklingsmajligheter som
Skanskas medarbetare erbjuds och varje & genomfors utvecklingssamtal med medarbetarna
dér deras dnskemd diskuteras. Inom foretaget finns stora majligheter till vidareutveckling,
antingen inom nuvarande befattning eller genom en horisontell eller vertikal forflyttning pa
karridrstegen. En horisontal forflyttning kan innebéra att individen foérdjupar sin kunskap
inom ett visst omréade for att arbeta som specialist pa detta. Utvecklingen anpassas for att
Overensstamma med det personliga intresset. Vid utvecklingssamtalen léggs en individuell
utvecklingsplan upp och foretaget motiverar sdledes sina medarbetare att stanna kvar i

foretaget genom |6ften om framtida utveckling.

Johansson ser flera fordelar for foretaget med att betraktas som en attraktiv arbetsgivare. Den
framsta & att det underléttar rekryteringsprocessen eftersom fler kompetenta medarbetare
vajer att soka sig till foretaget. Skanskas vision &r att ndjda medarbetare leder till en hdjning
av foretagets kvalitet och effektivitet, vilket i slutandan leder till en hogre I6nsamhet.

Johansson definierar en attraktiv arbetsgivare som:

" En bra arbetsgivare ger sina anstallda lika mycket tillbaka som de bidrar med till

verksamheten.” +*°

139 johansson Marianne, Personal utvecklare, Skanska.
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4.1.2 Intern arbetsprocess

4.1.2.1 BelOningssystemet

Internt marknadsfor sig Skanska framst genom en rad formaner till medarbetarna, sasom
friskvardskort, massage, en utbetalning med tio procent utdver det som forsakringskassan
betalar ut vid forddraledighet samt billigare hyrbil till jul. Johansson anser dock inte att dessa
formaner & den framsta anledningen till att foretaget betraktas som en attraktiv arbetsgivare
av sina medarbetare. Formanerna ses av medarbetarna som nagot positivt, men enligt
Johansson &r det inte dessa som vager tyngst vid utvarderingen av en arbetsgivares potential.
Lonemassigt ligger Skanska strax under medel i branschen och har valt att konkurrera framst
med hjadp av goda utvecklingsmdjligheter och intressanta arbetsuppgifter.

Bel6ningssystemets betydelse for medarbetarnas motivation foréndras med tiden i
foretaget och for de nyanstéllda & det viktigt att ha en bra grundion, da detta skapar en
trygghet for medarbetaren. Projektchefer och produktionschefer & mer intresserade av
bonussystemets utformning, eftersom detta ses som ett fordelaktigt sétt att tjana mer pengar.
Bonus utgdr né& medarbetarnas prestationer motsvarar uppsatta ma. Chefers bonusar
paverkas av Skanskas olika mal, dar till exempel Skanskas dnskan om att fa in fler kvinnor

och storre mangfald i foretaget ar ett kriterium som paverkar storleken pa chefers erséttning.

4.1.2.2 Interna undersokningar

Skanska genomfor arliga utvecklingssamtal med medarbetarna dér deras dnskemal diskuteras.
Vid samtalen stélls en individuell utvecklingsplan upp for varje medarbetare, och foretaget
forsoker varalyhort for medarbetarnas Gnskema om personlig utveckling.

For att ta reda pd vad medarbetarna anser om sin arbetsgivare genomfors en
enkatundersokning tva ganger per &r. | undersokningen far medarbetarna svara pa fragor om
hur de uppfattar sin narmsta chef, hur motiverade de &r i sitt arbete och vad de anser om
kompetensutvecklingen. Undersokningen genomfordes forsta gangen ar 2003 med malet att
Skanska till & 2006 ska ha utvecklat en image som Sveriges i sirklass mest professionella
byggforetag. Skanska vill att alla medarbetare ska vara stolta Gver foéretaget och vad de gor,
och utgdr fran undersokningen for att kunna forbéttra det som medarbetarna inte & ngjda
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med. Trots att denna undersokning inte genomforts under nagon langre tid har atgarder
vidtagits och Johansson anser att det redan gar att skonja en trend i resultatet, dar foretagets
medarbetare blir allt mer ndjda.

Skanska hdller dven avgangssamtal med de medarbetare som véljer att 1amna

foretaget, vilket &r ett led i att upptécka omréden i arbetsmiljon som kan forbéttras.

4.1.3 Extern arbetsprocess

4.1.3.1 Marknadsforing mot potentiella medarbetare

Johansson anser att Skanskas varumarke har stor betydelse for foretagets attraktivitet,
eftersom individer som soker arbete paverkas av de véarderingar som de forknippar med
varumarket.

Vad galler rekrytering anser Johansson inte att Skanska har svart att hitta rétt
personer till organisationen eftersom utbudet pa nyutexaminerade akademiker &r stort. Det
viktigaste vid rekryteringen av nya medarbetare & att de har rétt instélining och besitter
efterfragad teoretisk kunskap. Rétt instéllning handlar om att ha ett intresse och ett driv att
astadkomma nagot. P& Skanska anvands rekryteringen dven for att forbéttra arbetsklimatet,
eftersom kvinnor och personer med annan etnisk bakgrund anses bli alt viktigare for att
framja ett bra arbetsklimat.

Externt marknadsfor sig Skanska som en attraktiv arbetsgivare genom att bestka olika
arbetsmarknadsdagar, hogskolor och gymnasieskolor for att forsoka ge en positiv bild av
foretaget. Skanskas malgrupp for rekrytering & framst civilingenjorer med samhallsbyggnad
som inriktning, lantmétare samt hogskol eingenjorer med bygginriktning.

Utbver besok pa olika skolor erbjuder Skanska ett globalt trainee-program som
strécker sig Over en tvaarsperiod och omfattar béde svensk och internationell praktik.
Foretaget erbjuder dven en speciell mojlighet for studenter som gar tredje aret pa teknisk
hogskola, att bli en av de 21 personer som far arbetainom Skanska under ett helt &r. ” Skanska
217, som projektet kallas, omfattar projektarbete bade i Sverige och utomlands.
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4.2 |IKEA

IKEA grundades 1943 av Ingvar Kamprad och har utvecklats till en varldskoncern med totalt
104 000 medarbetare fordelade i 44 lander, varav 9300 i Sverige. IKEA:s grundtanke &r att
dla, tack vare laga priser, ska ha mojlighet att kopa vackra och funktionsriktiga
heminredningsartiklar.**

IKEA & en av Sveriges attraktivaste arbetsgivare och placerade sig pa en nionde
platsi " Attrack Professionals’ 2006.**' Vi fick méjlighet att genomféra en intervju med Nils
Atlas, business navigator p& IKEA of Sweden AB Almhult.

4.2.1 Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

Att IKEA anses vara en attraktiv arbetsgivare tror Atlas beror pa IKEA:s starka varumarke
och den status som det medfor. IKEA & ett framgangsrikt foretag, vilket drar till sig
potentiella medarbetare, eftersom manga vill tillhdra ett vinnande lag. | Sverige & &ven
IKEA:s grundare Ingvar Kamprad betydelsefull, och det svenska folkets stora fértroende for
honom ger ett gott rykte till foretaget. En annan aspekt ar att IKEA & ett internationellt

foretag, nagot som enligt Atlas lockar manga akademiker och unga manniskor.

IKEA:s affarsidé, i kombination med personalidén, skapar den sa kallade IKEA-andan och &r
en annan faktor som far medarbetarna att trivas pa arbetsplatsen. IKEA-andan innebar bland
annat viljan att vara en platt organisation, dar medarbetarna far ta mycket ansvar. Tidigt
ansvarstagande & en mycket viktig grundsten i féretagsandan. Ansvar ses som en forman for
medarbetarna, men leder &ven till utveckling for foretaget. Det & okej att gora fel, bara felet
rétastill och att |ardom dras av det, vilket |&ttar patyngden av ansvarstagande.

Att medarbetarna véjer att stanna kvar inom organisationen tror Atlas beror pa de manga
mojligheterna som de ser hos foretaget. Bland akademiker som soker hogre positioner inom

foretaget tror Atlas att internationella méjligheter & den viktigaste faktorn.

0 http://www.ikea.com
141 Johansson Catrine Universum presenterar: Sveriges basta arbetsgivare 06 (2006).
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Mobility & ett begrepp som IKEA star for. Det innebar att foretaget hjdper
medarbetarna att arbeta internationellt under nagra ar och att de & garanterade en likvéardig

position i Sverige nar de kommer tillbaka.

For att beskriva karridrmojligheternainom IKEA anvander Atlas sig av en metafor och jamfor
de olika karridrvagarna med en klétterstalining. Med det menar han att utveckling kan ske
bade horisontalt, vertikalt och diagonalt och att al utveckling starker den personliga
utvecklingen och kommer IKEA till godo.

IKEA har som policy att alla medarbetare ska ta ansvar for sin egen karriér, vilket kan
innebara att arbeta sig uppét eller forflyttasig paandra sétt i karriarkl &terstallningen.

4.2.2 Intern arbetsprocess

4.2.2.1 Beloningssystemet

Beloning & valdigt betydelsefullt och medarbetarna maste kanna att de blir belénade for den
arbetsinsats de utfor. IKEA ligger inte i det ovre skiktet ndr det géller |6neséttning, men Atlas
menar att en lagre 16n kan vagas upp av andra fordelar.

Formaner som erbjuds IKEA:s medarbetare & exempelvis rabatt pa varuhusen,
gratis traning och andra halsoframjande aktiviteter. IKEA har &ven nagot de kallar " life-work-
balance” som innebér att foretaget tar hansyn till att medarbetarna befinner sig pa olika stallen
i livscykeln. IKEA ger medarbetarna mdjlighet, framst tjansteménnen, att anpassa sina
arbetstider darefter till exempel genom flexibel arbetstid och majligheten att arbeta hemifran
nagon dag i veckan.

4.2.2.2 Interna undersokningar
Atlas tycker att det gar att skonja en forandring nér det géller medarbetarnas forvantningar pa
arbetet. Unga medarbetare har en attityd som ger signaler om att karriégren inte &r lika viktig

och de & mindre individualistiska och uppskattar gruppténkande i storre omfattning, vilket
passar IKEA.
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Tidigare forvantade sig arbetsgivare att medarbetarna stéllde upp for foretaget, men
nu forvantar sig medarbetarna att foretaget stéller upp for dem. Detta gor att det idag stéls
hogre krav pa arbetsgivarna. Medarbetarna forvantar sig att bli omhandertagna av foretaget.

Det ar viktigt for foretaget att vara medvetet om nya forvantningar och krav fran
medarbetarnas sida. Kraven foréndras och foljer samhéllets utveckling och for att forbli en
attraktiv arbetsgivare &r det &r viktigt att foretagen foljer denna utveckling. IKEA genomfor
darfor arligen en undersokning bland foretagets alla medarbetare som heter VOICE, dar
fragor om trivsel, stressniva, utveckling och samarbete mellan avdelningar samt mangfald
behandlas. Resultaten fran understkningen jamfors sedan mellan olika avdelningar inom
fOretaget och mot andra foretag.

IKEA genomfor arligen personliga utvecklingssamtal mellan foretagets medarbetare och
deras narmsta chef, déar tydligamal for medarbetarens utveckling sétts upp.

Atlas ser vikten av att arbeta aktivt for att motverka att kompetenta medarbetare
lamnar organisationen, eftersom foretaget da forlorar en investering i kunskap och personlig
utveckling. Kortsiktigt &r detta en forlust da det & bade tidskravande och kostsamt att |&ra upp
en ny medarbetare till samma niva och ndgon annan maste utfora arbetet under tiden. Dock
anser Atlas att ala individer inte passar ihop med IKEA:s vérderingar, vilket innebér att en
viss personalomsattning & onskvart for bada parter. Att anstélla nya medarbetare & aven ett

bra sétt for foretaget att fain nyaidéer i organisationen.

4.2.3 Extern arbetsprocess

4.2.3.1 Marknadsforing mot potentiella medarbetare

Bland akademiker stker IKEA framst ekonomer och teknologer. Atlas anser inte att IKEA har
nagra storre problem med att attrahera kompetenta medarbetare till organisationen, férutom
att foretagets geografiska placering i vissa fall anses vara mindre attraktiv. Han betonar dock
att foretaget arbetar aktivt med att locka till sig kompetenta medarbetare, bland annat genom
deltagande pa olika arbetsmarknadsdagar. IKEA stravar efter att inta en hdg placering pa

listor d&r studenter rankar foretag.
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IKEA ser ett starkt samband mellan antalet ansokningar per ledig tjénst och den
satsning som féretaget gjort for att marknadsféra sig mot studenter. Ju popul érare foretaget &r,
desto l&ttare blir det att rekrytera och behalla bra arbetskraft. Atlas betonar den betydelse som

IKEA tillskriver sina medarbetare genom féljande uttalande:

" Personalen &r den viktigaste resursen.
Det &r en gammal sliten klyscha men det &r faktiskt sant.” *#?

Vid rekryteringen &r det viktigt att hitta rétt person till rétt arbete. IKEA definierar kompetens
som kunskap, vilja och formaga att hantera alla situationer i de dagliga uppdragen. Kunskap
ar utbildning och erfarenhet, medan vilja & hur individens drivkraft ger sig uttryck i
varderingar, attityder och beteenden. Formaga & ett personligt sétt att klara av krav och
hantera situationen. Dessa faktorer hanger samman och bygger pa varandra, och vid
rekryteringen l&8ggs sarskild vikt vid personens vérderingar och attityder. Viljan & en
forutsattning foér utveckling, och om viljan finns erbjuder IKEA stora mdjligheter till

personlig utveckling inom foretaget saval horisontellt som vertikalt.

4.3 Skatteverket

Skatteverket bildades 2004 da Riksskatteverket och landets tio regionala skattemyndigheter
slogs ihop till en ny, rikstackande myndighet.*** Skatteverket har 11 415 medarbetare och &r
en forvaltningsmyndighet for beskattning, folkbokféring och bouppteckningar.**

Skatteverket placerar sig patjugonde plats i undersokningen " Attrack Professionals’
2006.* Vi intervjuade Alf Levin, personalstrateg pa Skatteverket.

142 Atlas Nils, Business Navigator, IKEA.

3 http:/www.skatteverket.se

Y http://www. skatteverket.se

1% Johansson Catrine Universum presenterar: Sveriges basta arbetsgivare 06 (2006).
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4.3.1 Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

For Skatteverket & det viktigt att vara en attraktiv arbetsgivare, eftersom de konkurrerar med
flera andra aktorer om arbetskraften. Det har under en tid funnits ett Gverflod av kompetenta
arbetssokande att tillgd, men i samband med att 40-taisterna snart gar i pension och
hundratals medarbetare forsvinner fran organisationen rekryterar Skatteverket redan idag ett
stort antal nya medarbetare. Det & viktigt for Skatteverket att visa att de kan konkurrera med
andra foretag for att kunnalockatill sig de medarbetare som behovs.

For 10-15 & sedan var personalomsittningen hogre &n onskvart, eftersom
medarbetarna s3g organisationen som en forsta anhalt i arbetslivet och inte som ndgon
|langvarig arbetsgivare. Detta & nagot som lagts stor vikt vid att motverka, bland annat genom
att Skatteverket forsokt bli mer lyhort for onskemal fran medarbetarna, och organisationen har
lyckats fa ner personalomséttningen till en niva som de & noéjda med. Levin definierar en

attraktiv arbetsgivare som:

" En attraktiv arbetsgivare erbjuder sina medarbetare en miljo att arbeta avspant och kreativt
i med arbetsuppgifter som medarbetarna tycker om. Alla ska kunna lita pa sin chef och ha

mojlighet att bygga goda relationer” 14

Levin anser att stimulerande arbetsuppgifter & det viktigaste for att fa nojda medarbetare,
vilket enligt honom & nagot som skiljer Skatteverket fran konkurrerande foretag. Levin
menar att Skatteverket kan erbjuda sina medarbetare storre variation pa arbetsuppgifter och ett
mer teaminriktat arbetssitt an vad exempelvis en renodlad revisionsbyrd kan. Darutover
betonar han vikten av att varje medarbetare kanner att dennes kompetens kommer till nytta
och att det ges mojligheter till utveckling.

Det finns manga olika karridgrvagar inom Skatteverket och medarbetarna kan vélja
att bredda sina kunskaper eller att specialisera sig inom ett visst omrade. Skatteverket erbjuder
aven mojligheter att arbeta med internationella kontakter och uppdrag, @en om denna
majlighet & begransad.

1% |_evin Alf, Personalstrateg, Skatteverket.
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Skatteverket arbetar for att vara en attraktiv arbetsgivare och bygga upp ett starkt varumérke i
syfte att kunna attrahera lampliga medarbetare. Tva standigt terkommande begrepp som &r
av sarskild betydelse for Skatteverket for att uppna dessamal &r arbetsklimat och ledarskap.

Skatteverket anvander sin medarbetarpolicy for att hitta medarbetare som passar in i
organisationen och denna fokuserar pa vikten av att bygga upp fortroendefulla relationer pa
arbetsplatsen. For att framja arbetsklimatet betonas vikten av samarbete istéllet for konkurrens
medarbetarna emellan. Skatteverket stravar efter att skapa en miljo dar alla ska kunna arbeta
avslappnat och kreativt. Ett stort ansvar laggs pa organisationens chefer, som maste besitta
formagan att skapa ett gott arbetsklimat och interna understkningar tyder pa att denna strategi
fungerat val.

Levin betonar &ven personligt initiativ och ansvarstagande, och medarbetarna far tidigt lara
Sig att ta ansvar for sina handlingar. Skatteverket & en kontrollmyndighet dar medarbetarnas
beslut i olika d&renden kan 6verklagas i domstol, varfor varje medarbetare maste kunna sta for
sinabeslut.

4.3.2 Intern arbetsprocess

4.3.2.1 Beloningssystemet

Personalpolitiken & val genomtankt och da Skatteverket inte & loneledande forsoker de
istallet stimulera medarbetarna genom att erbjuda andra forméner i form av flexibla
arbetstider och friskvard. Utéver dessa forsoker Skatteverket att ta hansyn till medarbetarnas
livssituation for att kunna skapa en bra balans mellan arbete och fritid. Skatteverket investerar
aven stora resurser i personalutveckling, framst i form av utbildning eller genom praktisk

erfarenhet frdn andra enheter.

4.3.2.2 Interna undersokningar

Pa Skatteverket genomfors sedan flera ar tillbaka en intern undersokning bland medarbetarna.
Undersokningen genomférs arligen och behandlar medarbetarnas syn pa arbetsklimatet.
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Frégorna ber6r teman som stress, fysisk arbetsbelastning, fortroende for organisationens
chefer samt huruvida medarbetaren kénner sig delaktig i beslutsfattandet. Overlag har
resultaten fran understkningen varit bra under de senaste aren, vilket tyder pa att de flesta av
medarbetarna trivs bra och har fortroende for sin narmsta chef. For de omraden som uppvisar
bristfaligheter & Skatteverket noga med att léagga upp en handlingsplan for att snabbt kunna
atgarda problemen.

Skatteverket anser att undersokningarna utgor ett viktigt hjélpmedel i arbetet med att
hitta |ampliga atgarder for att forbattra olika omraden. Varje medarbetare & ansvarig for sin
egen situation och maste kunna séga ifrén om nagot &r daligt, eftersom Skatteverket forst har
mojlighet att astadkomma forbéttringar nér de har kénnedom om var i organisationen det

finns brister.

Levin ser en tendens att yngre medarbetare stéller hogre krav pa kvalificerade arbetsuppgifter
och pa vad anstédllningen ska ge dem. Skatteverket genomfor avgangsintervjuer med
medarbetare som onskar 1&mna organisationen och den vanligaste orsaken som anges till att
medarbetaren valt att 1amna organisationen &r att denne inte tycker sig ha fatt tillrackligt

kvalificerade arbetsuppgifter.

4.3.3 Extern arbetsprocess

4.3.3.1 Marknadsforing mot potentiella medarbetare

Skatteverket |agger stor vikt vid att skapa ett gott arbetsklimat, ett bra ledarskap och ett starkt
varumérke och forsoker visa upp en positiv bild av organisationen i media.

Levin betonar vikten av att vara medveten om hur Skatteverket uppfattas i media,
eftersom det & av stor betydelse att organisationen har fortroende ute bland medborgarna.
Forhoppningen & &aven att varumarket ska férknippas med en viss attraktionskraft. Under
senare & har Skatteverket medvetet arbetat for att marknadsfora och lyfta fram de saker som
gors bra i organisationen, eftersom detta & nagot som potentiella medarbetare 1agger mérke
till.
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Skatteverket soker framst civilekonomer och jurister. De marknadsfor sig genom att delta pa
arbetsmarknadsdagar och brukar vid forfragan aven stélla upp som féreldsare pa hogskolor.
Levin menar dock att dessa marknadsforingsatgarder inte & de viktigaste for Skatteverkets
del utan betonar istéllet vikten av mer informell marknadsféring som medarbetarna gélva
sprider. Medarbetarna har ofta bekanta inom sitt yrkesomrade sedan studietiden och genom
att prata om sitt arbete marknadsfor medarbetarna Skatteverket. Levin menar att ett gott ord

fran en van har betydligt hogre trovardighet an vad en annons kan fa.

4.4 AstraZeneca

AstraZeneca bildades 1999 genom en fusion av Astra och Zeneca. AstraZeneca & idag ett av
vérldens ledande | &kemedel sforetag och erbjuder produkter inom halsovard som sédljsi fler an
100 lander. Koncernen har totalt 65 000 medarbetare varav 12 800 i Sverige.*"’

AstraZeneca & en av Sveriges attraktivaste arbetsgivare och placerade sig pa femte
plats i undersdkningen ”Attrack Professionals’ 2006.1*® Vi har intervjuat Katarina Skalare,

Communications Manager, och Anders Farsnas, Associate Director Staffing.

4.4.1 Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

Skalare menar att det finns flera faktorer som tillsasmmans gor ett foretag till en attraktiv
arbetsgivare. Enligt henne ska foretaget betala en rimlig erséttning till medarbetaren for
dennes arbetsinsats, erbjuda bra utvecklingsmajligheter samt ta sitt ansvar sa att medarbetaren
kan kanna stolthet dver sin arbetsplats. Vidare betonar Skalare vikten av att féretaget har
varderingar som medarbetaren kan identifiera sig med, och AstraZeneca arbetar med att

kommunicera de varderingar och den foretagskultur som de vill skaradai foretaget.

For AstraZeneca & det mycket viktigt att uppfattas som en attraktiv arbetsgivare for att fa ett

storre urval och kunna rekrytera de medarbetare som behdvs till verksamheten. For att gora

Y7 http:/www.astrazeneca.se
%8 Johansson Catrine Universum presenterar: Sveriges basta arbetsgivare 06 (2006).
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detta arbetar fOretaget mycket med sitt anseende och l&gger stor vikt vid ansvarsfullt
foretagande.

Skalare anser att de goda utvecklingsmdjligheter som AstraZeneca erbjuder bidrar till att
medarbetarna uppskattar sin arbetsgivare. Det finns manga olika karridrvéagar att ga och de
flesta har mgjlighet att roéra sig framét i sin karriar. Utover de manga majligheterna till
utveckling som foretaget erbjuder finns det aven goda maojligheter fér medarbetarna att arbeta
utomlands. Aven Farsnés tror att de olika méjligheter som AstraZeneca kan erbjuda i
egenskap av att det &r ett stort foretag & nagot som lockar medarbetarna.

Utover utvecklingsmojligheterna lyfter Skalare fram stimulerande arbetsuppgifter,
formaner till medarbetarna samt det egna ansvaret som varje medarbetare far ta, som

bidragande faktorer till den positiva bilden av foretaget.

4.4.2 Intern arbetsprocess

4.4.2.1 BelOningssystemet

AstraZeneca & bland de I6neledande foretagen inom |dkemedelsbranschen och
belOoningssystemet har en stor betydelse. Foretaget kan dock inte locka till sig medarbetare
enbart med hjélp av en hdg 16n. Farsnds menar att en medarbetare gévklart blir glad och
motiverad av en 16nehdjning, men att vi méanniskor har en tendens att justera var livsstil efter
inkomsten och att en lonedkning darfor inte leder till nagot bestdende mervarde for
medarbetaren. Istéllet forsoker foretaget skapa ett mervarde genom att erbjuda medarbetarna
stimulerande arbetsuppgifter och utvecklingsmajligheter.

N&got som Skalare finner lite speciellt med AstraZeneca & att foretaget erbjuder
medarbetarna flera val vad géler férmaner och bonusar. Varje medarbetare har mojlighet att
f& bonus om de lyckas uppna de individuellama som i samrad med narmsta chef sétts upp for
det kommande aret och denna bonus varierar i storlek beroende pa hur val medarbetaren har
presterat. Darefter ges medarbetaren ett val déar denne salv kan vélja mellan att fa hela
bonusen utbetald i form av pengar eller att bytain delar av den mot extra semesterdagar. Att
gév favalja bel6ning verkar vara nagot som uppskattas av medarbetarna och samma princip
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anvands for de formaner som foretaget erbjuder sina medarbetare, sa att varje individ gav
kan védja att utnyttja en forman eller €. Exempel pa formaner som foretaget erbjuder &r:
formanliga gukvardsforsakringar, hemtjanst, ekonomisk och juridisk rédgivning,
styrketraning, fritidsforeningar och féretaget har aven en attraktiv restaurang.

4.4.2.2 Interna undersokningar

Att kunna matcha medarbetarnas forvantningar pa arbetsgivaren & nagot som Farsnas tror &r
viktigt for att kunna uppfattas som en attraktiv arbetsgivare. Varje medarbetare har en
individuell utvecklingsplan och malsamtal med narmsta chefen varje & for att diskutera sin
Onskade vidareutveckling.

Alla kan inte bli chefer men ala har méjlighet att utvecklas inom olika omraden.
AstraZeneca har nagot som de kallar fér en vetenskaplig karriarstege vilket & en alternativ
karridgrvdg dar medarbetaren kan avancera i roller utan att bli chef med personalansvar.
Utveckling kan ske i form av mer avancerade och bredare arbetsuppgifter eller genom att
utveckla sina arbetsuppgifter fran en lokal till en global niva

Farsnds poangterar att det & viktigt att medarbetarnas onskema gér i linje med
foretagets affarsidé. Foretaget hjdlper garna till att vidareutveckla sina medarbetare efter
dessas onskemal, men utvecklingspotentialen maste i sutéandan utgora affarsnytta for

fOretaget.

Vartannat & genomfor AstraZeneca en stor understkning bland alla medarbetare i hela
koncernen. Foretaget undersoker medarbetarnas trivsel, vérderingar, ansvarsfullt foretagande,
mangfald, utvecklingsmajligheter och méjlighet att paverka.

Undersokningsresultatet jamfors med tidigare undersokningar och det har skett
forbattringar inom flera omraden jamfort med tidigare ars understkningar, men enligt Skalare
finns det alltid omraden som gar att forbattra. Nar nagot & mindre bra uppréttar foretaget
handlingsplaner for att kommatillrdtta med det.

AstraZeneca arbetar framst med benchmarking mot andra foretag fér att ta reda pa vad som
gor dem unika och hjalper dem att locka till sig medarbetare. Eftersom foretaget inte har sa
manga svenska konkurrenter i samma bransch att jamfora sig med anvands framst andra

storforetag som jamforel seobjekt, till exempel IKEA och Volvo.

53



Farsnds anser att den fysiska miljon pa AstraZeneca nar det galler faktorer som
buller, ljus och ljud redan & mycket bra. Nagot som foretaget istéllet arbetar pa &r att forbéttra

medarbetarnas livsbalans for att motverka utbrandhet.

4.4.3 Extern arbetsprocess

4.4.3.1 Marknadsforing mot potentiella medarbetare

Den storsta akademiska malgruppen for rekrytering & medarbetare med medicinsk eller
kemi/biologi-inriktning. Vid sidan av dessa férekommer &en ekonomer, jurister, HR med

flera

AstraZeneca anvander olika marknadskanaler for att na ut till olika malgrupper for
rekrytering, dar olika tidskrifter, natverk och fackforbund anvands for att nd specifika
yrkeskategorier. AstraZeneca besoker &ven arbetsmarknadsdagar for att berétta om foretaget
och hur de arbetar. Foretaget marknadsfér sig mot studenter, eftersom dessa utgor
morgondagens arbetskraft och Farsnas tror att det kan komma att bli en dragkamp om dessa
personer i framtiden. Mot de malgrupper som anses vara mest intressanta gors riktade
marknadsforingsinsatser, dar foretaget skickar ut en riktad inbjudan till individer som
motsvarar foretagets rekryteringsbehov. Personerna bjuds da in till foretaget och ges en
introduktion dver verksamheten. Foretaget har d&ven kontakt med gymnasieskolor, for att i ett

tidigt stadium vackaintresse for naturvetenskapliga amnen.

AstraZeneca har hittills haft 18t att hitta och rekrytera nya medarbetare. Farsnds menar dock
att det kan vara svart att rekrytera personal till vissa omraden. For till exempel |akare och
gukskoterskor ar ofta inte |&kemedel sbranschen aktuell som framtida arbetsgivare, vilket gor
att foretaget hér far kampa lite extra for att hitta kompetenta medarbetare.

Farsnas poangterar att arbetsmarknaden har varit till arbetsgivarnas fordel under en
tid, och AstraZeneca har aven haft mgjlighet att fortsdtta sin rekrytering genom
|agkonjunkturen, vilket gjort att de haft ett stort utbud av potentiella medarbetare att vélja
bland. AstraZeneca har haft 1&tt att hitta nya medarbetare de senaste aren, men Farsnés &r inte
Overtygad om att det kommer varalikal&tt i framtiden.



Farsnas poangterar vikten av att ha ett kant varumarke, vilket 18tt kan gldmmas bort i Sverige,
eftersom AstraZeneca har blivit lite bortskamt da foretaget redan & vakant pa den svenska
marknaden. Trots detta arbetar AstraZeneca mycket med marknadsféring och tror att det &r
viktigt d& arbetsmarknaden standigt forandras. Skalare & &ven Gvertygad om att foretagets
image spelar en viktig roll vid rekryteringen. Ett starkt foretagsnamn som forknippas med
trovéardighet och ansvarstagande kan fungera som ett konkurrensmedel i kampen om
kompetensen. Farsnds menar vidare att foretagets verksamhetsomrdde forknippas med
varumérket, vilket lockar manga medarbetare som vill framstdlla lakemedel for att hjapa
manniskor till ett béttre liv. Varumérket ska aven forknippas med de mdjligheter och den

bel 6ningsstruktur som foretaget erbjuder sina medarbetare.

4.5 Handel shanken

Handel shanken & en av Nordens ledande banker med cirka 7 700 medarbetare i Sverige och
drygt 2 100 i 6vriga varlden.**® Handel sbanken hamnade pa tredje plats & 2006 nar foretagets
medarbetare betygsatte sin arbetsgivare i undersskningen " Attrack Professionals’. ™

Vi har intervjuat Marie Alvek som & bankdirektér pa Handelsbankens kontor i

Malmo.

4.5.1 Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

Att Handelsbanken &r en attraktiv arbetsgivare tror Alvek beror pa att medarbetarna arbetar i
en decentraliserad organisation som bygger pa fortroende for individen och dennes formaga
att fatta egna beslut. Déarutbver har de goda utvecklingsmdjligheterna inom organisationen en
stor betydelse for foretagets attraktivitet.

Pa Handelsbanken & det medarbetaren sidv som driver sin egen utveckling. |
princip kan varje medarbetare valja mellan ala féretagets verksamhetsomraden, och Alvek

definierar tre mojliga karriarvégar. Antingen kan medarbetaren utbilda sig och bli speciaist,

9 hitp://www.handel sbanken.se
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arbeta mer kundinriktat med eget kundansvar eller bli chef inom nagot av organisationens

omréden.

Handelsbanken ger sina medarbetare stort ansvar, samt befogenheter att fatta beslut pa egen
hand. Denna dkade frihet underléttar vid bedutsfattande och far medarbetarna att kénna sig
mer betydelsefulla. Detta & nagot som Alvek menar utmérker Handelsbanken jamfort med
manga konkurrenter, och de mindre banker som &ven ger sina medarbetare ett stort métt av

ansvar kan inte erbjuda den bredd och variation av arbetsuppgifter som Handel sbanken kan.

Handel sbanken har verksamhet i stora delar av varlden och erbjuder &ven utlandsmgjligheter
for sina medarbetare, for att sprida den svenska foretagskulturen pa de utlandska kontoren.
Alvek menar att en utlandsvistelse ger mojlighet till personlig utveckling och att
medarbetaren skaffar sig viktiga erfarenheter som kommer till anvandning inom
organisationen. Vid utlandsarbete & medarbetaren fortfarande anstélld i Sverige och har sin

tjanst kvar nar denne véljer att &tervanda, vilket & en trygghet for medarbetaren.

4.5.2 Intern arbetsprocess

4.5.2.1 Bel6ningssystemet

Lonemassigt ligger Handelsbanken i mitten jamfort med oOvriga foretag i branschen och
sticker inte ut vare sig uppat eller nedét. Foretaget har individuell |6neséttning som faststélls
genom en dialog mellan medarbetaren och dennes nérmsta chef. Utbver den fasta |6nen har
foretaget aven ett resultatandel ssystem, dér medel fran bankens resultat avsétts till en stiftelse
vid tillfallen da foretagets rantabilitet & battre an genomsnittet i branschen. Systemet omfattar
samtliga medarbetare och allafar en lika stor del av det avsatta bel oppet.

Alvek anser att det & viktigt for foretaget att ligga hyfsat rétt i 16n, men att det finns
andra faktorer som vérderas hogre av medarbetarna. Dessa utgors bland annat av

trivselfaktorer i arbetsmiljon och majligheter att kunna paverka och fa utvecklas.
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Handelsbanken arbetar med att oka jamstédldheten och framja balansen mellan arbete och
fritid, vilket & nagot som ligger bakom négra av foretagets formaner. Foretaget erbjuder ett
flertal formaner som riktar sig till samtliga medarbetare.

Nagra av de formaner som Alvek anser & mest attraktiva ur ett
medarbetarperspektiv, & att foretaget betalar ut en hog ersdttning vid forddraledighet,
mojlighet till flexibel arbetstid som passar individen samt ger formanligare 1an och priser pa

foretagets egna produkter. FOretaget erbjuder &ven hemtjanst till medarbetare med sma barn.

4.5.2.2 Interna undersokningar

Varje kontor lagger arligen upp en verksamhetsplan, dar foretagets verksamhet for den
narmsta tiden preciseras. Utifran verksamhetsplanen framgér vad foretaget behtver arbeta
med for att uppna de faststallda madlen. Handlingsplanen ligger som grund for vad som
kommer att krédvas av medarbetaren och behandlas i medarbetarens personliga

utvecklingsplan.

Handel sbanken genomfdr ingen dvergripande attitydunderstkning i hela organisationen utan
erbjuder istéllet personliga utvecklingssamtal mellan medarbetaren och dennes ndrmsta chef,
PLUS. Samtalen behandlar utbver arbetsrelaterade fragor &ven individens privata
levnadsforhallande.

Alvek anser att den fysiska arbetsmiljon pa Handelsbanken & valdigt bra. Trots detta arbetar
foretaget med att hdja medarbetarnas sékerhet genom att ha rétt sékerhetsanordningar for att
minska ranrisken. Foretaget arbetar &ven med |ledarskapsutveckling och forsoker vara lyhorda
och fanga upp nya krav och varderingar fran yngre medarbetare. Nagot som Alvek lagt mérke
till & att unga medarbetare i regel & béttre pa att driva sin egen utveckling och stéller hogre
krav pa intressanta arbetsuppgifter. Alvek menar att Handelsbanken maste bli béttre pa att

lyssna pa nyutexaminerade akademikers asikter for att béttre kunna mota deras forvantningar.

Nar en medarbetare véljer att lamna foretaget forsoker Handelsbanken att ta reda pa
anledningen bakom beslutet. Det kan vara att arbetet inte passade medarbetaren som individ,

men det kan ocksa vara andra orsaker som gor att individen inte trivs i organisationen. For att
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undvika att medarbetare lamnar organisationen & det viktigt for foretaget att ta reda pa
orsaken s att de kan vidta atgarder och forbéttra det som & mindre bra.

For att undvika att kompetenta medarbetare lamnar organisationen forsoker
Handel shanken att 6ka den interna personalomséttningen, vilket maéjliggor fér medarbetarna
att utvecklas utan att behtva soka sig utanfor foretaget. ldag stannar medarbetarna i
genomsnitt tretill fem & pa varje position i foretaget.

4.5.3. Extern arbetsprocess

4.5.3.1 Marknadsforing mot potentiella medarbetare

Handelsbanken har dverlag inga svérigheter att rekrytera medarbetare som passar foretaget.
Foretaget rekryterar i férsta hand ekonomer och jurister, men anstéller &ven medarbetare med
annan bakgrund. Akademisk examen har tidigare varit ett grundléggande krav vid rekrytering,
men kortare och mer specialiserade utbildningar mot att arbeta pa bank kan komma att bli
aktuellai framtiden. | vissafall har foretaget svart att hitta kompetent personal till kontor som
& belagna pa mindre orter, vilket leder till att den lokala kdnnedomen och viljan att bo pa
orten kan vara en viktig faktor vid rekryteringen. Det viktigaste &r att hitta rétt person med rétt
attityd och sa lange viljan finns kan foretaget tillgodose de teoretiska kunskaperna genom
internutbildningar.

Handel sbanken marknadsfor sig mot hdgskolor och universitet pa arbetsmarknadsdagar, men
kommer &ven att borja marknadsféra sig mot gymnasieskolor for att fanga studenternas
intresse for foretaget i ett tidigt stadium.

Att vara en attraktiv arbetsgivare ger stora fordelar utifrén ett rekryteringsperspektiv for att
kunna rekrytera de mest kompetenta medarbetarna, men det & &ven viktigt ur affarssynpunk.
Alvek menar att det lyser igenom ut till kunderna om medarbetarna trivs, vilket paverkar
omgivningens uppfattning av foretaget.

Vidare anser Alvek att varumarket har stor betydelse for hur foretaget uppfattas
bland potentiella medarbetare. Varumérket ska sprida god moral och etik som medarbetarna
kan identifiera sig med.
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4.6 Tetra Pak

Tetra Pak ar ett varldsdedande foretag inom process, férpackning och distribution av flytande
livsmedel. Tetra Pak har cirka 20 250 medarbetare i mer @n 165 lander varav cirka 4 100
arbetar i Sverige. Tetra Pak placerade sig pa sunde plats i undersokningen ”Attrack
Professionals” 2006, och vi har intervjuat Fredrik Falck, Compensation and Benefits

Manager.>*

4.6.1 Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

Falck definierar en attraktiv arbetsgivare som ndgon som tar till vara pd medarbetarens
potential och ger denne mojlighet att utvecklas. For att behdla motivationen hos
medarbetarna ska arbetsuppgifterna vara utmanande da alt for enkla och enformiga
arbetsuppgifter snabbt far medarbetarna att trottna. En attraktiv arbetsgivare ska dven betala
en marknadsméssig 16n. Andra faktorer som Falck lyfter fram som viktiga for att uppna

trivsel pa arbetsplatsen &r ledarskap, bra kollegor, trevlig stamning och en familjar anda.

Det finns manga olika karriarvagar inom foretaget, men Falck pdpekar att det ar l&ttare for
akademiker att rora sig och utvecklas inom foretaget an vad det & for exempelvis
maskinarbetare. Medarbetarnas personliga utveckling &r av stor vikt, men utvecklingen maste
gai linje med foretagets verksamhet och varatill nytta for foretaget.

Falck menar att det &r viktigt att ta ansvar, vidga sitt omrade och inte bara folja en
given arbetsbeskrivning.

4.6.2 Intern arbetsprocess

4.6.2.1 Beloningssystemet

Tetra Pak betalar marknadsméassiga l6ner till sina medarbetare for att undvika att

medarbetarna |amnar foretaget endast pa grund av att de erbjuds en hogre I6n ndgon

131 Johansson Catrine Universum presenterar: Sveriges basta arbetsgivare 06 (2006).
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annanstans. Den monetéra ersdttningen till Tetra Paks medarbetare utgors utbver den fasta
l6nen av en prestationsbaserad erséttning och storleken pa denna bestams utifran hur val
medarbetarnas prestationer motsvarar uppsatta mal. Den prestationsbaserade ersattningens
storlek varierar &ven beroende pa vilken befattning medarbetaren har och utgors av minst tre
procent av arsl6nen om malen uppfylls.

Tetra Pak har cirka 25 olika formaner som féretaget erbjuder sina medarbetare
sasom forstarkt forddrapenning, subventionerad lunch, mojlighet att hyra stuga i fjallen,
flexibel arbetstid samt mojligheten att arbeta hemifrén. De har &ven ett system med
"klamdagar” som innebar att medarbetarna arbetar ndgra minuter extra per dag som sedan tas
ut som extra semesterdagar till jul.

Falk menar att en skalig monetér ersdttning & en grundforutséttning, medan den viktigaste
faktorn som far medarbetarna att trivas och stanna kvar inom organisationen &r de intressanta
och varierande arbetsuppgifterna som foretaget erbjuder, eftersom dessa skapar motivation

hos medarbetarna genom att utgéra en utmaning och verka stimulerande f6r individen.

4.6.2.2 Interna undersokningar

Tetra Pak genomfor arligen en undersokning bland foretagets medarbetare dar fragor om
arbetet, chefen, organisationen och 16n behandlas. Da undersokningen &r viktig for foretaget
uppmanas dla medarbetare att delta och svarsfrekvensen brukar vara hog.
Undersokningsresultatet féljs sedan upp och leder till olika projekt dar atgarder vidtas for att
forbéttra de omraden som enligt undersokningen var mindre bra.

Tetra Pak uppfyller de lagliga kraven nér det géller arbetsmiljon och arbetar mycket med att
forebygga och minska risken for olyckor. Foretaget arbetar &ven med trivseln och den sociala
miljon pa arbetsplatsen.

Né&r en medarbetare vdjer att |dmna féretaget genomfor Tetra Pak avslutningssamtal for att ta

reda pa orsaken, vilket hjalper foretaget att bli medvetet om eventuella brister for att kunna
vidtalampliga atgarder.

60



Falck tycker sig ha mérkt en forandring nér det gdler yngre akademikers krav pa
arbetsgivaren déar de har hogre forvantningar pa foretaget. Falck anser att medarbetarna forst
borde visa vad de kan prestera innan de staller krav, men att foretaget trots detta méaste ta
hansyn till de nya kraven. Denna trend & inte specifik for Tetra Pak utan & en foljd av

samhadllsutvecklingen.

4.6.3 Extern arbetsprocess

4.6.3.1 Marknadsforing mot potentiella medarbetare

Tetra Pak marknadsfor sig mot studenter pa arbetsmarknadsdagar, genom reklamkampanjer,
pa Internet och i tidningar och Falk anser det vara av stor betydelse att uppfattas som en
attraktiv arbetsgivare eftersom detta underlattar vid rekrytering. Generellt sett har Tetra Pak
létt for att knyta kompetenta medarbetare till foretaget, men vissa yrkeskategorier kan vara
svarare att tillsétta &n andra. Framst soker Tetra Pak ingenjorer inom maskin, e och kemi.

Tetra Pak &r ett internationellt foretag och ett av de foretag i Sverige som erbjuder flest
utlandsmajligheter, nagot som lockar manga akademiker. Tetra Pak menar att det ar viktigt att
sprida kompetensen i foretaget och hamta kunskap fran alla verksamhetsomraden, da aven

frén utlandet.
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5. Analys

Detta kapitel syftar till att utifran studiens teoretiska referensram analysera den insamlade
empirin. Analysen foljer samma struktur som foregaende kapitel och ar indelad i foretagens

interna och externa arbetsprocesser.

Inledningsvis presenteras en sammanstalining i tabellform éver de delar av empirin som vi
anser relevanta for analysen. Tabellerna ger dven en odverskadlig bild 6ver empirin for att
underlétta for |&saren att minnas hur de olika respondenterna besvarat intervjufragorna. Syftet
med sammanstallningen & &ven att analysen ska kunna genomfdras utan hanvisningar till
respektive foretag. Detta ger oss mojligheten att frikoppla analysen frén kontexten, da det inte
a de enskilda foretagen utan fenomenet attraktiv arbetsgivare som & av intresse.
Sammanstallningen utgor ingen fullstandig beskrivning av foretagens alla atgarder utan syftar

till att lyftafram de saker som betonats under intervjuerna.

5.1 Intern arbetsprocess

De kommande styckena behandlar foretagens interna processer i arbetet med att vara en
attraktiv arbetsgivare. Forst beskrivs vilka interna faktorer som de intervjuade respondenterna
anser vara mest betydelsefulla i foretagens arbete for att betraktas som attraktiva arbetsgivare.
De faktorer som respondenterna tagit upp kategoriseras in i beldningssystemets tre delar.
Dérefter analyseras likheter och olikheter i foretagens arbetsprocesser, for att undersoka vilka
behov hos medarbetarna de olika delarna av beldningssystemet @amnar tillfredsstélla. Detta
avsnitt behandlar &ven en del i foretagens interna arbete som inte kan klassas som en del av
beldningssystemet; namligen de interna undersokningar som foretagen gor bland sina

medarbetare for att fa en béttre bild om medarbetarnas preferenser och asikter.
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I nternt Lonemassig niva | Prestationsbaserad | Framhallna Interna
ersattning formaner under sbkningar
Inte I6neledande i Projektchefer och Utvecklingsmdjligheter, Medarbetar-
Skanska branschen, ligger produktionschefer har frihet och ansvar, undersokning tva
strax under medel. méjlighet att fa bonus intressanta ganger per &
som utgdr nér deras arbetsuppgifter,
prestationer motsvarar friskvardskort, massage, | Individuella
uppsatta mal. forstérkt utvecklingssamtal
foraldrapenning,
Avgangssamtal
Intei det 6vre skiktet Utvecklingsmdjligheter, | Arlig medarbetar-
IKEA nér det galler utlandsméjligheter, undersokning:
|Bneséttning ansvarstagande, gratis VOICE.
traning, "life - work
balance”, flexibel Individuella
arbetstid utvecklingssamtal
Inte |16neledande Stimulerande Arlig medarbetar-
Skattever ket arbetsuppgifter, undersokning
utvecklingsmajligheter,
ansvarstagande, flexibla | Avgangssamtal
arbetstider, friskvard,
balans mellan arbete
och fritid
Bland de |6neledande | Varje medarbetare har Utvecklingsmdjligheter, M edarbetar-
AstraZeneca foretagen inom méjlighet att fa bonus stimulerande undersokning
|&kemedel sbranschen. | som varierar i storlek arbetsuppgifter, ansvar vartannat ar.
beroende pa hur val och befogenheter, balans
medarbetaren uppfyller | mellan arbete och fritid, Individuella
sina individuellt satta globala malsamtal
mal. utvecklingsmajligheter,
formanliga
gukvardsforsakringar,
hemtjanst, ekonomisk
och juridisk rédgivning
Har individuell Resultatandel ssystem Utvecklingsmdjligheter, Endast personliga
Hande sbanken |6neséttning och som omfattar samtliga utlandsmgjligheter, utvecklingssamtal
ligger [6Gneméssigt i medarbetare. frihet och ansvar, god
mitten jamfort med balans mellan arbete Avgangssamtal
ovrigaforetag i och fritid, varierande
branschen. arbetsuppgifter,
forstérkt
forédl draerséttning,
flexibel arbetstid,
hemtjanst, formanliga
I&n och rabatt p&
foretagets produkter
Betalar en Prestationshaserad Internationionella M edarbetar-
Tetra Pak marknadsméssig 16n [6nedel utéver grundidn | utvecklingsmdjligheter, undersokning
som betalas ut i stimulerande och genomfors arligen
forhallande till hur val utvecklande
medarbetarnas arbetsuppgifter, Avgangssamtal
prestationer motsvarar ansvarstagande,
uppsatta mal. forstarkt

ford draerséttning,
subventionerad lunch
och flexibel arbetstid

Figur 5: Sammanstallning dver foretagens interna arbetsprocesser, egen tabell (2007).
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5.1.1 Belbningssystemet

Lon: Endast tvA av de medverkande foretagen erbjuder sina medarbetare en 16n som
overstiger genomsnittet, medan majoriteten av de intervjuade foretagen ligger pa en
marknadsméssig |6neniva. Samtliga respondenter betonar |6nen som en grundlaggande
forutsittning och anser att det & viktigt att ligga pa en rimlig I6neniva i forhdllande till
marknaden. En tillfredsstéllande [6n skapar trygghet for medarbetaren och uppfyller dennes
|agsta behov.™ Herzberg kategoriserar den monetéra erséttningen som en hygienfaktor som
inte kan motivera individen eller bidra till en hogre tillfredsstéllelse.™ Trots kritiken mot
anvandandet av |6n for att skapa motivation hos medarbetaren bor det uppmarksammas att
I6nen kan ha ett symboliskt varde genom att ge medarbetaren social status samt utgora ett
tydligt erkannande for goda arbetsprestationer.”™* Lénen kan d& kopplas till hégre behov i
Maslows pyramid och till fredsstélla medarbetarens behov av uppskattning och status.*>
Under intervjuerna har det @en framkommit att det finns en trade-off mellan
monetar ersdttning och anstéllningstrygghet. Mer konkret innebér detta att ett foretag som inte
kan erbjuda medarbetarna anstéllningstrygghet maste kompensera detta genom att betala en
hogre erséttning till medarbetarna. Detta kan tolkas som att anstallningstrygghet och monetér
ersattning ar tva olika st for arbetsgivaren att tillfredsstalla medarbetarnas sakerhetsbehov.

Respondenterna tycks Overlag inte anse att 16nen & den faktor som framst far foretaget att
anses som en attraktiv arbetsgivare. Att foretagen tonar ner 16nens betydelse kan bero pa att
de inte har tillréckliga resurser for att erbjuda en hdg monetar ersattning. Men aven de foretag
som erbjuder sina medarbetare en monetéar beldning som Gverstiger branschgenomsnittet

menar att |6nen har en begransad betydel se.

Prestationsbaserad kompensation: Flera av de intervjuade foretagen anvander ndgon form
av prestationsbaserad kompensation. Denna beléningsform kan verka motiverande och fa
medarbetaren att vilja stanna i foretaget, da den ger medarbetaren majlighet att paverka
ersattningens storlek. Behoven som tillfredsstdlls med hjdp av prestationsbaserad
kompensation kan likstallas med de behov som en fast 16n tillfredsstaller.

152 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
153 Herzberg Frederick et al. The motivation to work (1959).
> Jacobsen Dag Ingvar & Thorsvik Jan Hur moderna organisationer fungerar (1998).
1% Maglow Abraham H. Motivation and personality (1970).
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Beroende pd om den prestationsbaserade kompensationen & kollektivt eller
individuellt baserad paverkar den arbetsklimatet pa olika sétt, genom att framja
grupptankande eller tavlingsinstinkt. Nackdelen med individuellt baserade beldningar &r att de
kan leda till stress och utbréndhet for medarbetaren, vilket i sin tur far en negativ inverkan pa
individens tillfredsstéllelse™® Genom véra intervjuer har vi sett att utformningen av de
prestationsbaserade kompensationerna &r ett sétt for foretagen att uppna det arbetsklimat som
efterstravas for att medarbetarna ska kunna arbeta kreativt och fa anvandning av sin fulla

potential.

Att erbjuda en prestationsbaserad kompensation & ett sétt for foretagen att hoja
medarbetarnas monetéra ersditning. Denna oOkade kompensation aktiveras endast nér
medarbetarna och troligen aven foretaget som helhet presterar bra, vilket gér denna form av
bel6ning mindre riskfull for foretaget &n en hojning av den fasta monetéra ersattningen, vilken
maste betalas ut &ven i samretider.

Formaner: Samtliga intervjuade foretag erbjuder sina medarbetare en rad formaner. Framfor
alt de immateriella férmanerna, och den personliga utveckling som dessa formaner framjar,
anses av respondenterna bidra till att medarbetarna trivs och & ndjda med sin arbetsgivare.
Flera av férmanerna som exempelvis, hemhjalp, gymkort och flexibel arbetstid kan vara ett

led i att ta hand om medarbetarna for att motverka utbrandhet och stress.

Under intervjuerna betonades vikten av att erbjuda medarbetarna stimulerande arbetsuppgifter
och respondenterna ser detta som en bidragande orsak till att medarbetarna & néjda med sin
arbetsgivare och kanner motivation att arbeta i foretaget. Att erbjuda arbetsuppgifter som tar
tillvara pa medarbetarens fulla potential och l&ter medarbetaren arbeta med det som denne
brinner for, ses som en motivationsfaktor i Herzbergs teori och tillfredsstéller individens
hogsta behov; sjalvforverkligandebehovet.™’

Utbver detta poangterade samtliga respondenter vikten av att erbjuda medarbetaren
frihet, ansvar och utvecklingsmdjligheter, liksom mojligheten att kunna kléttra pa

karriarstegen. Dessa olika faktorer tillfredsstéller individens behov av status och

158 Herzberg Frederick et al. The motivation to work (1959).
57 Herzberg Frederick et al. The motivation to work (1959) och Maslow Abraham H. Motivation and personality
(1970).
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galvforverkligande, och har en framtradande roll i samtliga foretags arbete med att vara en
attraktiv arbetsgivare.™®
5.1.1.1 Harledning av modellen Medar betares preferenser vid olika situationer

Utifran insamlad empiri har vi hérlett en graf som férklarar de tendenser som vi kunnat

urskiljavid analysen av respondenternas svar.

Manetir ersdttning
i -

Hag

Lig 4
= ¥+ Formaner

Reyrinsacs Cnlatrands

Figur 6: Medarbetares preferenser vid olika situationer, egen modell som forklarar optimal kombination av

bel 6ningssystemets komponenter (2007).

Respondenterna betonar vikten av att erbjuda medarbetarna en val avvagd kombination av
bel6ningssystemets komponenter. Utifran empirin har vi hérlett en graf som visar vilken
kombination av bel6ningar som &r optimal vid olika situationer ur ett medarbetarperspektiv. |
grafen har vi valt att & samman fast [6n och prestationsbaserad erséttning under begreppet
monetdr ersdttning eftersom vi i foregdende avsnitt kunnat pavisa att dessa tillfredsstéller

samma behov hos medarbetarna.

158 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).

66



Grafen daerspeglar  medarbetarnas  preferenser, och enligt  modellen  fungerar
bel 6ningssystemet som ett vagspel dar en lagre [6n kan vagas upp av individuellt anpassade
formaner. Monetér ersattning och formaner uppfyller olika behov hos medarbetarna och &r
darfor inte helt utbytbara, vilket illustreras genom féljande exempel.

Langst upp i modellens vanstra horn befinner sig medarbetare som erbjuds en
mycket hog 16n, men endast ett fatal formaner. Utifran intervjuerna strévar de undersokta
foretagen inte efter att nd hit, eftersom en god I6n inte utgdr ndgon garanti for att
medarbetaren ska trivas pa arbetsplatsen. Respondenterna anser att det kan vara svart for
foretaget att behdlla sina medarbetare enbart genom att erbjuda en generés monetér erséttning,
eftersom den inte ger ndgra langsiktiga incitament hos medarbetaren att vilja stanna i
foretaget. Med 16nen som enda instrument for att motivera och behdlla medarbetarna blir
foretagen mycket sarbara eftersom medarbetarna troligtvis skulle |amna organisationen om de
erbjods en hogre 16n av en annan arbetsgivare.

En medarbetare som istéllet befinner sig langst ner i modellens hogra hérn erbjuds
en 1&g och otillfredsstéllande monetdr ersdttning, men stor frihet nér det géler den egna
arbetssituationen och ett flertal andra formaner som kan véga upp den 1&ga [6nen. Trots detta
torde en arbetsgivare i denna position ha svarigheter med att attrahera och behdla
medarbetare i sitt foretag eftersom medarbetarna trots ett gott arbetsklimat i sluténdan inte far

nagon monetar ersittning for sin insats.

Optimalt ur ett medarbetarperspektiv &r att ligga pa kurvan och réra sig mot modellens 6vre
hogra horn. Medarbetarens otillfredsstéllda behov bestdmmer om dennes preferenser &r
starkast for en okad monetéar ersittning eller for utokade formaner, och ju hogre upp pa
kurvan en medarbetare befinner sig, desto mer tillfredsstdllda & hans grundldggande
behov.™ Efter hand som dessa behov tillfredsstéllts stréavar medarbetaren siledes efter att
tillgodose sina hogre behov, vilket framst gors genom olika formaner, sdsom mojligheter till
utveckling och ansvarstagande. Medarbetarens nuvarande position i modellen, och de behov
som i just denna situation & starkast, avgdr marginalnyttan av de b&da beldningsformerna.*®
Att grafen & bojd forklaras saledes av att individer prioriterar 16n respektive formaner olika
beroende pa deras nuvarande position i modellen.

1: Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
160 ipid.
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Modellen tydliggor de forutséttningar som foretagen bor ta hansyn till nér de
komponerar sitt beloningssystem for att motsvara medarbetarnas preferenser och 6ka sin
attraktivitet som arbetsgivare. Utifran var i modellen medarbetarna befinner sig kan foretagen
utldsa vilken del av beléningssystemet som ger medarbetaren storst marginalnytta och

huruvida de bor satsa pa att 6ka den monetéra erséttning eller utoka formanssystemet.

5.1.1.2 Strategi for att 6ka medarbetarnas tillfredsstallel se genom bel 6ningsstrukturen

Grafen visar att en individ som befinner sig i punkten A och i dagsléget har en 13g monetar
ersattning, exempelvis en nyutexaminerad akademiker, strévar efter att tillgodose sina légre
behov. Foretagets strategi bor sdledes vara att erbjuda medarbetaren en tillfredsstallande
monetar ersattning, eftersom [6nen hér & en ouppfylld hygienfaktor som maste uppfyllas for
att medarbetarna ska kunna kanna sig néjda med sin arbetssituation.’®* Empirin visar att
medarbetare i denna situation varderar en |6nedkning hogre an uttkade formaner. | enlighet
med detta menar ndgra respondenter att det & viktigt att framhé&va den monetédra ersittningen
vid inledningsskedet av ett anstallningsforhdllande, eftersom arbetssokande i forsta hand
onskar tillgodose de grundldggande behoven. Andra férmaner sasom balans mellan arbete och
fritid eller okad forddraersditning varderas inte lika hogt av dessa personer som av

medarbetare som redan har en god monetér erséttning.

Efter hand som medarbetaren blir alt mer tillfredsstélld med sin monetédra erséttning minskar
den motivation som en 6kning av den monetdra ersdttningen kan skapa. Héar ger istéllet
formanerna en hogre marginalnytta, eftersom individen nu soker tillfredsstélla sina hogre
behov, framst genom mer utmanande arbetsuppgifter, utveckling och ansvarstagande.'®?
Medarbetare som befinner sig i punkten B har uppnatt en marknadsméssig monetér
erséttning och borjar stélla hogre krav pa séva arbetsuppgifterna och arbetsmiljén. Lonen har

dock fortfarande en stor betydelse och vardestts ungefar lika mycket som extra férmaner.

I punkten C erbjuds medarbetarna en tillfredsstallande monetér erséttning. En 6kad monetar
ersattning tillfredsstéller inte langre individens grundldggande behov, utan & ett métt pa

181 Herzberg Frederick et a. The motivation to work (1959).
162 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
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status och riktar sig mot de hgre behoven i Maslows pyramid.’®® N&r det galler akademiker
och andra yrkesverksamma personer torde de i dagens samhélle uppnétt en relativt hog 16n
och darmed fétt sina grundlaggande behov tillfredsstallda.’®* Medarbetarna i de undersokta
foretagen borde darfor ligga kring punkten C, vilket &ven har framgétt under intervjuerna.

Lonen foljer lagen om avtagande nytta™®

och de undersokta foretagen anvander sig i storre
utstrackning av formaner, som ger en storre och mer varaktig effekt. En av vara respondenter
uttryckte detta val genom pastéendet att:

" Manniskan &r till sin natur expansiv nar det géller materiella saker.” *®

Med detta menade han att individer anpassar sin livsstil efter sin inkomst vilket gor att
monetédra beldningar endast ger en kortsiktig effekt. Darfor stravar foretagen istéllet efter att
skapa mer langsiktiga effekter och en varaktig trivsel pa arbetsplatsen, genom att utvidga
formanssystemet. | denna situation krévs det en stérre |6nedkning for att ge motsvarande
effekt som forbattrade formaner, dvs. att marginalnyttan av en 16nedkning & mindre 8n av en

okning av formanerna.

Punkten D, som innebér att foretaget erbjuder sina medarbetare sava hog |6n som bra
formaner, & den optimala positionen ur ett medarbetarperspektiv. Denna position ar dock inte
optimal ur ett arbetsgivarperspektiv, da den kraver stora ekonomiska resurser for foretagen,
och inga av de undersokta foretagen erbjuder denna beldningsstruktur. Foretagen strévar
sdledes inte efter att nd punkten D, utan endast att utifran sin aktuella position i modellen
erbjuda den kombination av bel 6ningssystemets komponenter som ger stors marginal nytta for
medarbetarna och pa sa sétt effektivt och kostnadsoptimalt tillgodose medarbetarnas behov.

Det finns ingen absolut slutpunkt pa grafen utan foretagen kan alltid erbjuda hogre
I6n och ett mer valutvecklat formanssystem. Interna undersokningar & ett instrument for
foretagen att hitta forbattringsomraden och genomfors i syfte att kunna vidta forbéttrande
atgarder for att okatrivseln pa arbetsplatsen.

163 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).

164 Arvidsson Per Styrning med bel6ningssystem (2001) i Samuelson Lars A. (red) Controller Handboken (2001).
1% Mode V. Alan Making Money the Motivator (1979).

1% Farsnas Anders, Associate Director Saffing, AstraZeneca.
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5.1.1.3 Optimal utformning av bel 6ningssystemet

Som beskrivs tidigare har medarbetarna pa de undersokta foretagen redan kommit upp i en
marknadsméssig monetar ersdttning, vilket gor att deras marginalnytta for utékade formaner
ar lika stor som, eller storre &n, for en 0kning av den monetéra erséttningen. Samtliga foretag
har upptackt denna forandrade marginalnytta och forsoker forbéttra sin attraktivitet som
arbetsgivare framst genom att utveckla sitt formanssystem.

Vid ett par tillfallen lyftes dock monetédra beléningar fram av respondenterna som
avgorande, men da som ett sétt att minimera risken att medarbetare med nyckelkompetens
forsvinner till konkurrerande foretag.

Det respondenterna anser som bidragande faktor till att medarbetarna trivs och & ndjda med
sin arbetsgivare & framforalt de immateriella férmanerna. Foretagen satsar darfor pa att
erbjuda férmaner som ett bra arbetsklimat med goda utvecklingsméjligheter och stimulerande
arbetsuppgifter som siktar mot att tillfredsstalla medarbetarnas hogre behov.*®’

Att medarbetarnas grundldggande behov i stor utstrackning redan ar tillfredsstéllda
innebadr dock inte att foretag inte bor arbeta med dessa omraden. Nagra av respondenterna
lyfter fram att foretagen arbetar med att exempelvis hdja sékerheten genom att minska
ranrisken och forebygga arbetsrel aterade olyckor for att medarbetarna ska kanna sig trygga i
sin arbetsmilj6. Nér de galler de fysiologiska behoven arbetar foretagen framforallt med att
forebygga stress, utbrandhet och pa langre sikt sukskrivningar. For att ta hand om sina
medarbetare och hitta en balans mellan arbetsliv och fritid erbjuder foretagen bland annat
flexibel arbetstid och olika halsoframjande formaner.

Ovan namnda &tgarder anses enligt de bada motivationsteorierna inte kunna skapa
nagon motivation hos medarbetarna, utan ar exempel pa hygienfaktorer som tillfredsstaller de
nedre stegen i behovspyramiden.’® Intervjuerna visar dock att sddana &garder kan 6ka ett
fOretags attraktivitet, genom att utformas och anpassas till medarbetarnas preferenser.

167 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970).
1%8 Maslow Abraham H. Motivation and personality (1970) och Herzberg Frederick et al. The motivation to work
(1959).
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5.1.2 Interna undersdkningar

Genom intervjuerna har vi kunnat skonja en tendens till att foretagen allt mer frangar den
traditionella bilden dar kunden ses som foretagets viktigaste intressent, for att istdlet sitta
medarbetarna i centrum. En av védra respondenter tydliggjorde detta genom fdljande

pastaende:

" Har man motiverade medarbetare sa blir kvalitet och effektivitet hogre och da far vi nojdare

kunder.” 1%

Med detta menar hon att det & viktigt att borja inifrén och skapa ett gott arbetsklimat dér
medarbetarna trivs och & motiverade att utféra sina arbetsuppgifter. Flera av foretagen sétter
medarbetarnas tillfredsstéllelse i fokus och menar att medarbetarnas trivsel och motivation
dterspeglas i foretagens kundrelationer, dar nojda medarbetare i forlangningen leder till
nodjdare kunder, en effektivare verksamhet och ett béttre resultat for foretaget.

Flera av respondenterna sade sig se en klar tendens till att yngre medarbetare stéller allt hogre
krav pa sin arbetsgivare och pa de arbetsuppgifter som ska utforas. De betonar darfor vikten
av att ta hansyn till medarbetarnas onskemdl, sa att foretaget kan anpassa sig till de yngre
medarbetarnas preferenser och darmed vara en attraktiv arbetsgivare.

Som ett led i att forbéttra arbetsklimatet genomfor flera av de undersokta foretagen
interna medarbetarundersokningar och personliga utvecklingssamtal. Dessa ger féretagen en
mojlighet att ta reda pa medarbetarnas uppfattning av sin arbetsgivare och fragorna behandlar
teman som ledarskap, utveckling och trivsel, men &en mer allménna fragor angaende etik
och vérderingar. Undersbkningarna utgor ett viktigt underlag i arbetet med att forbéttra
anstalIningsforhallandet, effektivisera verksamheten och 6ka motivationen hos medarbetarna.
Foretagen jamfor resultaten med statistik fran tidigare ars undersokningar, och siger sig
kunna skonja en positiv trend, déar medarbetarna blir alt mer néjda med sin arbetsgivare.

Magjoriteten av de foretag som medverkar i studien genomfor personliga
utvecklingssamtal dér medarbetaren diskuterar sin framtida utveckling inom foretaget med

den néarmsta chefen. Chefen hjaper till att ta fram en handlingsplan fér hur medarbetaren pa

189 Johansson Marianne, Personal utvecklare, Skanska.
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langre sikt ska kunna utvecklas i 6nskad riktning, vilket &r ett sétt for foretaget att hjdlpa
medarbetaren att uppna sinamal och darmed na det 6versta steget i Maslows behovspyramid.

Vart att namnas ar det faktum att foretagen inte med sékerhet kan veta huruvida det & de
forbéttringsdtgarder som vidtagits som 6kat medarbetarnas néjdhet. Det gar inte att isolera
dessa dtgarder fran andra faktorer sasom foretagets ekonomiska resultat, rapportering i media
och samhéllets utveckling i stort eftersom alla har en samtidig paverkan pa foretaget och dess
medarbetare.

Det &r tidskravande att genomfora forbéattringsdtgéarder och foretagen menade att det
kan ta lang tid innan resultatet av dessa atgarder faktiskt syns i verksamheten. Att foretagen
anstranger sig for att ta reda pa medarbetarnas énskemd och intresserar sig for medarbetarnas
arbetssituation kan i sig vara ndgot som Okar medarbetarnas tillfredsstallelse. Den positiva
effekten av medarbetarundersokningarna som foretaget kunnat skonja kan alltsa bero pa en
Hawthorne-effekt!™.

5.2 Extern arbetsprocess

Samtliga av de sex undersokta foretagen har placerat sig hogt i Universums Communications
undersokning ”Attrack Professionals’ 2006, vilket innebdr att de uppfattas som attraktiva
arbetsgivare av sina medarbetare. Hur foretagens interna arbete for att bli attraktiva ser ut
behandlades i foregdende avsnitt. | detta avsnitt behandlas den externa arbetsprocessen dér
likheter och olikheter i foretagens sétt att formedla en positiv bild av sig sjdva gentemot
potentiella medarbetare analyseras.

Marknadsféringen mot potentiella medarbetare kan skilja sig & pa flera sétt, bland
annat genom vilken bild foretaget valjer att formedla, vem marknadsféringen riktar sig till

samt vilka kanaler som anvénds for att fa en effektiv extern kommunikation.

170 Geber Bev The Hawthorne Effect: Orwell or Buscaglia? (1986).
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Externt Malgrupp for Marknadsforing mot | Vilken bild vill for etaget
marknadsforing potentiella formedla
medarbetare
Civilingenjorer, Besoker olika Vill att varumérket ska
Skanska lantmétare samt arbetsmarknadsdagar, forknippas med vissa
hogskol eingenjorer hogskolor och véarderingar, vilkatilltalar ratt
med bygginriktning, gymnasieskolor. Erbjuder personer. Vill profilerasig som
hogskolestudenter och | ett globalt trainee-program en lyhord arbetsgivare som
gymnasieclever. och Skanska 21. lyssnar pa sina medarbetare och
tar till sig av 6nskemal.
Allménheten
Ekonomer och IKEA utnyttjar sitt starka IKEA vill att potentiella
IKEA teknologer samt varumérke och det medarbetare ska forknippa
hogskolestudenter. fortroende och den varumérket med foretagets
attraktivitet som detta vérderingar, internationella och
Allménheten forknippas med for att varierande karriarmojligheter.
marknadsftra sig externt.
Deltar pa
arbetsmarknadsdagar
Civilekonomer och Externt forsoker Viktigt att organisationen har
Skattever ket jurister samt Skatteverket skapaett starkt | fortroende bland medborgarna
hogskolestudenter. varumérke och och att varumérket ar forknippat
kommunicera en positiv med en viss attraktionskraft.
Allménheten bild av féretaget i media Marknadsfor och lyfter fram de
Genom "word-of-mouth” saker som gors brai foretaget
sprider medarbetarna bilden | och betonar ett gott arbetsklimat
av foretaget utdt. Deltar pa | och braledarskap.
arbetsmarknadsdagar
Akademiker med Foretaget arbetar aktivt med | AstraZeneca arbetar med att
AstraZeneca medicinsk eller att formedlasina formedla en bild av ansvarsfullt
kemi/biologi-inriktning | varderingar och ansvarsfullt | foretagande och hog etik. Vill
aven ekonomer, foretagande saval internt aven formedladen
jurister, HR samt som externt. Deltar pa bel 6ningsstruktur som foretaget
hogskolestudenter och | arbetsmarknadsdagar. erbjuder.
gymnasieclever. Anonnserar i tidskrifter,
anvander sig av natverk och
Allménheten fackforbund
Ekonomer och jurister | Externt kommunicerar Vill férmedlabilden av en
Hande sbanken samt hdgskolestudenter | Handel sbanken framst mot decentraliserad organisation
ochi framtiden &en hogskolor och universitet (i | dér medarbetarna ges
gymnhasieclever. framtiden &ven mot modjligheter att ta eget ansvar
gymnasieskolor) Deltar pa och friheten att fatta egna
Allménheten arbetsmarknadsdagar bedlut. Genom varumarket vill
de sprida bilden av ett foretag
med god etik,
anstéllningstrygghet,
kérriarmojligheter samt bredd
och variation pa
arbetsuppgifterna.
Ingenj6rer inom TetraPak marknadsfor sig Vill ses som ett internationel It
Tetra Pak maskin, el och kemi externt mot hdgskolor och foretag och vill darmed locka

samt
hogskolestudenter.

Allménheten

universitet paolika
arbetsmarknadsdagar.
Reklamkampanjer pa
Internet och i tidningar

individer som kan stimuleras av
utlandsmgjligheter

Figur 7: Sammanstallning dver foretagens externa arbetsprocesser, egen tabell (2007).
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5.2.1 Market Segmentation, Target Marketing, Market Positioning

5.2.1.1 Market Segmentation

For att optimera sin marknadsforing delar foretagen i vér studie in mottagarna i segment for
att kunna anpassa sin kommunikation efter de olika segmentens preferenser.'”* Nar det galler
rekrytering har tre huvudsegment framhavts, hdgskolestudenter, gymnasieelever och
allménheten. Respondenterna betonar vikten av att marknadsfora foretagets varderingar och
image mot almanheten for att skapa ett bra rykte for verksamheten, eftersom potentiella

medarbetare paverkas av denna allménnabild som finnsi samhéllet.

5.2.1.2 Target Marketing

Bedomningen av vilka segment som &r attraktiva att marknadsfora sig mot skiljer sig delvis &
och bestams utifran foretagens specifika rekryteringsbehov. Nagot som kom fram under
intervjuerna var vikten av att rekrytera kompetenta medarbetare och i enlighet med detta

onskar foretagen koncentrera sina marknadsféringsanstrangningar till relevanta segment.

Samtliga respondenter framhavde betydelsen av att delta vid olika arbetsmarknadsdagar som
anordnas av landets hégskolor och universitet dar de kan visa upp en positiv bild av foretaget
for akademiker med specifika yrkesinriktningar som oOverensstdmmer med det aktuella
rekryteringsbehovet.

Segmentet gymnasieclever lyftes inte fram som attraktivt av alla respondenter, men
tycks Overlag tillskrivas en alt storre betydelse som malgrupp for marknadsforing. Dessa
dtgarder gors i syfte att vacka intresse for foretagets verksamhetsomréde och skapa
attraktivitet bland potentiella medarbetare. Foretagen kan genom detta tillskansa sig ett
forsprang gentemot konkurrerande arbetsgivare. Respondenternas svar indikerar att detta ar

viktigare for de foretag som soker medarbetare med speciella yrkesinriktningar.

™t Armstrong Gary & Kotler Philip Marketing: an introduction (2006).
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Utbver de avgransade segmenten som & direkt betydelsefulla for rekryteringsprocessen
betonades vikten av att foretaget syns och att den alméanna bilden av foretaget & positiv.
Respondenterna anser namligen att detta kan paverka attraktiviteten, eftersom foretagets
image kan formedla varden som framgang, trovardighet och status. Flera av de undersokta
foretagen arbetar kontinuerligt med att upprétthdlla en fortroendeingivande och
ansvarstagande bild i media. Genom att skapa attraktionskraft kring foretaget och dess
varumérke vaxer det almanna intresset hos omgivningen vilket underldttar vid

rekryteringsprocessen eftersom ett storre antal personer da soker sig till organisationen.

5.2.1.3 Market Positioning

Foretagen i var studie positionerar sig pé olika sitt med hansyn till segmentens preferenser.'’
Respondenternas  svar tyder pa att marknadsforingen gentemot hdgskolestudenter
huvudsakligen syftar till att ge en konkret bild av organisationens uppbyggnad och
bel6ningsstruktur samt de majligheter som foretaget erbjuder. Gentemot gymnasieclever &r
det inriktningen pa foretagets verksamhet som lyfts fram och ut mot alméanheten
kommuniceras framst dvergripande vérderingar och attityder.

Foretagen uppvisar en onskan om att fa till stand en tydlig positionering pa
arbetsmarknaden, for att pa nagot sitt differentiera foretaget i forhdllande till andra
arbetsgivare. Nagra av foretagen arbetar aktivt med att hitta en unik position inte enbart
gentemot konkurrenter inom samma bransch utan &en gentemot andra stora foretag.
Gemensamt finner vi en vilja att positionera sig som ett stort foretag med resurser att erbjuda
lockande mdjligheter till sina medarbetare. Dessa utgors delvis av mdjligheter for

medarbetarna att f& utvecklas inom fleraomréden, i vissafall &ven internationellt.

5.2.2. Arbetsgivarméarket

| detta avsnitt analyseras den externa marknadsforingen ur ett perspektiv dar vi tar hansyn till

att foretagets interna och externa arbete for att bli en attraktiv arbetsgivare inte &r tva helt

172 Armstrong Gary & Kotler Philip Marketing: an introduction (2006).
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atskiljda processer. For att analysera detta anvander vi teorin om Arbetsgivarmarket, vilken
forklarar den p&verkan som de interna och de externa arbetsprocesserna har p& varandra.*”
Flera av respondenterna betonar vikten av att marknadsféringen mot potentiella
medarbetare & grundad pa hur verkligheten i foretaget faktiskt ser ut, s att det som
marknadsfors externt Overensstammer med den interna bilden. Respondenterna lyfter fram det
faktum att eventuella forsok att marknadsfora en osann bild av foretaget som arbetsgivare inte
leder till ett givande anstallningsforhdllande, da den osanna marknadsforingen lockar
medarbetarna till foretaget pa felaktiga grunder. Detta kommer da troligtvis att leda till
svarigheter med att uppfylla medarbetarnas forvantningar, vilket minskar medarbetarnas

trivsel och motivation. Som en av vara respondenter uttryckte det:

” Man blir inte battre externt &n vad man ar internt, de bitarna hanger ju samman, annars blir
man snabbt avsldjad. Man maste vara bra internt for att vara trovardig externt. De anstéllda

sprider den interna bilden ut&t” .}

Som respondenten pdpekar &r trovardigheten i kommunikationen mot potentiella medarbetare
betydelsefull. Denna framhavdes under flera av intervjuerna, och respondenterna tycks vara
Overens om att word-of-mouth & det kommunikationssdtt som tillskrivs storst trovardighet
hos potentiella medarbetare. Word-of-mouth innebér att n6jda medarbetare sprider foretagets
varderingar genom att tala gott om sin arbetsgivare infor kollegor och vanner, vilket far en

positiv effekt pa trovardigheten.'”

En annan aspekt som framkommit &r att flera av de intervjuade foretagen arbetar med att géra
en noggrann beddémning av vilka varderingar som féretagsnamnet ska férknippas med.
Imagen formedlas sedan genom medvetna satsningar gentemot interna och externa
intressenter.'”® Foéretagen tycks 6verlag lagga stor vikt vid att férmedla en positiv bild i media
och till allménheten i stort. Att sprida en stark image som formedlar fOretagets varderingar
gors enligt flera av respondenterna i syfte att potentiella medarbetare ska férknippa foretaget
med en viss attraktionskraft. Denna attraktionskraft okar da potentiella medarbetare associerar
foretaget med positiva varden som exempelvis internationella utvecklingsmajligheter och

varierande arbetsuppgifter.

173 Eriksson Carin & Forsberg Barbro Om betydelsen av strategisk kompetensforsdrjning (2003).
14 evin Alf, Personalstrateg, Skatteverket.

> Fill Chris Marketing Communications. Contexts, Srategies and Applications (2002).

178 Holt Douglas B. Brands and branding (2003).
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Hér far begreppet Corporate Branding stor betydelse da det &r ett sétt att lyfta fram
och formedla den image och de varderingar och attityder som foretaget vill associeras med.
Genom att i allt stérre utstréckning marknadsfora en image frangds den traditionella
marknadsféringen déar produkter marknadsfors mot kunder och foretaget som arbetsgivare
marknadsfors mot potentiella medarbetare. Corporate Branding uppmuntrar istéllet
positionering av en stark helhetsbild av foretaget hos ala dess intressenter.'”” Flera av
respondenterna anser att foretagets framgangsimage i stor utstrackning paverkar
attraktiviteten som arbetsgivare. En av vara respondenters definition av en attraktiv

arbetsgivare beskrivs genom féljande citat:

Det ar viktigt att arbetsgivaren dels har varderingar som jag kdnner igen hos mig §alv och
som jag kan identifiera mig med, dels att foretaget tar sitt ansvar sa att jag kanner att jag kan

vara stolt 6ver att arbeta i foretaget.'”®

Den betydelse en stark image har pd medarbetarna framhévdes vid flera av intervjuerna
Denna paverkan visar sig framst genom den samhdrighet medarbetaren kanner till sitt foretag
och genom att medarbetaren kdnner stolthet dver sin arbetsplats och kan identifiera sig med
centrala véarderingar. Vérderingar sasom ansvarsfullt foretagande och jamstalldhet far
medarbetarna att vara stolta 6ver sin arbetsgivare och dennes bidrag till samhdlet, vilket
uppfyller ett statusbehov hos medarbetaren.

For att sprida varderingarna internt |ater nagra av foretagen sina medarbetare genomga olika
utbildningar vilka tar upp fragor som &r viktiga for det specifika foretaget. Utbildningarna
behandlar teman s3som etik och jamstalldhet. Respondenterna betonade vikten av att
medarbetarna har god kunskap om féretagets varderingar, eftersom medarbetarna omedvetet

sprider dessa varderingar vidare externt.

Nér foretagen sprider sin image externt blir bel6ningsstrukturen en viktig del av denna och
respondenterna menar att beloningsstrukturen talar om foér en potentiell medarbetare vad
denne kan forvanta sig att fa tillbaka for sin arbetsinsats. Ett valutvecklat belGningssystem
anvands dels for att motivera medarbetarna och dels for att sprida en bild av foretagets séit att
arbeta. Beloningsstrukturen ger potentiella medarbetare information om arbetsklimatet och

" Hatch Jo Mary & Schultz Majken Are the Strategic Stars aligned for your Corporate Brand? (2001).
178 Johansson Marianne, Personalutvecklare, Skanska.
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foretagets syn pa medarbetarna. Har ges éven en tydlig bild av huruvida arbetsgivaren satsar
patillvaratagande och utveckling av medarbetarnas kompetens.

Flera av respondenterna poangterade vikten for foretaget av att vara en attraktiv arbetsgivare.
For att ta reda pa hur va de lyckats med att bli attraktiva anvander flera av de intervjuade
foretagen, utover interna undersokningar och personliga utvecklingssamtal, olika former av
benchmarking dér de jamfor sig med andra attraktiva arbetsgivare. Ett sétt for foretagen att ta
reda pa hur de positionerat sig gentemot konkurrerande arbetsgivare & att ta del av olika
arbetsmarknadsundersokningar.

" Foretagsbarometern” rankar foretag efter hur attraktiva studenter anser att de ar, till
skillnad fran ”Attrack Professionals’ som mater medarbetarnas asikter. Undersokningen ar
indelad i olika studieinriktningar som ekonomi, juridik, teknologi, data/lIT och redovisar
resultaten fran de olika omrédena atskiljt. Detta majliggor for foretagen att kunna granska sin
attraktivitet som arbetsgivare for den eller de malgrupper som de onskar attrahera
" FOretagsbarometern” som méater vad utomstaende potentiella medarbetare vet eller tror sig
veta om arbetsforhdllandena pa foretagen kan ses som ett métt pa hur val foretagen har lyckats
marknadsfora sig externt.

Samtliga av de foretag som undersoks i var studie har placerat sig bra i
" Foretagsbarometern”, vilket kan ses som en bekréftelse pa att de lyckats med sina
marknadsforingssatsningar mot studenter. Detta resultat stémmer va 6verens med den bild
respondenterna gav vid intervjuerna, dar hogskolestudenter lyftes fram som en av de grupper
som foretagen anser viktigast att aktivt marknadsféra sig mot.

Foretagen har &ven placerat sig brai " Attrack Professionals’, vilket var ett av vara
urvalskriterier. Detta kan tolkas som ett bevis pa att foretaget formedlar en sann bild och
haller sinaldften.
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0. Resultat & resultatdiskussion

| kapitlet presenteras de slutsatser vi kunnat dra efter analys av insamlad empiri. Sutsatserna

presenterasi form av fem faktorer som ér gemensamma for de under sokta foretagen, och som

kan tankas vara utmarkande for attraktiva arbetsgivare. Kapitlet innehaller dven reflektioner

over vara metodval och avgransningar, samt forslag pa vidare forskning.

6.1 Resultat

Genom denna studie har vi funnit fem signifikanta faktorer som & gemensamma for de

undersokta foretagen. Dessa faktorer ger vérdefulla insikter i vad som & utméarkande for

attraktiva arbetsgivare. Vi har ssmmanstéllt de faktorer som vi anser har storst paverkan pa

fOretagets attraktivitet som arbetsgivarei en figur.

Ett arbetsklimat som tar tillvara pa
medarbetarnas potential

Goda utvecklingsmajligheter
for medarbetarna

En foretagskultur som medarbetarna
kan identifiera sig med

Attraktiv
arbetsgivare

En stark image av faretaget Lyhérdhet fér
som en god arbetsgivare medarbetarnas dnskemal

Figur 8: Faktorer som utméarker en attraktiv arbetsgivare, egen figur (2007).
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Ett arbetsklimat som tar tillvara pa medar betar nas potential

Genom véar studie fann vi att alla undersokta foretag aktivt arbetar med att skapa ett
arbetsklimat som |&ter medarbetarna arbeta kreativt och som tar tillvara pa individens fulla
potential. Vi har uppméarksammat att detta gors genom att ge medarbetarna utokat ansvar och
storre befogenheter, vilket ger medarbetaren utrymme att uppfylla sina ansvarsomraden pa det
séit som denne gélv onskar. Arbetsuppgifterna & utformade for att Oka foretagets

attraktivitet, framst genom att vara utmanande och stimulerande.

Vi har kunnat skonja en trend som visar att mgoriteten av foretagen vidtar medvetna
forbéttringsdtgarder inom ala delar av arbetsklimatet i foretaget, da &en den fysiska
arbetsmiljon. For att hoja sin attraktivitet som arbetsgivare gérs medvetna insatser for att
undvika stress och utbréndhet, men &ven fér att hdja medarbetarnas sékerhet.

Utifran detta drar vi dSlutsatsen att &ven sadana faktorer som inte kan ge
medarbetaren nagon hogre tillfredsstéllelse fortfarande kan oka foretagets attraktivitet som

arbetsgivare, men forst da de utformas och anpassas efter individernas preferenser.

Goda utvecklingsmgjligheter for medar betarna
Vi har under arbetet med studien kunnat se en tydlig koppling mellan en arbetsgivares
attraktivitet och de utvecklingsmdjligheter denne erbjuder sina medarbetare. Vid intervjuerna
betonades att medarbetarna sjédlva bestammer riktningen pa sin utveckling och att foretagen
forsoker tillmotesga onskemaen sa lange de ligger inom organi sationens verksamhetsomréde.
For att minska risken att medarbetare som besitter foretagsspecifik kompetens
lamnar foretaget har vi funnit att foretagen arbetar med att framja den interna
personalomséttningen. Detta innebar att foretagen erbjuder medarbetarna goda
utvecklingsmgjligheter for att undvika att medarbetarna ké&nner sig tvungna att l&mna
foretaget for att kunna utvecklas.

Lyhordhet for medar betar nas 6nskemal

Genom var studie kan vi konstatera att de undersokta foretagen lagger stor vikt vid att lyssna
p& sina medarbetare och deras 6nskemd. Anledningen till detta & att det ligger i bade
medarbetarens och arbetsgivarens intresse att arbetsgivaren & lyhord och okar sin forstéelse

for medarbetarnas preferenser. Denna okade forstaelse ger foretaget battre mojligheter att
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vidta rétt forbéttringsdtgarder, vilket mer effektivt gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare,
samtidigt som det leder till en hogre tillfredsstéllel se hos medarbetarna

For att fa en béttre bild av medarbetarnas asikter genomfors interna undersokningar,
personliga utvecklingssamtal och avgangssamtal. Resultaten fran dessa anvands sedan vid
utformningen av efterfragade forbéttringsdtgéarder och for att utforma individuella I6sningar
exempelvis nar det gdler medarbetarnas utveckling och bel6ning.

Genom var studie kan vi dra slutsatsen att foretagens forsok att méta medarbetarnas
forvantningar och forbéttra deras arbetssituation har en positiv paverkan pa foretagets

attraktivitet som arbetsgivare.

En stark image av foretaget som en god ar betsgivare

Vi har genom studien funnit att foretagets image har en betydande paverkan pa dess
attraktivitet utifran ett internt sdval som ett externt perspektiv. Ett fOretags goda och
framgangsrika image kan fa medarbetarna att kanna stolthet Gver sitt och foretagets arbete.

Att vara framgangsrika i olika arbetsmarknadsundersokningar kan ge foretag en
image av att vara en attraktiv arbetsgivare. Detta tycks vara nagot som efterstrévas av de
undersokta foretagen, eftersom en sadan image underléttar vid rekrytering. En image som
formedlar bilden av ett framgangsrikt foretag ger dven ett mervarde i form av status for bade
befintliga och potentiella medarbetare.

Utifran detta drar vi slutsatsen att image fungerar som ett av foretagens viktigaste
instrument for medveten kommunikation av foretagets véarderingar till nuvarande och
potentiella medarbetare.

Vi anser dock inte att foretagens attraktiva image enbart &r ett resultat av deras medvetna
arbete med att bli attraktiva arbetsgivare. Image byggs upp under lang tid och &r svéar att
forandra pa kort sikt. Detta beror framst pa att foretagens formaga att paverka sin image &r

begransad da image utgors av den bild som olika intressenter vidareformedlar av foretaget.

En foretagskultur som medar betarna kan identifiera sig med
Studien visar att de undersokta foretagen lagger stor vikt vid att medarbetarna ska kunna
identifiera sig med foretagets kultur. Detta stéller krav pa rekryteringen, déar den potentielle

medarbetarens varderingar och instéllning i vissa fal tillskrivs stérre betydelse an teoretisk
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kunskap, da den senare kan tillgodogoras foretagsinternt. Gemensamma varderingar far
medarbetarna att kénna samhorighet, vilket underléttar for samarbete inom foretaget och
mellan avdelningar. Foretagets véarderingar och kultur ger medarbetarna en god bild av vad
som férvantas av dem, och &r ett sétt for foretag att formedla sin vision till sina medarbetare
for att tydliggora verksamhetens malséttning.

Studien visar att medarbetare som kan identifiera sig med arbetsgivarens varderingar
kanner en hogre tillfredsstéllelse, vilket ger storre mening & anstallningsforhallandet. Som
lyfts fram i studien arbetar de undersokta foretagen aktivt med interna utbildningar for att se
till att varderingarna formedlas ut till alla medarbetare. Ett stort ansvar i sasmmanhanget |&ggs
&ven paforetagets chefer, eftersom dei stor utstrackning paverkar kulturen och stdmningen pa
foretaget och ses som vardefulla bérare och spridare av centrala véarderingar. Liksom imagen
formedlar en viss bild av foretaget externt & det upp till cheferna att skapa en intern

verklighet som speglar foretagets varderingar och ambitioner.

6.2 Resultatdiskussion

Efter att ha presenterat de fem faktorer som vi finner vara gemensamma foér de undersokta
foretagen och som utgor studiens resultat, blir avsaknaden av den monetédra ersattningens
betydelse pataglig. Anledningen till att denna inte tagits upp som en sjétte faktor & att
respondenterna endast framhévt vikten av att erbjuda en marknadsméassig monetér erséttning.
Slutsatsen vi drog blev istéllet att en skdlig monetér erséttning &ar ett grundldggande kriterium
for ala foretag pa dagens svenska arbetsmarknad, och att denna inte utgor ett kannetecken for
foretag med status som attraktiv arbetsgivare.

Ett par av de undersokta foretagen utmarker sig genom att erbjuda en hég monetér
erséttning, men vi finner att detta beror pa andra omsténdigheter, sdsom det smala utbudet av
specialister inom specifika omraden. Vi anser saledes att en god monetér erséttning kan héja
ett foretags attraktivitet, men finner inte att detta & en faktor som & gemensam for de

undersokta foretagen.

Som behandlades redan i inledningen har tidigare forskning inom omrédet varit koncentrerad
framst till belGningssystemets betydelse, och da framfor allt de monetéra delarna av detta. Vi
finner att vart resultat tydligt visar vikten av att bredda perspektivet fran att enbart fokusera pa

82



bel6ningssystemet till att istdllet omfatta alla foretagets arbetsprocesser, savé de interna som
de externa.

En aspekt som blir alt viktigare for foretag som vill framstd som attraktiva
arbetsgivare & rekryteringen, vilket gor att marknadsforing mot potentiella medarbetare far en
mer central roll. Idag 18ggs det stor vikt vid att rekrytera rétt person med rétt varderingar,
eftersom en sadan dverensstammelse har stora fordelar for bade medarbetare och arbetsgivare.
Ett meningsfullt arbete har en motiverande effekt pA medarbetaren att prestera béttre, vilket
leder till nojdare kunder. | dlutandan kan rétt medarbetare forbéttra foretagets resultat.
Studiens resultat visar att alt fler foretag har upptéackt fordelarna med att fokusera pa sin
attraktivitet som arbetsgivare, vilket gor att fokus flyttas fran kundernatill medarbetarna.

En gemensamhet som vi fann hos de undersokta foretagen & att de ar relativt stora och
véletablerade i Sverige, vilket fick oss att reflektera 6ver huruvida storleken pa ett foretag kan
paverka dess attraktivitet. Utifran analysen drog vi slutsatsen att det torde vara léttare for stora
och véletablerade foretag att uppfylla de fem faktorer som vi anser utmérkande for en
attraktiv arbetsgivare. Stora foretag som har flera verksamhetsomraden kan erbjuda storre
utvecklingsmgjligheter och har |&ttare att frdmja en intern personalomséttning. De forknippas
aven i storre utstrackning med tillforlitlighet och anstallningstrygghet, vilket tilltalar savél
befintliga som potentiella medarbetare. Vi anser darutbver att storre foretag generellt sett
besitter storre resurser for att aktivt marknadsfora sig som en attraktiv arbetsgivare.

Trots tidigare uppréknade argument anser vi det dock inte vara en forutsdttning att
fOretaget &r stort och véletablerat for att kunna vara attraktivt som arbetsgivare, utan att &ven
mindre foretag kan uppna denna status genom att framhava andra fordelar. Medarbetare i
mindre foretag har storre mojlighet att paverka och ges ofta mdjlighet till insyn i hela
verksamheten. Vart empiriska underlag |ater oss inte dra nagra slutsatser angaende detta,
eftersom studien endast inkluderat stora foretag. Urvalet av studieobjekt har skett utifran
undersokningen ”Attrack Professionals’, vilken endast redovisar foretag med tillrackligt
ménga medarbetare och darmed utesluter mindre foretag fran sin rankinglista'”® Mindre
foretag har slledes inte exkluderats ur rankingen pa grund av att de & mindre attraktiva, utan

endast eftersom antalet respondenter pa dessa foretag ansetts vara for litet.

7% Melin Niklas, Marknadschef Norden, Universum Communications.
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De dutsatser vi kunnat dra fran var undersdkning &r att de fem gemensamma faktorerna
skiljer sig & pa en vasentlig punkt. Vissa faktorer &r ett resultat av foretagens aktiva arbete
med att bli en attraktiv arbetsgivare, medan andra faktorer kan ses som mer allméanna
kannetecken som & gemensamma for de undersokta foretagen. De sisthdmnda kan tankas
gobra foretagen attraktiva ur fler aspekter an just arbetsgivaraspekten och & inget medvetet
arbete fran foretagens sida i just detta syfte. Konkret betyder detta att det finns aspekter som
varje foretag kan arbeta aktivt med att forbattra for att bli en attraktivare arbetsgivare, medan
andra aspekter byggs upp dver en langre tidsperiod och & svérare och att paverka, da de till

stor del & en produkt av andra manniskors asikter och handlingar.

6.3 Feedback fran de medverkande foretagen

| studiens inledande skede fick vi mycket positiv respons pa vart amnesval och vi upplevde
inga svarigheter med att hitta foretag som var villiga att stélla upp paintervjuer.

D4 respondenterna tyckte att &mnet och problemformuleringen var intressant var de
aven nyfikna pa forskningens resultat och vi har fétt feedback fran de medverkande
foretagsrespondenterna i tva omgangar. | ett forsta skede skickade vi ut den foretagsspecifika
empiridelen for att fa bekréftat att vi tolkat och atergett respondenternas svar korrekt. | det
andra skedet fick respondenterna den dutgiltiga versionen av uppsatsen, och den feedback vi
fick var uteslutande positiv. Tyvérr hade inte alla respondenter mgjlighet att 1&sa igenom
uppsatsen inom den begransade tidsramen, men de respondenter som |aste den fann innehdllet

intressant och ansdg vart resultat vararimligt.

6.4 Reflektioner 6ver studien

Véart val aft endast undersoka storre foretag paverkar resultatets generaliserbarhet. Vart
resultat kan &ven vara applicerbart pa mindre foretag, men eftersom dessa inte inkluderats i
studien kan vi inte ta for givet att de fem faktorerna & kannetecknande for alla attraktiva
foretag. Vi anser dock att studiens resultat bor géla aven for mindre foretag, da deras

medarbetare antagligen har liknande preferenser som medarbetare pa storre foretag.



| var studie har vi vat att enbart studera de foretag som rankats som nagra av
Sveriges attraktivaste arbetsgivare. De framgangsfaktorer som studien resulterat i & inte
nodvandigtvis ndgot som & utmarkande for attraktiva arbetsgivare, utan kan aven finnas i
mindre attraktiva foretag. Nagot som kunnat dka tillforlitligheten hos studiens resultat hade
varit att inkludera foretag som inte anses vara attraktiva som arbetsgivare, vilket hade gett oss
en mojlighet att prova resultatets korrekthet.

Studiens begransning till att omfatta endast sex foretag beror framst pa den begransade
tidsramen, men understdds aven av lagen om gradvis avtagande information, vilken innebar
att andelen ny information minskar for varje ytterligare intervju.'® Vi tror inte att ytterligare
intervjuer med fler foretag hade férandrat studiens resultat i storre omfattning. Istéllet anser vi
att intervjuer med fler respondenter pa varje undersokt foretag skulle Oka studiens
tillforlitlighet. Ett storre antal respondenter gor svaren mer heltéckande och minskar eventuell
subjektiv paverkan fran enskilda respondenter.

D& vi fick m6jligheten att intervjua personer som ansags besitta god kunskap inom
uppsatsens omrade blev intervjuerna givande och vi kunde samla in bra underlag for var
studie. Efterhand som vi har &ndrat i studiens 6vriga delar har vi aven haft behov av att utoka
det empiriska underlaget och har darfér genomfort kompletterande telefonintervjuer med vara

respondenter.

De undersokta foretagen & verksamma inom olika branscher, men eftersom de till viss del
konkurrerar om samma arbetskraft anser vi att det &r relevant att jamfora dem med varandra.
Vid intervjuerna framkom det att foretagen konkurrerar om kompetenta medarbetare over
branschgrénserna, och att féretagen darfor benchmarkar sig mot varandra for att bli mera

konkurrenskraftigai kampen om kompetensen.

6.5 Forslag pa fortsatt forskning

Under arbetet med studien har vi st6tt pa aspekter som vi funnit intressanta att undersoka,
men som av olika orsaker inte kunnat inrymmas i var studie. Vi finner sledes dessa vara

intressanta uppslag for vidare forskning.

180 Mode V. Alan Making Money the Motivator (1979).

85



» En intressant aspekt tas upp i stycke 6.2. och utgérs av relevansen i att undersoka
mindre attraktiva foretag, for att tydligare kunna belysa skillnader i foretagens
arbetssétt.

= Vi anser &ven att det vore relevant att genomfora en studie dér de specifika faktorer
som medarbetare attraheras av analyseras mer ingédende. En sadan studie kan belysa
huruvida det finns demografiska skillnader i vad som gér en arbetsgivare attraktiv.
Geografisk placering, kon och den fasi livet som individen befinner sig i kan paverka
individers uppfattning av en arbetsgivare.
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Bilagal

Intervjuguide till studien:

Bel 6ningssystemets betydel se i Kampen om kompetensen

Vad gor foretaget till en attraktiv arbetsgivare

* Hur definierar du en attraktiv arbetsgivare?

« Ardet viktigt for foretaget att uppfattas som en attraktiv arbetsgivare?

» Vilkafordelar innebér det for fOretaget att uppfattas som en attraktiv arbetsgivare?

» Vad gor ert foretag till en attraktiv arbetsgivare?

e Hur arbetar foretaget for att f& nojda medarbetare som vill stanna kvar inom
organisationen?

 Vad tror du har storst betydelse for medarbetarna i deras val att stanna kvar i
fOretaget?

 Finnsdet nagot unikt med er organisation som kan ténkas tilltala medarbetarna?

* Hur lange stannar medarbetarnai genomsnitt inom organisationen?

« Ar personal omsattningen ett problem for foretaget?

» Pavilket sitt drabbas foretaget nér en medarbetare slutar?

Bel 6ningssystemet

* Vilken betydelse har bel6ningssystemet for att framja bilden av foretaget som en god
arbetsgivare?
e Hur ligger ni till Il6neméssigt inom branschen?

» Vad erbjuder ni for formaner till era medarbetare?
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I nterna undersokningar

« Hur gor ni for att fa reda pd om medarbetarna & nojda?

» Har ni mérkt négon forandring i medarbetarnas 6nskema angéende vad de vill faut av
ett arbetsforhallande?

e Vad gor ni for att forbattra anstalIningsforhallandena for medarbetarna?

Extern marknadsforing

e Hur |&tt anser ni att ert foretag har for att hitta nya medarbetare som passar in i
organisationen?

« Arbetar ni aktivt med att upprétthdlla bilden av foretaget som en attraktiv
arbetsgivare?

* Vilkamedd anvands for att formedla bilden av foretaget som en god arbetsgivare?

e Hur ser er marknadsf6ring gentemot potentiella medarbetare ut?

e Vilken & er malgrupp for rekrytering?

* Vilken betydelse har varumérket for att fOretaget ska uppfattas som attraktivt for
potentiella medarbetare?

* Arbetar ni med riktad marknadsféring till olika rekryteringsgrupper?

» Anvéands olika marknadskanaler for att na ut till olika segment?

* Hur positionerar ni er gentemot era konkurrenter?
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Bilaga 2

" Attrack Professionals 2006”
Ranking av Sveriges basta arbetsgivare

Vattenfal
Scania
Handelsbanken
ForeingsSparbanken
AstraZeneca
SKF

Tetra Pak

NCC

. IKEA

10. SEB

11. Volvo Group
12. Volvo Car Corporation
13. Skanska

14. Siemens

15. TeliaSonera

16. Ericsson

17. Sony Ericsson
18. Posten

19. Banverket

20. Skatteverket
21. Nordea

22. AlfaLaval

23. Ernst & Young
24. SWECO

25. ABB

26. Forsvarsmakten
27. E.ON

28. WSP (FD J&W)
29. FOI

30. Saab

CoNOUA~AONE
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