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Syftet med den hér uppsatsen &r att soka okad forstaelse for vad
som driver Generation Y vid val av arbetsgivare och det har vi
studerat ndrmare utifran tva overgripande fragestillningar: Vilka dr
malgruppens grundldggande attityder till arbetslivet? och Vad, i
relation till arbetsgivares Employer Branding, attraherar
malgruppen vid val av arbetsgivare?

For att besvara dessa fragor har vi genomfort en kvalitativ studie,
dels med enskilda intervjuer med fyra personer som ér relativt nya
i arbetslivet, dels genom en fokusgruppintervju med sex personer
som &r 1 borjan av det arbetssokande skedet. Vi valde att avgrinsa
var malgrupp till ekonomistuderande vid Lunds Universitet.
Datainsamlingen har sedan legat till grund for den analys som
gjorts inom ramen for denna studie.

Generation Y &dr en grupp individer som vill ha stora
valmojligheter, drivs av utveckling, vill kdnna en meningsfullhet
till sitt arbete dar de vill ha tydliga mal och ha en social
gemenskap pa arbetsplatsen. Lojalitet, flexibilitet, feedback och
transparens &r ytterligare faktorer de girna ser hos pa
arbetsplatsen. Nagot som kdnnetecknar Generation Y dr deras
starka individualism dér individerna framhiver sig sjdlva som
centrala i livet.

Resultatet visar att den undersokta malgruppens absolut storsta
drivkraft ar viljan att skapa en livsstil, vilket har blivit deras attityd
och synsitt gentemot arbetslivet. Detta menar forskare dr nagot
som har vuxit fram 1 takt med virldens globalisering och
digitalisering. Arbetet har i dag en mycket stor vikt av att fa anses
”coolt” och prestigefyllt, vilket gjort att foretagets image nastintill
blivit det viktigaste nidr malgruppen attraheras av en arbetsgivare.
Vi kan se en tydlig trend i mélgruppens paverkan av och tendens i



Nyckelord:

att stindigt forhalla sig till sin omgivning. Det goda rykte, i form
av ett gott arbetsgivarvaruméirke, grundar sig i1 de sociala
associationerna, den sociala péaverkansprocessen. Vikten av ett
starkt arbetsgivarvarumirke och ett tydligt Employer Branding-
arbete dr av betydande karaktdr da det &r den storsta grunden till
attraktionsfaktor till att lockas till en arbetsgivare.

Generation Y, millennials, individualisering, identitet, work-life
balance, motivation in workplace, workplace engagement,
employer attractiveness och employer branding.
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Forord

I skrivande stund sitter vi i Universitetsbiblioteket 1 Lund, som har varit vart andra hem under
den senaste terminen. Studien har for oss varit vildigt larorik och intressant da den har skapat
oss en storre forstaelse for var samtida generation och dess instéllning till arbetslivet och
framtida instdllning infor val av arbetsgivare. Vi hoppas att du som ldsare kan inspireras och
ta vidare véra slutsatser for att lattare fOrstd den generation som nu gor intrdng pa
arbetsmarknaden. Vi vill rikta ett stort tack till de medverkade i studien. Utan er tid, ppenhet
och érlighet hade vi inte natt det resultat och insikter studien genererat. Vidare vill vi tacka
var handledare Mattias Nilsson Sjoberg, utan honom hade vi inte haft samma energi och
engagemang for att driva denna studie. Tack for alla dina goda rdd, din stottning och dina
vardefulla tips.

Tack!

Erika Klaus & Caroline Thernstrom Florin, Lund 2016-01-08.



1. Inledning

I kommande avsnitt kommer vi introducera bakgrunden for var studie, hur vi kom in pa dmnet
Generation Y i arbetslivet och varfor vi anser det vara intressant. Vi kommer dven presentera
studiens syfte och frdgestdllningar, sammanfatta studiens disposition och klargora studiens
avgrdnsning. Slutligen kommer vi redogdra uppsatsens pedagogiska relevans och
sammanstdlla beskrivningar for viktiga begrepp som tas upp i studien.

1.1 Bakgrund

“De dr toleranta och flexibla, men ocksa mer krdvande och kritiska dn tidigare generationer.
Arbetsgivare som vill anstdlla och foretag som vill silja produkter till Generation Y maste
tdanka i nya banor.” Citatet dr hamtat fran en artikel publicerad i SvD Néringsliv (2012) och
beskriver vidare generationen som dagens mest globala homogena grupp, sarskilt dd de har
tillgdng till samma information oavsett var de bor. Generation Y har fortsatt varit ett
omdebatterat &mne och vicker bade asikter och kritik hos tidigare generationer inom
arbetslivet (Parment, 2008). Vad &r det med denna generation som anses sa speciellt och
varfor har det blivit s& omdebatterat? Detta var nagot vi tidigare fastnade for da vi sjédlva dr en
del av generationen och som gérna ville fi en djupare inblick i forhdllandet mellan vér
generation och dagens arbetsmarknad.

I dag star Sverige infor ett stort generationsskifte. 40-talisterna som under en léngre tid har
varit en stor del av den svenska arbetskraftstillférigheten star snart infor att ldmna
arbetsmarknaden (Parment, 2008). Siledes ar det nya generationer som kommer att ta 6ver de
dldre och ta mer plats pd arbetsmarknaden. Den nya generationen, kallad Generation Y,
myntades i borjan av 1990-talet av marknads- och mediemagasinet Advertising Age. Da
berdrde begreppet individer fodda efter ar 1982, och har haft ménga olika definitioner sedan
dess (Advertising Age, 2001). Forskare har dven kallat Generation Y for bland annat
millennium- eller millenniegenerationen, internetgenerationen, digitalisterna, egoisterna och
MeWe:s (Lindgren, 2005). Uppkomsten av de olika begrepp for att beskriva den nya
generationen grundar sig i de forestdllningar kring generationens attityder och forhallningssétt
till livet. Generation Y anses krdsna, medvetna och opalitliga och detta genererar en oro infor
generationsskiftet. Genomforda studier pa generationen pavisar att bade chefer och
arbetsmarknad maste anpassa sig till den nya generationen for att halla dem tillfredsstillda
(Parment, 2008). Detta blir en stor utmaning for organisationer da generationen inom snar
framtid kommer ta mer plats och fa en storre roll pa arbetsmarknaden.

Generationen dr den forsta generationen att ha Internet som en given del av sina liv, vilket lett
till att de har blivit en kommersiell mélgrupp. Vikten av sociala medier och den makt
generationen har, gor Generation Y till en kritisk malgrupp som inte luras av kommersiella
budskap utan istillet paverkas av varandras omdome da de ar vana av att driva och forma
riktningen av sociala medier. De foretag som ska anstdlla den nya generationen, som sa
smaningom kommer att ta Over arbetsmarknaden, bor didrmed tdnka i nya banor. Enligt
studien gjord av Viacom som presenteras i artikeln frdn SvD Naringsliv (2012) har
generationen fatt mycket uppmuntran och valmgjligheter under sin uppvixt, vilket lett till att
de dels ar en identitetssokande malgrupp som kraver bekriftelse varje dag. For att attrahera
den nya generationen krivs det att arbeta med ansvarsfullt féretagande, och inte bara anvdnda
begrepp som ett lockningsmedel. Det har darfor blivit mer viktigt for foretag vad man gor, dn
vad man séger. Vikten av att ha en dialog och uppritthalla arbetet med generationen har blivit
avgorande. Generationen vill kdnna en gemenskap och en stolthet for foretaget de arbetar pa.



Vikten av ett starkt arbete inom Employer Branding har séledes en stor inverkan pa foretagens
roll pad arbetsmarknaden for att bemoéta Generation Y:s forutsdttningar och krav (Svenska
Dagbladet, 2012).

I takt med de debatter kring Generation Y och vikten av Employer Branding diskuteras det
allt mer frekvent om hur man ska gora for att attrahera ratt medarbetare. I dag har Employer
Branding gétt fran att anses vara en modefluga till ett etablerat strategibegrepp for foretag att
arbeta aktivt med for att bli ett starkt arbetsgivarvarumirke (Barrow & Mosley, 2005). Hur
gor ett foretag for att bevara och motivera medarbetarna, och hur blir ett foretag ett attraktivt
arbetsgivarvarumirke? Samtliga av dessa fragor gar hand i hand med organisationers
operativa och strategiska Employer Branding-arbete.

Slar vi ihop dessa tvd omdebatterade begrepp, Generation Y och Employer Branding, borjar
det bli mer relevant att veta mer &n bara varfor foretag och organisationer arbetar med
Employer Branding. Det vi anser dr intressant och relevant for foretag och organisationer att
forstd dr vad den nya generationen faktiskt efterfragar samt paverkas av. Hur bor foretag och
organisationer arbeta gentemot Generation Y? Vi vill dirfor ta reda pa vilka underliggande
drivkrafter som motiverar och attraherar Generation Y vid val av arbetsgivare. Detta ocksa for
att vidare hjidlpa foretag och organisationer att forstd vad som gor dem till ett attraktivt
arbetsgivarvaruméirke och en framtida arbetsgivare for Generation Y.

1.2 Syfte

Syftet med den hér uppsatsen ar att soka dkad forstaelse for vad som driver Generation Y vid
val av arbetsgivare. Till detta syftar var uppsats till att studera vad som gor en organisations
arbete med Employer Branding framgéngsrikt i forhdllande till vad Generation Y vérdesétter
hos en arbetsgivare. Detta genom att forstd de nyckelfaktorer som gor en arbetsgivare
attraktiv och definiera de bestdndsdelar Generation Y vérdesdtter och paverkas av.

1.3 Fragestillningar
Utifrén vart syfte har vi arbetat utifran foljande fragestéllningar:

Vilka dr malgruppens grundldggande attityder till arbetslivet?

Vad, i relation till arbetsgivares Employer Branding, attraherar malgruppen vid val av
arbetsgivare?

1.4 Disposition

Uppsatsens teoretiska referensram tillsammans med centrala begrepp inleds med en
presentation av Generation Y och dess klassiska karaktdrsdrag. Darefter ges en teoretisk
beskrivning for Generation Y:s utmérkande drag i arbetslivet. Dessa tar sig i uttryck som
generationens instéllning till arbetslivet, arbetsnormer och sociala virden. Efter en
redogorelse av Generation Y 1 arbetslivet presenteras ldsaren for individualism och
valmgjligheter som vi anser &r ett viktigt forhallningssitt for generationen. Fortsittningsvis
introduceras ldsaren for begreppet Employer Branding som har en viktig roll i hur vart syfte
ter sig 1 relation till generationens paverkan av och synsitt pa foretag. Det teoretiska kapitlet
avslutas med en redogorelse for inre och yttre motivation. Detta for att skapa en forstielse
kring vad och hur individer kdnner motivation och driv. I samband med motivation tar vi upp
en kort forklaring av Maslows behovsstrappa for att forstd individernas bakomliggande behov



till motivation. Metodkapitlet redovisar uppsatsens utgéngspunkter, genomforande och
avslutas med en metoddiskussion. Resultat- och analyskapitlet redovisar var sammansittning
av det empiriska material vi framstéllt. Detta framstélls tillsammans med en analys med
aterkoppling till var valda teori med hjalp utav fem stycken teman; Mélgrupp och virdegrund,
Livsstil och yttre paverkan, Sociala associationer, Sjalvforverkligande och interna drivkrafter
samt Utveckling och ldrande. Uppsatsen avslutas med en sammanfattande diskussion som ska
besvara studiens syfte och fragestillningar och avslutningsvis med en kort reflektion, slutsats
och forslag pa vidare forskning.

1.5 Avgrinsning

For att vi skulle kunna angripa var fragestillning har vi valt att avgrénsa oss till en malgrupp
inom Generation Y. Den avgriansning vi har gjort ar att vi har intervjuat tio stycken individer
som dar eller har varit ekonomistuderande vid Lunds Universitet, och ir i skedet av att soka
arbete eller som &r relativt nya i arbetslivet. Narmare kring malgruppen presenteras i
metodkapitlet. Studien kommer dirfor undersoka en given avgrinsad malgrupp och
representerar ddrmed inte hela Generation Y.

1.6 Den pedagogiska relevansen

Den pedagogiska relevansen i var uppsats grundar sig i de sociala paverkansprocesserna som
bildar sig i de samhilleliga normer som uppstér. Dessa paverkans- och forandringsprocesser
kan studeras pa individ- och gruppnivé och organisations- och samhillsniva.

Da Employer Branding i dag blivit en allt mer etablerad strategi dr det tydligt att det skett en
paverkansprocess pa den organisatoriska nivan. Var uppsats pedagogiska relevans kommer
dérav ta avstamp i de sociala paverkansprocesserna som verkar for utformningen av Employer
Branding. Vi kommer direfter att ta utgdngspunkt i Generation Y:s paverkansprocess kring
Employer Branding i syfte att forstda och forklara utvecklingen av vad som anses vara
attraktivt for ett arbetsgivarvarumarke for denna malgrupp.

1.7 Begreppsbeskrivningar

I uppsatsen kommer det I0pande att forekomma begrepp och definitioner som vi nedan har
valt att kort beskriva utifrdn var tolkning av ordets innebdrd. Vi anser att det ar viktigt att
lasaren far ta del av vér tolkning for att pa ett léttare sitt ta uppsatsen till sig.

Generation Y - Begreppet Generation Y dr i denna studie ett samlingsnamn for den generation
som var malgrupp tillhor.

Externt Employer Branding - Arbetet i att framstélla ett foretag eller en organisation som en
attraktiv arbetsgivare for en 6nskad malgrupp som foretag behover och darfor vill rekrytera.

Internt Employer Branding - Foretag och organisationers arbete for att f4 sina medarbetare att
ma bra och kdnna sig stolta dver sin arbetsplats, detta for att behélla sina anstillda samt hélla
dem motiverade.

Attraktion - Attraktion &r ett begrepp som omfattar virdet och kraften av atrahet.

Attityd - Attityd avser ens instéllning och ar de grundlidggande principer man virdesitter och
handlar efter.



Identitet - Identitet dr den sjélvbild en individ skapat, hur man ser pé sig sjdlv, vem man ar
och inte ar.

Livsstil - Det liv man lever for att upprétthalla sin efterstrivade identitet.
Image - Image ar ett uttryck for hur en person uppfattas, eller vill uppfattas av andra.

Malgrupp - 1 de fall vi refererar till “Malgrupp” 1 uppsatsen avser det samtliga deltagare i
studien.

Urvalsgrupp - 1 de fall vi refererar till “Urvalsgrupp” i uppsatsen avser vi antingen
intervjurespondenterna, urvalsgrupp 1, eller fokusgruppdeltagare, urvalsgrupp 2.
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2. Teoretisk referensram, centrala begrepp och tidigare forskning

Utifran teorier och tidigare forskning presenteras en forenklad bild av vdara centrala begrepp
som dr relevanta for uppsatsen. Vi kommer att definiera Generation Y och redogéra for de
grundldggande normer, attityder och instdillningar de har till arbetslivet. Ddrefter kommer vi
att forklara begreppet Employer Branding och dess inverkan. Vi kommer att avsluta
teorikapitlet med att skapa en overblick av motivation och grundliggande behov for
utveckling.

2.1 Generation Y

For att forstd vad som attraherar var malgrupp behover vi forst redogdra for Generation Y,
detta for att skapa oss en grundforstéelse kring hur generationen agerar. Generation Y utgor
den generation som &r fodda ungefar mellan borjan pa 1980-talet och slutet pa 1990-talet
(Barnes, 2009; Johnson, 2015). Enligt Lindgren et al. (2005) definieras en generation efter
historiska héndelser, samhillets utveckling och vad som hinder i just den tid generationen
verkar i. Det som darfor definierar en generation och som de olika generationerna har
gemensamt dr att individerna ar fodda under samma period dér de har liknande erfarenheter,
upplevelser och bakgrunder (Lindgren et al., 2005). Séledes ar det svért att fastligga vilka
Generation Y dr, men det de har gemensamt &r att de dr uppvéxta i en tid dir de exponerar
sina  val, wupplevt tillkomsten och utvecklingen av Internet och digitala
kommunikationskanaler samt ett samhélle dér individen star mer i fokus 4n tidigare (Parment,
2008; Barnes, 2009).

Som det framgick i var inledning till var uppsats finns det ménga bendmningar och
forestdllningar om Generation Y och dess definition. Begreppet saknar dessutom tungt
empiriskt stod, d& generationen dr relativt ny inom arbetslivet, vilket resulterar till forskares
diskussion kring begreppet snarare dn véldefinierad fakta (Barnes, 2009; Tulgan, 2011). Det
forskare framforallt 4r oense om ar mellan vilka artal man ska vara fodd for att tillhora
Generation Y. Vissa forskare menar pa att generationen borjar redan ar 1978 och slutar i
borjan av 1990-talet, medan andra forskare tyder pé att generationen striacker sig dnda fram
till borjan av 2000-talet (Parment, 2008; Tulgan 2011). Dock anser vi som skriver denna
uppsats att de precisa artalen for Generation Y dr irrelevanta for var studie, da individerna i
var malgrupp, vilka dr fodda i borjan av 1990-talet, Overensstimmer med samtliga
definitioner som finns kring generationens argdng. Det som diremot ar intressant ér forskares
spekulationer och forskning kring hur Generation Y &r som generation. Till skillnad mot
tidigare generationer dr Generation Y en utstickande generation dé ett flertal studier indikerar
pa att Generation Y har andra virderingar och nya instillningar till arbetslivet &n vad tidigare
generationer har haft (Martin & Tulgan, 2001; Lindgren et al., 2005).

Flera studier om Generationen Y lyfter fram och diskuterar utstickande och gemensamma
drag hos generationen. Detta dr specifikt deras goda forméaga att hantera ny teknik och
Internet, men framforallt ett driv att gora skillnad. Detta driv grundar sig i att vilja forverkliga
sig sjilva och vikten av att betyda nagot (Martin & Tulgan, 2001; Lindgren et al., 2005).
Parment (2008) beskriver att generationen har véxt upp i ett “standigt kommunicerande”
samhélle diar nya mojligheter och innovationer ar vardagligt for generationen. Nya tekniska
utvecklingar, kommunikationskanaler, arbetstillfdllen och yrkeskategorier appliceras allt mer
ofta pd marknaden. For tidigare generationer var utvecklingen och dérav mojligheterna férre,
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vilket resulterade till att man var mer last inom sina tillgdngar. I dag &r mojligheterna
betydligt flera och saledes begriansningarna farre (Parment, 2008; Barnes, 2009).

Da valmojligheterna har blivit fler, har vikten av att marknadsfora sig sjilv och sin identitet
blivit viktigare (Martin & Tulgan, 2001; Parment, 2008). Individernas identitetssokande har
dérav blivit mer omfattande dé detta enligt bade Parment (2008) och Lindgren et al. (2005) &r
for att Generation Y:s vardagliga liv i form av konsumtion av produkter och val av arbete,
blivit en del av identitetssokandet. Individernas livsstil tenderar att paverka hur individen ar
som person, och dr enligt Johnson (2015) ett kvitto pa hur kompetent och driven personen i
fraga dr. Begreppet work-life balance dr darfor nagot som diskuterats bland manga forskare,
vilket innebér en god balans mellan arbete och fritid (Johnson, 2015). Diskussionen som fors
kring work-life balance dr huruvida Generation Y &r lata eller har ambitionen till att ha en
enhetlig livsstil, vilket av Johnson (2015), Barnes (2009) och Parment (2008) beskrivs som ett
viktigt incitament for Generation Y: vikten av att ha en livsstil man trivs med, dir bade arbete
och fritid utgor en viktig del.

2.1.1 Generation Y i arbetslivet

I foregdende avsnitt beskrevs Generation Y som en grupp individer som drivs av att gora
skillnad, forverkliga sig sjdlva och ge en verkan av betydelse (Martin & Tulgan, 2001;
Lindgren et al., 2005). De specifika dragen hos Generation Y i arbetslivet dr att de &r
malmedvetna, striavar efter sjdlvforverkligande, drivna, ambitiésa, har en formaga att vilja ta
pa sig mycket ansvar for att vilja utvecklas samt att de har hoga forvantningar pa bade
arbetsstimlunas och arbetsgivare (Parment, 2008; Tulgan, 2011). Schullery (2013) beskriver
att Generation Y &r bade kriavande, och med krivande menar hon medvetna och kridsna, och
ambitidsa pa sin arbetsplats. Generation Y har en forvintan, och vissa dven ett krav, pa sin
arbetsgivare att skapa intressanta och meningsfulla arbetsuppgifter med bra villkor. De vill
finna en balans mellan stdd och utmaningar och ha en tydlig och 16pande kommunikation med
sin arbetsgivare (Schullery, 2013; Parment, 2008). Utover hoga krav och ambitioner, har som
tidigare ndmnt Generation Y dven ett starkt driv mot en identitet som dr i linje med den
livsstil de vill ha.

2.1.2 Generation Y:s instillning till arbetslivet

Martin och Tulgan (2001) beskriver Generation Y:s instéllning till arbetslivet och redogér tre
sarskilt viktiga faktorer som generationen efterfragar i sitt arbete. Dessa tre faktorer dr
meningsfullhet, social gemenskap och tydliga mal. Liksom Martin och Tulgan (2001)
studerar, beskriver dven Parment (2008) och Schullery (2013) vikten av att kéinna
meningsfullhet i sitt arbete. Samtliga forskare beskriver Generation Y:s meningsfullhet till
arbetet som nagot de faktiskt vill arbeta med och kdnner ndgon mening med, och inte ser
arbetet som ett maste (Martin & Tulgan, 2001; Schullery, 2013). Enligt Parment é&r
Generation Y':s strivan efter meningsfullhet ett handlingssitt i linje med deras strdvan efter en
stark och betydande identitet. Tillsammans av de uppfattningar och mdjligheter de har, vill de
finna en meningsfullhet 1 allt de gor (Parment, 2008). Martin och Tulgans (2001) andra faktor
som beskriver Generation Y:s instdllning till arbetslivet ar efterfragan efter den sociala
gemenskapen. Den sociala gemenskapen innebér att Generation Y gérna ser en arbetsplats
med motiverade och engagerade kollegor, som de girna ser likheter med sig sjdlva med. En
social gemenskap dr nagot som véger tungt hos Generation Y fOr att trivas och mé bra pa
arbetsplatsen. Den sista faktorn som beskriver Generation Y:s instéllning till arbetslivet &r
tydliga mal, vilket aterkastar bilden av generationen som en driven och ambitids grupp vilka
har bade hoga personliga och ekonomiska mal med sin karridr. Dock menar Martin och
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Tulgan (2001) att den sociala gemenskapen och kénslan av meningsfullhet pa arbetsplatsen
viger tyngre dn exempelvis strivan efter hoga ekonomiska mal. Generation Y &4r en
generation som vérdesitter vilmaende och prioriterar en arbetsplats som de trivs och mér bra
pa. I samband med den sociala gemenskapen som véger tungt, vill de dven kénna sig
stimulerade pa arbetsplatsen i form av att alltid ha nigot att gora, att stindigt utvecklas och
lara sig nya saker samt att kdnna sig delaktig och viktig (Martin & Tulan, 2001; Parment,
2008).

I och med deras driv och hdga ambitioner har de hdga forvéntningar pa sin omgivning, allt
fran arbetsgivare och kollegor. Generation Y anser darfor att individer med god kompetens
och som kan ge ett typ av mervérde ges legitimitet. Sdledes har generationen hdga krav pa sin
arbetsgivare och vidare pa arbetslivet i sin helhet (Tulgan, 2011). Att bdde uppmirksammas
och stimuleras av sin arbetsgivare ar av ytterst stor vikt for Generation Y, vilket i sin ordning
ger arbetsgivaren legitimitet och respekt. Vidare forklarar Benscik (2016) med flera att
Generaton Y foresprakar rakhet och Oppenhet mellan kollegor och arbetsgivare. Om den
auktoritet, eller legitimitet som Tulgan (2011) och Perment (2008) kallar det, kollegor och
arbetsgivare utstrdlar upplevs som inflytande, kompetent och meningsfull genererar det ett
tillfredsstdllande hos Generation Y (Bencsik, Horvath-Csikés & Juhasz, 2016). Generationen
ar darfor 6ppen och vill frimja mer 6ppen kritik, bra som dalig.

Slutligen kan Generation Y:s instéllning till arbetslivet sammanfattas som individer som vill
forverkliga sig sjilva, i den meningen att man trivs, stimuleras och bidrar gott till
arbetsplatsen. De ser sig sjdlva som unika individer, som inte 1itt kan bytas ut. Det illustreras
exempelvis 1 arbetslivet dir en anstilld kan ha mer &n en position och dér
befattningsbeskrivningarna utformas efter individens onskemal och kompetens. Foljaktligen
blir tjansterna i foretag mer otydliga, men ocksd mer formbara. Individerna i Generation Y
skapar sédledes en egen plattform som é&r sa unik och utstickande som mojligt. De ser gidrna
anpassningsbara eller formbara tjénster, dir det ska vara kul och utvecklande att arbeta
(Parment, 2008; Bencsik, 2016). En annan aspekt som Generation Y har som instillning till
arbetslivet, utdver att de huvudsakligen arbetar for att forverkliga sig sjilva och inte ser
arbetet som en forsorjning eller en plikt, &r att de ser sitt forsta arbete efter examen som en
plats att utvecklas pa tillsvidare samt att de heller inte skulle stanna kvar pé arbetsplatsen om
de inte trivs (Parment, 2008).

2.1.2.1 Arbetsnormer

En norm &r de idéer, forestillningar och forvintningar som finns kring ett specifikt socialt
sammanhang (NE, 2016). De arbetsnormer som Generation Y har gentemot arbetslivet ar
saledes ménga och likt tidigare definitioner av Generation Y svéra att definiera. En gemensam
definition som samtliga forskare diskuterar kring dr Generation Y:s hoga virderingar om
lojalitet gentemot arbetsgivare och kollegor. D& generationen har véxt upp i ett exponerande
och kommunicerande samhille, dr det viktigt for dem att det som sdgs och lovas faktiskt
uppritthédlls (Parment, 2008; Barnes, 2009; Winter & Jackson, 2016). Parment (2008)
beskriver att da generationens strdvan efter en tydlig identitet och image ar uppenbar, kan
lojaliteten uppfattas som asidosittande. Dock upplevs lojaliteten som viktigare 4n nadgonsin
for Generation Y, dé den létt kan forsummas (Parment, 2008). Som tidigare forklarats &r
saledes en klar och tydlig kommunikation ett faktum for generationen. Foljaktligen dr en
kommunicerande feedback viktig for Generation Y. Det beskrivs att Generation Y vill ha en
snabb och tydlig feedback oavsett sammanhang. De &r vana vid att mycket gir snabbt, bland
annat genom de méanga kommunikationskanaler som flodas, och detta gér hand i hand med
deras strivan efter en brant utvecklingskurva. De vill se snabba resultat, och ddrmed &r den
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kontinuerliga feedbacken viktig for generationen (Tulgan, 2011; Winter & Jackson, 2016). Ett
aterkommande faktum for generationen &r vikten av att ha transparens mellan arbetsgivare
och kollegor och en arbetsgivare som har legitimitet och ett tydligt ledarskap for att behaga
generationens behov (Lindgren et al., 2005).

Generation Y forvintar sig alltsd en transparent arbetsplats med en stor flexibilitet. Det
tidigare ndmnda begreppet work-life balance ar ett uttryckligt begrepp for Generation Y:s
forestéllningar kring flexibilitet pa arbetsplatsen. D4 arbetet for generationen i1 dag &r en plats
att forverkliga sig sjélv pa, och som man inte ser som ett krav utan snarare som ett intresse
eller engagemang, vill de att arbetet ska g& hand i hand med deras privata liv. Livsstilen och
identitetssokandet ar aterigen tva begrepp som styr och driver generationen. Forestillningarna
kring en arbetsplats som &r flexibel och formbar &r sdledes en arbetsnorm de foredrar och
stravar efter (Schullery, 2013; Pinzaru et al 2016).

Tre av de gemensamma faktorer for arbetsnormer vi kan finna hos erkénda forskare inom
Generation Y 1 arbetslivet dr darfor en tydlig och aterkommande feedback, en flexibel och
transparent arbetsplats samt vikten av en stark lojalitet hos arbetsgivare och kollegor. Nagot
som ocksd diskuteras av bland annat Schullery (2013) och Tulgan (2011) &r vikten av
arbetsgivarens roll for Generation Y. De vill ha en arbetsgivare och chef som dr kompetent,
nytinkande och driven och som vill satsa pa individerna. Pinzaru med sina forskare (2016)
beskriver att Generation Y vill ha, som gemensamt med ménga andra forskare, mycket
uppmirksamhet, feedback och tillfredsstéllelse. Eftersom de behover en balans mellan
privatliv och yrkesliv, liksom en bekvdm arbetsmiljo, krdver generationen ett flexibelt
arbetsschema. Interaktion med medarbetare ses som en faktor Generation Y gérna ser som en
norm pa arbetsplatsen, med ett stort spelutrymme utan strikta regler och traditionella
arbetsmetoder. Enligt forskarna ser generationen inga problem med att mer ofta byta arbete, i
utbyte med att det okar sitt sjalvforverkligande och sin kompetens (Pinzaru et al 2016).

2.1.2.2 Sociala virden

Likt tidigare forklaringar fran forskare har Generation Y hoga krav pd den sociala
arbetsmiljon (Schullery, 2013). Generationen virderar att fa umgas och samarbeta med
kollegor pa arbetsplatsen, vilket i sin tur ska ses som en del av den livsstil de vill tillhdra men
dven bidra till en god prestation pa arbetsplatsen (Pinzaru, 2016; Bencsik 2016). Parment
(2008) forklarar Generation Y:are som en generation som dr medvetna om sina preferenser,
vem man vill vara och vilken grupp man vill tillhéra. Vidare menar forfattaren att dessa
preferenser baseras pa omgivningens val. Ytterligare diskuteras begreppet ”peer influence” av
bland annat Parment (2008) och Sias och Cahill (2009) vilket innefattar 1 detta sammanhang
att Generation Y paverkas och fragar sina vénner nér de fattar beslut. Om individen i fraga far
samtycke kan valet anses som mer attraktivt, och i sin tur bidra till en enhetlig livsstil mellan
privatliv och yrkesliv Generation Y stridvar efter. De sociala associationerna &r déarfor nagot
som har en stor paverkan pa generationens agerande gentemot arbetslivet. Individen ska vara
unik och egen och vara hogst presterande inom samtliga omraden, sdsom typ av arbete,
bostad, intressen och personlighet. Den sociala statusen édr darfor ndgot som verkar vara starkt
forknippat med generationens relation till arbetslivet (Parment, 2008; Tulgan, 2011, Bencsik,
2016).

14



2.2 Individualism och valmojligheter

Négot som kénnetecknar Generation Y &r deras starka individualism och materialism
(Parment, 2008). Globaliseringen har bidragit till fler valmojligheter och séledes priglat
generationens sétt att tdnka, agera, prioritera och virdera (Lindgren et al., 2005). Nu
ifrdgasitter de darfor dagens samhille och livsstil (Fiirth, 2008).

Individualisering, eller individualism, innebir att varje individ 4r unik genom den kompetens
hen har och genom det beteende, handlingssétt och vérderingar som vi utdévar (Bauman,
2002). Ulmestig (2013) beskriver individualism som att individen framhéver sig sjdlv genom
att vara det centrala i livet, att individen frimst prioriterar sig sjdlv, och exponerar sitt unika
jag med sitt eget tinkande och agerande som fattar sina egna beslut. Det motsatta forhallandet
med individualismen ar kollektivismen, som for individualisten kan uppfatta som den “graa
massan” som sétter gruppen fore individen (Ulmestig, 2013). Individualismen associeras
darfor gérna ihop med Generation Y (Parment, 2008), d& individens frihet och makten att vara
oberoende for att prioritera och utveckla sitt eget sjalvforverkligande ligger i fokus (Bjereld et
al, 2005).

For Generation Y star individen i fokus, och det dr den valfrihet och egenintresse som skapar
den individualistiska kulturen hos generationen. Som ovan nimnt dr generationen uppvaxt i
ett globaliserat samhélle dir tekniken och virlden stindigt interagerar ens vardag, vilket
resulterar till generationens vana att stindigt vilja. Med utvecklade wvalstrategier, da
information stindigt uppdateras och utvecklas, har de en vana att mer snabbt och naturligt
vilja av det som finns pa marknaden och bland de sociala val som finns i samhiéllet (Parment,
2008). Att virlden dr ndra och mer transparent dr inget nytt, men att generationen tar nytta av
den informationsspridning och det kommunicerande samhéllet dr nagot som har borjat
diskuteras (Ulmestig, 2013). Den valmgjlighet som individerna star infor skapar trygghet hos
generationen, och gemensamt med den stindiga strdvan efter meningsfullhet leder till det
individualistiska tankesittet hos generationen. Individualisering och valmojligheter gér hand i
hand, och det &r individens bestimmande och vilja av val som skapar individualism, och
individualismen skapar fler valmojligheter genom att den betonar entreprendrsandan och det
egna initiativet (Parment, 2008; Bjereld, 2005).

Lindgren (et al.) med sina forskare (2005) beskriver skandinavers individualisering i tre
kategorier: 0kad fokus pé sjalvtillit, okad fokus pa sjalvforverkligande och dkad variation i
sina uttryck. I relation till Generation Y betyder den okade sjélvtilliten unga ménniskors
kénsla av att de har friheten att ta sina egna val samt att de litar pa deras egna omdomen. Det
okade sjéalvforverkligandet innebér individernas fokus pa vad som ger deras liv ett virde och
en mening. Den Okade variationen av sina uttryck menar i sammanhanget att generationens
satt att uttrycka sig sjdlv och preferenser dr mer varierade (Lindgren et al., 2005).

Generation Y:s behov och trygghet av valmgjligheter kan alltséd ses som ett uttryck for det
individualistiska tankesittet som priaglar generationen. Om en Generation Y:are exempelvis
tar pa sig en osdker anstillning vid ett foretag behdver det i dag inte betyda nagot negativt
(Ulmestig, 2013). Utan om man har haft mojligheten att vélja tjédnsten, och har en trygghet i
valet, dr det tillfredsstillande. Utdver tryggheten Over att ha ménga valmojligheter ar
generationens trygghet dven de sociala nédtverken och den egna kompetensen som de kan vila
pa. Vetskapen av att alltid ha négot att vélja mellan, dven om det inte &r deras frimsta
alternativ, berikar deras behov av att ha valmgjligheter (Parment, 2008). Vikten av att i dag
vara en individ med ett stort handlingsutrymme som inkluderar valmgjligheter och
sjalvforverkligande dr mycket meriterande.
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2.3 Employer Branding

I samband med att Generation Y véxt fram och att arbetsmarknaden véxer si har det blivit allt
viktigare att kunna attrahera medarbetare och helst ritt medarbetare. Generation Y ar krésna,
drivna och identitetssokande och dirmed har Employer Branding vuxit fram som en strategi
for foretag att kunna marknadsfora sig sjdlva mot andra arbetsgivare. Darfor ar ett starkt
varumérke viktigt, dar varumaérket i form av foretagets image representerar det Generation Y
efterfragar (Schullery, 2013).

Employer Branding véixte enligt Barrow och Mosley (2005) bland annat fram pa grund av den
teknologiska utveckling som skett i samhéllet samt i takt med att de nya generationerna gjort
intrdng pa arbetsmarknaden. Detta i fas med den digitalisering som sker, stéller det dels hogre
krav pa kompetens och det i kombination med att arbetstagare stiller nya krav pa
arbetsgivare, gor det svart att hitta ritt medarbetare vilket har varit en stor bidragande faktor
till att strategin etablerats. Employer Branding ar i dag ett etablerat strategibegrepp for att
arbeta aktivt med sitt arbetsgivarvarumairke. P& arbetsmarknaden i dag har det konstaterats att
faktorer som exempelvis lojalitet och motivation inte &r sjélvklara, utan Barrow och Mosley
(2005) hivdar att den tid och energi vi fokuserar pa att behandla vira kunder bor vi dven
behandla vara anstillda, och detta gor vi med hjdlp av Employer Branding (Barrow &
Mosley, 2005).

Employer Branding bygger dels pa funktionella och emotionella fordelar (Barrow & Mosley,
2013). De funktionella fordelarna syftar till att kunna urskiljas frdn konkurrenterna i form av
de loften varumaérket representerar och kan erbjuda. Detta kan till exempel vara 16n eller en
saker arbetsmiljo. De emotionella fordelarna handlar om att fa individer att skapa en
emotionell anknytning till medarbetaren. Att arbeta med foretagets och organisationens
vérderingar speglar ofta organisationens vision och ambition vilket engagerar medarbetarna
(Barrow & Mosley, 2013). Enligt Barrow och Mosley (2005) &r Employer Branding
samspelet mellan de funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar du far av en viss
arbetsgivare. Employer Branding blir darfor dels ett matt pa organisationens attraktivitet som
medarbetare kinner (Backhaus & Tikoo, 2004; Barrow & Mosley, 2005). Ett starkt Employer
Branding-arbete kan darfor oka lonsamheten for att det blir lattare att rekrytera rétt
medarbetare och ha medarbetare som trivs pd arbetsplatsen (Barrow & Mosley, 2005;
Parment & Dyhre, 2009).

Enligt Parment och Dyhre (2009) ska ett framgangsrikt Employer Branding-arbete béade
fokusera pa externt arbete och internt arbete. Det externa perspektivet handlar om strategier
for att locka nya potentiella medarbetare samt att utit signalera vad man som arbetsgivare star
for, detta for att stirka sitt rykte och image (Edwards, 2009). Det interna perspektivet
fokuserar pd att virna om de befintliga medarbetarna pa arbetsplatsen. F& dem att trivas,
utvecklas och fortsétta kdnna att de vill identifiera sig med foretaget och organisationen. Ju
battre och starkare rykte en arbetsgivare har desto hogre blir dess attraktionskraft (Edwards,
2009).

Backhaus och Tiko (2004) ndmner att det ar viktigt att forstad den sociala identitetsteorin for
att den innebdr att ménniskor bygger upp sin sjilvbild utifran sin kontext diar bland annat
organisationer man tillhor eller foretag man dr anstilld pa har en stor paverkan. Foljaktligen
har arbetsgivare med ett tydligt Employer Branding-arbete en klar fordel. Det ar darfor viktigt
att se sina medarbetare som de starkaste ambassadorerna for ens arbetsgivarvarumérke
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(Backhaus & Tiko, 2004). Enligt Moroko och Uncles (2008) &r det viktigt att forsta att varje
individs sociala nétverk oftast 4r mer bestidndiga an relationerna till en arbetsgivare nir man
arbetar med det interna Employer Branding-arbetet vilket pavisar tyngden av att se
medarbetarna som ambassadorer under anstéllning men dven efter (Moroko & Uncles, 2008).

2.4 Inre och yttre motivation

For att forstd vad som attraherar medarbetare och vad som gor ett foretag till en attraktiv
arbetsgivare behdver man veta hur och av vad medarbetare motiveras. Motivation dr ett brett
och beforskat begrepp med manga definitioner. En vidl vedertagen definition ar att
“motivation dr de faktorer hos en individ som vécker, kanaliserar och bevarar ett visst
beteende gentemot ett givet mal” (Hedegaard, 2012, s. 13). For att Oversitta till
arbetsrelaterade fragor har Hedegaard (2012) utformat tre punkter pd vad som motiverar
individer pé arbetsplatsen:

« DMotivation skapas i sjdlva arbetet; arbetsuppgifternas samhilleliga kvalitet och
sjalvstandighet som skapar motivation.

« Motivation skapas av foretagets villkor; 16n, forméner, sociala mdjligheter, anda och
kultur och ledning.

« Motivation skapas av sociala processer i foretaget; sjalvforstirkande processer som
satts igang ganska godtyckligt. Sociala stereotyper.

For att forsta vad och hur som péaverkar méanniskors motivation delas motivationsfaktorer ofta
upp 1 inre och yttre motivation. Inre motivation baseras pa ménniskors behov av kompetens
och sjélvbestimmande vilket orsakar beteende som syftar till “kan sjdlv” och “klarar mig
sjdlv”’ (Ahl, 2004). Den inre motivationen skapas inifran och av ménniskan sjélv, till exempel
kan det vara knutet till en 6nskan om att prestera eller utvecklas. Det inifran styrda beteendet
ar 1 sig tillfredsstdllande och ses inte som instrumentellt (Hedegaard, 2012). Yttre motivation
baseras pa sddant som inte kommer fran individen. Sddant som andra minniskor forser en
med, som till exempel beloningar och straff, tvidng och sociala normer (Ahl, 2004). Den yttre
motivationen skapas déarfor utifran och ligger utanfor individens kontroll. Individen kan
reagera pa yttre motivationsfaktorer men kan inte sjalv styra om de foreligger eller inte. Yttre
motivation ses som instrumentell och forenklat som en handling som leder till beloning
(Hedeegard, 2012).

Omgivningen och andras forvantningar dr ocksad en yttre motivation som paverkar individen
vilket 1 sin tur inverkar pa den inre motivationen (Deci & Ryan, 2000). Samspelet visar pa att
den inre motivationen pédverkas av att den yttre motivationen och kopplas till férvintningar
och hot som stills pa individen (Deci & Ryan, 2000). Bade Ahl (2004) och Deci och Ryan
(2000) héavdar daremot ocksé att vid de tillfdllen individen upplever inre motivation i arbetet,
att individen upplever arbetet intressant, sjdlvstyrande och upplever sjalvkontroll, kan en yttre
faktor, likt ekonomiskt incitament, himma gléddjen och motivationen eftersom individen kan
uppleva att man sjilv inte lingre bestimmer och tappar sjilvkontrollen. Aven Pink (2009)
styrker detta genom att hdvda att beloningar fiar ménniskan att tappa lite av sitt
sjdlvbestimmande (Pink, 2009). Forskning visar att vad som fungerar bést, av inre och yttre
motivation, beror pa vilken situation det dr, beloningens form, &terkopplingen, vem som
erbjuder och tar emot beloningen (Ahl, 2004). Det gemensamma som finns for inre och yttre
motivation dr diremot att en utford handling alltid leder till en férvdntan hos individen,
rorande beloning (Deci & Ryan, 2000).
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Motivation dr delvis ndgot som ar rationellt och styrt av manniskans fornuft menar bade Ahl
(2004) samt Deci & Ryan (2000). Anledningen ar att man har upptickt att det finns en tanke
bakom motivationen som innehar nidgon slags funktion till individens handlingar (Deci &
Ryan 2000 & Ahl, 2004). Det har diskuterats mycket kring uppdelningen och kombinationen
mellan inre och yttre motivation och vad som é&r rétt balans for en arbetsgivare &r forvisso
svart. Vad man sdkert kan veta dr att det skiljer individer emellan (Ahl, 2004).

2.4.1 Maslows behovstrappa

Inom motivationsteorier finns det bland annat tva olika sorters teorier, innehallsteorier och
processteorier. Processteorier forklarar varfor och hur ménniskan styrs till att utfora ett visst
beteende medan innehallsteorier fokuserar pa de krafter hos minniskan eller hennes
omgivning som initierar och bevarar beteendet (Hedegaard, 2012). Maslows kéinda
motivationsteori, behovshierarkin, dr en innehéllsteori som vi kédnner &r relevant for var
fragestéllning.

Maslow ville forstd vad som driver det médnskliga beteendet och for att forstd det postulerade
han att méanniskan har vissa grundliggande behov som &ar hierarkiskt ordnade.
Behovshierarkin innebér att individen behover tillfredsstdlla behoven i en viss ordning och
beroende pa vilket steg man befinner sig pa péaverkar det ocksa individens
verklighetsuppfattning. Aven om behoven utgor en hierarki sé ér de inte benhart ordnade utan
kan paverkas av saker som hédnder i omgivningen. Behoven behdver inte heller vara 100
procent tillfredsstéllda for att individen ska borja rikta blickarna mot nésta behov (Ahl, 2004).
Maslow menar pa att “a want that is satisfied is no longer a want” och att “a satisfied need is
not a motivator” (Hedegaard, 2012, s. 69). Tillfredsstillda behov har alltsa inte lingre en
styrande inverkan pa beteende utan si snart som ett behov blivit rimligt tillfredsstallt s dyker
det upp ett nytt behov pa en hogre niva (Hedegaard, 2012). Behoven &r kénslan som driver
individer till att uppna vissa ting och nya stadier 1 hierarkin (Taormin & Gao, 2013).

Maslow byggde sin teori pa fem hierarkiska nivéer som vid senare tillfdlle utvecklades till sju
hierarkiska nivaer (Ahl, 2004). Dessa tar sin form 1 fysiologi, trygghet, gemenskap,
sjalvkinsla och sjdlvforverkligande. Vi har valt att belysa de tre sista stegen 1 behovstrappan
da vi anser att de har en stark koppling till Generation Y':s motivation i arbetslivet. Det tredje
steget, gemenskap, har sin grund 1 individens sociala behov och vikten av att kidnna kérlek och
att man tillhor en grupp, en familj eller ett annat gemensamt uttryck (Heedegard, 2012). Inom
det fjarde steget, sjidlvkinsla, menar badde Ahl (2004) och Heedegard (2012) att Maslows teori
har har tva dimensioner av detta stadic. Dels uppskattningen till sig sjdlv och dels
uppskattningen frdn andra (Heedegard, 2012). Att kunna uppskatta sig sjdlv innebidr kinslan
av styrka, att na resultat, kompetens, duglighet och sjalvfortroende (Ahl, 2004). I den andra
dimensionen kring andras uppskattning omfattas det av gott rykte, prestige, status,
berommelse och erkdnnande (Ahl, 2004). Det sista steget, sjdlvforverkligande, innebér
behovet for individen att hitta det man ar &mnad for, vara sann mot sin natur och strdvan av
att bli mer av det man redan dr (Ahl, 2004).
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3. Metod

1 foljande kapitel kommer vi beskriva vara vetenskapliga utgangspunkter, vart val av metod,
genomforandet av studien samt diskutera metodvalet. Vi kommer forst redogora for de
vetenskapsteoretiska utgangspunkterna for att forstd studiens ansats. Ddrefter kommer vi
utgd frdan studiens genomforande och beskriva urvalet, datainsamlingen och analysmetoden.
Avslutningsvis kommer vi fora en metoddiskussion kring trovirdighet och tillforlitlighet,
etiska stdllningstaganden samt sokning, urval och kdllkritik.

3.1 Utgangspunkter

3.1.1 Hermeneutik

Hermeneutiken kan beskrivas som tolkningsldra dar man vill forsoka studera, tolka och forsta
de grundbetingelser som finns for den ménskliga tillvaron. Spriket har en stor vikt vid
forstadelse av den ménskliga existensen och precis som var uppsats ligger vart fokus pa
malgruppens sprak och reflektion (Patel & Davidsson, 2003). Hermeneutiken dr nagot som
kénnetecknar den kvalitativa forskningen och utifrdn denna kvalitativa forskningsansats vill vi
finna forstaelse och tolkande system dér vi strivar efter att vara Oppna, subjektiva och
mottagliga for respondenternas uttryckssitt. Vi dr darfor inte intresserade utav att forklara
varfor urvalsgrupperna svarar som de gor, utan vi, likt hermeneutiken, anser att vi kan finna
svar till vart syfte genom att forsoka forstd malgruppen och tolka de uttryck och handlingar de
gor (Bryman, 2011). Precis som vart forhéllningssitt syftar hermeneutiken till att méansklig
verklighet ar av spriklig natur dédr man kan tolka det “genuint” ménskliga (Patel &
Davidsson, 2003).

Man kan ifragasitta om forskarens egna asikter och kunskaper dr ett hinder for forskningen.
Dock menar vi p4, likt manga forskare inom hermeneutik, att de tankar, intryck och kénslor vi
har och far av dmnet, tillsammans med forskarens tidigare kunskaper, istillet bidrar till att
tolka och forstd malgruppen (Alvesson & Skoldberg, 2011). Detta gor att forskaren, i detta
fall vi, kan utifran véra forkunskaper och uppfattningar om @mnet forhalla oss till empirin och
anvinda det i var tolkning och analys. P& sé vis kan vi pendla mellan dessa synvinklar och
stdlla de i relation till varandra for att fa en mojlighet att finna en god forstéelse dver studien.
Vara uppfattningar och tolkningar av respondenterna kommer dérfor att anvéndas som ett
verktyg till uppsatsen (Bryman, 2008). Alvesson och Skoldberg (2011) beskriver
hermeneutiken som att “delen kan endast forstds ur helheten och helheten ur delarna”
(Alvesson & Skoldberg, 2011, s. 193). Det vi undersoker och vill forsta, forstés i sin kontext i
helheten. Alltsd forstdr vi mélgruppens svar med hjilp av vér uppfattning och kunskap av
helheten. Att darfor pendla mellan var, som forskare, forstaelse och malgruppens uppfattning
kommer forhoppningsvis att bidra till att nd en djupare forstaelse (Alvesson & Skoldberg,
2011).

Infor varje intervju vi haft, har var kunskap och forstaelse for &mnet succesivt okat. For varje
gang vi har stillt de olika frdgorna till urvalsgrupperna, har vi 6kat var forstaelse och utgétt
fran en ny kunskapsnivd. P4 s& vis stdrks var forstdelse och kunskap utefter
forskningsprocessen, och det dr hir det visar pad att hermeneutiken har tydliga
berdringspunkter i den abduktiva ansatsen som beskrivs nedan.

19



3.1.2 Abduktion

Var studie faller inte under ndgon av de tvd grundldggande ansatserna for kvalitativ metod,
induktiv eller deduktiv ansats. Déarfor har vi valt att forhélla oss till en abduktiv ansats. Den
induktiva ansatsen handlar om att kunna dra generella slutsatser utifran en mingd enskilda
fall, vilket betyder att forskaren utgir fran en specifik hindelse och samlar sedan ihop empiri
for att kunna ta négra slutsatser. Teorin skapas sedan utefter studien (Fejes, 2015). Den
deduktiva ansatsen utgdr frdn en allmén regel och sanning som sedan formulerar hypotesen
eller pastdendet. Med andra ord utgér man istillet fran en viss teori som ligger till grund for
en referensram (Fejes, 2015). Den abduktiva ansatsen har en dragning av bade den induktiva
och den deduktiva ansatsen, men den kan inte antas som en blandning mellan dessa tva. Detta
for att enskilda fall tolkas utifran ett hypotetiskt dvergripande monster (Alvesson, 2008).

Den abduktiva ansatsen vi forhaller vér studie och forskning till handlar om att né fram till en
inledande forklaring kring frigestdllningen som kan ligga till grund for fortsatta
undersokningar. Abduktion anvinds ofta som en ansats for att nd en provisorisk forklaring
och virdig kandidat for fortsatt forskning (Fejes, 2015). Vi kommer anvinda oss av teorier
som inspirationskéllor for att uppticka monster som genererar forstaelse (Fejes, 2015).
Arbetssittet for oss som forskare ar att gora jamforelser och tolkningar genom att pendla
mellan data och redan kénda kunskaper och teorier i sokandet efter monster och de mest
sannolika forklaringarna (Fejes, 2015). Teori och empiri omtolkas successivt i skenet av
varandra (Alvesson, 2008). Den abduktiva metoden har dérfor tydliga berdringspunkter med
det hermeneutiska tillvigagangsséttet som beskrivits i avsnittet ovan.

3.1.3 Val av metod - Kvalitativ databildning

For att kunna besvara véra fragestillningar kommer vi forhalla oss till en kvalitativ metod. I
véar studie har sdledes den kvalitativa metoden tillimpats i form av fyra stycken enskilda
intervjuer och en fokusgrupp med sex stycken deltagare. Uppsatsens kvalitativa
sammansittning ir enligt Patel och Davidsson (2003) tillimpad for att beskriva fenomen,
vilket i vart fall tar form i attityder. Studien har sin grund i att undersoka Generation Y och
dess grundldggande attityder till arbetslivet och vad de attraheras av i valet av arbetsgivare.
Detta med en avgriansning till sista arets ekonomistuderande vid Lunds Universitet samt fore
detta ekonomistuderande vid Lunds Universitet som i dag har arbetat ute i arbetsmarknaden i
cirka ett &r. Da det r en djupare forstéelse och beskrivning utav var malgrupp vi strévar efter,
och dessutom kunna urskilja ett handlingsmonster, kdnns darfor en kvalitativ datainsamling
som en ldmplig metod (Trost, 2010).

Hur den kvalitativa metoden ska definieras dr inte sjilvklart enligt Alvesson och Skoldberg
(2011). I den kvalitativa metoden &r det av betydande vikt att beakta en 6ppen och mangtydig
empiri, samt att ofta fokusera pé kategoriseringar. Bryman (2011) beskriver i sin bok
Sambhdllsvetenskapliga metoder att den kvalitativa metoden &r mer inriktad pd ord &n pa
siffror och kvantifiering av data, i jimforelse med den kvantitativa metoden. Den kvantitativa
metoden fokuserar istillet pd att utgd fran forskarens teorier och att dessutom studera
numerisk information (Bryman, 2011), och detta dr nagot vi bortser fran och enbart utgér ifran
respondentens egna erfarenheter och tankar. I var uppsats gar darfor den kvalitativa metoden i
linje med samtliga respondenters perspektiv och uppfattningar. Till detta anvidndes kvalitativa
semistrukturerade intervjuer samt en kvalitativ fokusgrupp. Varfor vi valde tva typer av
kvalitativa metoder 1 form av enskilda intervjuer och en fokusgrupp var for att fa tva olika
infallsvinklar vilket vi antog skulle resultera i en fordjupning av vér problemstéllning. Vi
kommer ga djupare in pa de kvalitativa intervjuformerna under ndstkommande avsnitt samt
under 3.2 GenomfGrande.
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3.1.4 Den kvalitativa intervjuformen

Vi har anvint oss utav tva stycken kvalitativa intervjuformer vilka tar sin form i fyra stycken
enskilda semistrukturerade intervjuer och en fokusgruppsintervju. Den kvalitativa
intervjuformen kénnetecknas av de uppfattningar och forestidllningar som finns hos
intervjupersonen och ger darfor svar pa tolkningar och perspektivitet. Med den kvalitativa
intervjuformen betonas det generella som lyfts fram ur fragestillningarna vilket ger en tyngd
hos intervjupersonens egna uppfattningar och synsitt (Svensson & Starrin, 1996).

Enligt Bryman (2011) vill den kvalitativa intervjuformen strdva efter en s bred omfattning
som mdjligt. Det dr déarfor onskvart med en uppsittning dir intervjun tar flera riktningar.
Detta formedlar det intresse och upplevelser av vad intervjupersonen anser vara relevant och
viktigt. Foljaktligen ér ett syfte med den kvalitativa intervjuformen att f4 sa breda och
detaljerade svar som mojligt for att bemdta intervjupersonens tankar och resonemang. Da
intervjuformen ofta tar flera och olika riktningar dr varje intervjutillfille sérpriaglade.
Dessutom kan intervjuerna avvika fran dess intervjuguide som har formulerats i form av
foljdfragor fran intervjuaren eller av den som blir intervjuad. Som ett resultat pa detta tenderar
den kvalitativa intervjuformen att vara mycket flexibel samt att man foljer den riktning och
resonemang som intervjupersonen tar (Bryman, 2011).

Varfor har vi d& valt att anvinda tva olika intervjuformer? Fordelen med att anvinda tva
intervjuformer var for att ge var empiri ytterligare tyngd. De olika metoderna ger tvé olika
perspektiv pa fragan. De enskilda intervjuerna representerar de personer som precis har
lamnat stadiet av att soka sig till en arbetsgivare, medan fokusgruppen representerar de
personer som precis ir i borjan av stadiet av att soka sig till sin forsta arbetsgivare. De tva
olika grupperna representerar darfor tillsammans de personer som dr i skedet av att ha
paborjat och avslutat sin resa inom sitt arbetssokande. Varfor vi valde just tva olika metoder
beror pa malgruppens spridda erfarenheter. Urvalsgrupp 1, de enskilda intervjuerna, har
erfarenhet av att ha genomgétt processen fran att ha tagit examen, sokt efter arbete och sedan
tritt in 1 arbetslivet. Vi baserade deras erfarenhet av att kunna genomfora en enskild intervju
déar deras erfarenhet och upplevelser lag i fokus. Urvalsgrupp 2, fokusgruppen, har enbart
erfarenhet av att befinna sig i den process av att snart ta examen och komma i kontakt med de
foretag som marknadsfort sig infor dem. Urvalsgrupp 2 ar darfor i den fas dir de letar efter
olika attraktioner till en specifik arbetsplats. Tanken med att sex personer skulle diskutera
studiens syfte var for att de tillsammans skulle samtala kring hur de ser pa arbetsmarknaden
och deras framtid, och att vi sedan kunde dra nytta av den gemensamt uppbyggda
diskussionen som fordes. Vi dr dock medvetna om att fokusgruppen savil som de enskilda
intervjuerna kan generera missvisande tolkningar d& fokusgruppen exempelvis har kunnat
paverkas av varandra medan de enskilda intervjuerna kan ha gett svar pa vad som de tror &r
onskvirt. Dessutom har intervjustrukturerna sett olika ut vilket kan ha paverkat malgruppens
svar alternativt varit en fordel for véar studie. De specifika skillnaderna mellan vara tva
kvalitativa intervjuformer &r saledes deras olika uppséattningar och deltagare, men att de bada
ar i syfte av att fanga var malgrupp som ar i skedet av att ha borjat eller nyligen lamnat sitt
arbetssokande.

3.1.4.1 Enskilda intervjuer

Vara enskilda intervjuer genomfordes med hjilp av en intervjuguide som var tillimpad for
semistrukturerade intervjuer. Enligt Bryman (2011) bor den semistrukturerade intervjun
inneha teman och kategoriseringar forskaren vill beréra, med andra ord en intervjuguide. Det
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unika med en semistrukturerad intervjuguide &r att personen som blir intervjuad har en stor
frihet att utforma sina svar pa ett eget och personligt sétt, med hjélp av de Gppna frdgorna
(Denscombe, 2016). Det som dessutom dr specifikt for en semistrukturerad intervju dr att
intervjuguiden inte dr ett manus, vilket betyder att intervjuaren inte behover stilla fragorna i
ordning enligt listan och kan dessutom stilla foljdfragor. Men i stort sett foljs intervjuguiden
dé det ofta finns en baktanke med ordningen, sdsom uppstéllning efter tema och kategorier
(Bryman, 2011).

3.1.4.2 Fokusgrupp

Vi utformade dven en intervjuguide till var fokusgrupp, men som istillet var inspirerad utav
intervjuformen fokuserad intervju. Fokuserad intervju innebér en intervju som i forsta hand
innehaller 6ppna frdgor och ror ett specifikt omrade utav relevans for respondenten och utav
intresse for den som intervjuar. I fokusgruppen far respondenterna tillsammans diskutera de
fragestdllningar som stélls, utifran intervjuguiden, med varandra i grupp dir de tillsammans
skapar sig en kollektiv sanning. (Bryman, 2011).

Vid en fokusgrupp ligger fokus pé samspelet i gruppen och de generella uppfattningar,
attityder och varderingar som gruppen genererar ur diskussionen. Den ursprungliga idén med
fokusgrupper, likt fokuserad intervju, ér att de som blir intervjuade har ett forhallningssétt och
kunskap om intervjuns dmne. Fokusgrupper har blivit ett tillvigagingssatt for forskare att
undersdka hur méanniskor i grupp diskuterar kring det bestimda dmnet. I en fokusgrupp kan
deltagarna rikta och styra 4t vilket hall diskussionen ska ta, och kan hjdlpa varandra att vicka
intressanta synpunkter. Dock maéste man ha i atanke att fokusgruppens antal kan bidra till att
vissa punkter inte berors pa grund av tidsbrist eller att individerna sedan tidigare inte ir en
etablerad grupp (Bryman, 2011).

Var tanke med en fokusgrupp var att ha mojlighet att fanga en diskussion mellan
respondenterna. I och med att fokusgruppens deltagare i dag saknar relevant erfarenhet fran
en forsta anstillning efter examen, var tanken att fokusgruppen skulle vara till hjilp att vicka
diskussioner och asikter deltagarna kanske inte medvetet visste om att de hade. Att
komplettera en fokusgrupp till studien var darfor ett medvetet val som vi anser ger en tyngd
till syftet och dessutom var det bista mojliga tillvigagangssittet att finga hur deltagarnas
tankar péaverkar varandra istdllet for att anvdnda oss av enskilda intervjuer pd denna
urvalsgrupp (Wibeck, 2010).

3.2 Genomforande

3.2.1 Urval

Utifran studiens syfte har vi fatt avgrinsa vart urval da det varken finns tid eller resurser att
undersoka och studera en generell uppfattning hos Generation Y, dirav vart val av kvalitativ
metod med en studie pa var valda malgrupp. Vi inledde med att avgrénsa urvalet till en tydlig
malgrupp, ekonomistuderande vid Lunds Universitet. Detta for att denna malgrupp har
etablerade samarbeten med stora foretag, ofta exponeras for foretags Employer Branding samt
att var generella uppfattning av maélgruppen ar att de har en medvetenhet och driv kring
framtida arbetsgivare. Vi vill fanga dels den malgrupp inom var avgransning som ligger i
skedet av att vara nya i arbetslivet efter sin ekonomexamen vid Lunds Universitet samt de
som ska pabdrja arbetssokande och léser sitt sista ar pa ekonomexamen.
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Vi har haft ett mélinriktat urval dir vi som forskare valt respondenter som anses relevanta for
studien, bade infor de enskilda intervjuerna och fokusgruppen. Infor de enskilda intervjuerna
har vi kontaktat de personer i var narhet som faller in under var valda malgrupp. Detta urval
ar enligt Bryman (2011) ett bekvdmlighetsurval vilket innebdr att studien inte &ar
generaliserbar utan kommer spegla urvalets attityder och uppfattning. Ett bekvamlighetsurval
ar enligt Fejes (2015) den vanligaste formen inom kvalitativ forskning.

Vid valet av deltagare till fokusgruppen anvinde vi oss av en urvalsmetodik som kallas
snobollsurval. Ett snobollsurval dr enligt Denscombe (2016) ett urval dar vi som forskare har
utifrdn redan etablerade kontakter fatt hjalp och kontakt med fler potentiella deltagare. Vi
hade tvd kontaktpersoner som tog kontakt med fler inom maélgruppen for att nd upp till
onskvért antal for en fokusgrupp.

3.2.2 Genomforande av enskilda intervjuer och fokusgrupp

Som det beskrivs i stycke 3.2.1 har vi djupare beskrivit vart urval av véara respondenter for
enskilda intervjuer och fokusgrupp. Med ett mélinriktat urval har vi valt vara respondenter da
vi anser dessa relevanta for véar studie. Totalt omfattas studien av fyra stycken enskilda
intervjuer i form av fyra personer som precis paborjat sitt forsta heltidsarbete efter
ekonomistudier vid Lunds Universitet samt av en fokusgrupp dir samtliga sex stycken
personer studerar sista aret vid ekonomiprogrammet vid Lunds Universitet. De fyra stycken
enskilda intervjuerna genomfordes via den digitala kommunikationskanalen Skype da
samtliga respondenter inte bor eller arbetar i Lund. Dérfor fick vi dven anpassa intervjuerna
till tidig morgon alternativt efter arbetstid. Intervjuerna genomfordes mellan den 1 november
och 4 november ar 2016 dir varje intervju hamnade pa cirka 40 minuter. I och med att
intervjuerna inte genomfordes pa en fysisk plats, utan genomforas via datorer finns det
eventuella komplikationer. Dessa kan enligt Trost (2010) vara att man inte kan se kroppssprak
och minspel, det kan vara svért att hora eller uppfatta betoningar samt en del praktiska
komplikationer sdsom tekniska fel eller storningar som paverkar intervjun. Valet av Skype var
darfor en sjilvfallen metod for att intervjua vara respondenter d& vi genom kamera kunde se,
hora och tala med varandra. Genomgéende intervjuer gick bra med inga tekniska storningar
som skulle paverka studien i det stora loppet.

Var fokusgrupp genomfordes den 2 november 2016 och pagick i cirka tva timmar. Da
samtliga personer som ingick i urvalet for fokusgruppen studerar och bor i Lund valde vi att
ha intervjun centralt beldget i Lund. Enligt Trost (2010) &r platsen for intervjun av stor vikt da
det kan péverka sinnesstimningen och ger dirfor en péaverkan av respondentens svar.
Foljaktligen valde vi att genomfora fokusgruppen hemma hos en av oss forskare for att ge ett
vilkomnande och sillskapligt intryck.

Vid alla vara intervjuer, fokusgruppen inrdknad, borjade vi med “vardagliga samtalsdmnen”
for att skapa en avslappnad och trygg stimning (Trost, 2010). Darefter aterberittade vi syftet
med studien, som de tidigare fatt via mail, och allménna etiska riktlinjer vi onskade forhalla
oss till samt chans for respondenterna att stilla de fragor de undrade 6ver. Darpé gjordes en
tydlig avgransning mellan inledning till studien och studiens borjan. Vidare pabdrjade vi
studierna i form av intervju eller fokusgrupp utefter vara intervjuguider. Samtliga intervjuer
foljde intervjuguidens uppldgg, dock med olika foljdfrdgor for att fanga de svar vi som
forskare var ute efter. Intervjuerna skiljde sig déarfor lite &, men hade samma grund. Samtliga
intervjuer avslutades med samma fraga vilket innefattade om de hade ndgot mer att tilligga.
Enligt Trost (2010) kan det vara bra att ha ndgonting utstickande for att “trigga” igang
deltagarna till en diskussion. Vi valde déarfor under fokusgruppens bodrjan att visa en
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reklamfilm fran Academic Work (2016) som illustrerade en typ av bransch och livsstil, vilket
vi trodde skulle generera till en debatt vi skulle kunna dra nytta av.

Under genomforandet av enskilda intervjuer och fokusgrupp utférdes dven ljudinspelningar
efter samtycke fran varje respondent och deltagare. Vi valde att utfora ljudinspelningar da alla
svar och foljdfragor sparas och att vi som forskare inte ska missa vardefull information. Dock
kan de som deltar i undersokningen kénna sig obekvdma och pa sd vis inte svara
sanningsenligt. Dessutom kan vérdefulla svar tillfalla nir ljudinspelningen stingts av (Patel &
Davidsson, 2011). For att forsékra oss om att ingen vardefull information skulle gés miste om
var vi tydliga med nér ljudinspelningen startades och stingdes av. Enligt var uppfattning
kindes deltagarna bekvidma och tog for sig under inspelningen. Vidare valde vi att inte
genomfora ytterligare anteckningar som komplement till ljudinspelningen. Dels for att vi ville
fokusera pd genomforandet av fragorna men framforallt att vara fokuserade for mottagandet
for svaren. Dartill ansag vi det hogst 1ampligt att en av oss forskare holl i1 intervjuerna medan
den andra samtidigt lyssnade och stillde foljdfragor. Detta for att det krdvs ett gott samspel
om fler 4n en person ska leda en intervju samt att det dessutom kan uppfattas rorig (Trost,
2010). Vi sag det istéllet som en fordel d& vi snabbt kidnde oss bekvdma i véra roller och
skapade oss erfarenheter till nidstkommande intervju. Under fokusgruppen hade bada en
likgiltig roll da vi ville formedla kdnslan av ett sidllskap som pratade, och inte en utfrigning,
sa alla sex stycken deltagare skulle kdnna sig s& bekvdma och trygga i den man det gick.
Direkt efter fokusgruppen sammanstillde vi gruppens genomgéende samtalsémnen och
teman.

3.2.3 Analysmetod

For att pa ett strukturerat sitt kunna hantera vir data har vi bland annat valt att ta stod i
Martyn Denscombe (2016), forskningshandboken. Enligt Denscombe (2016) géller det att
hitta bakomliggande monster och regelbundenhet i sociala fenomen. For oss har det betytt att
vi vill hitta ett forstaelsesétt snarare dn en objektiv och allméngiltig sanning. Var analys
kommer helt enkelt bli mer “virderingsstyrd” dn objektiv. Denscombe (2016) menar att
kvalitativ forskning tenderar att forknippas med att analysen sker under datainsamlingen
vilket bade gér i linje med vér abduktiva ansats och var hermeneutiska forhallningssitt.

Niér all empiri var insamlad frén bade de semistrukturerade intervjuerna och fokusgruppen
paborjade vi transkriberingen. Efter att all data var transkriberad borjade vi med att ta fram
kategoriseringar efter de olika teman som vi ansag var genomgéaende trender samt i linje med
de teman vi utformat var intervjuguide med. Dairefter paborjade vi kodningen av den
insamlade empirin. Varje kategori kodades sedan enskilt for att uppticka bakomliggande
resonemang och trender hos véra respondenter och sedan anvéndes varje enskild analys i sin
helhet for att kunna skapa oss en Overgripande fOrstéelse. Det var med hjilp av
kategoriseringarna som det var létt att urskilja vilka delar utav empirin som inte berdr
fenomenet som undersokts (Bryman, 2011).

3.3 Metoddiskussion

3.3.1 Troviirdighet och tillforlitlighet

D4 den kvalitativa forskningen utgar ifran de intervjuades tolkningar &dr det viktigt att striva
efter en sddan hog kvalitet som mojligt. 1 detta fall innefattar hog kvalitet aspekten kring
studiens tillforlitlighet. Enligt Bryman (2011) innehéller begreppet tillforlitlighet fyra stycken
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delkriterier vilka ar trovirdighet, dverforbarhet, palitlighet samt mojligheten att styrka och
konfirmera studiens resultat. Dessa samtliga infallsvinklar &r den uppsittning kriterier vi
utgétt frdn som ska avse beddmningen inom var kvalitativa studie. Inom forskningsvérlden
sammanfattas omrddet for “trustworthiness”, alltsd trovirdighet. Trovirdighet kan
sammanfattas som att forskaren bor vara tydlig i de beskrivningar som formas av studien, da
kvalitativa studier ofta beskriver olika kontexter. Den beskrivning som forskaren formedlar ar
den verklighet som ldsaren far ta del av och som sedan skapar trovirdigheten i texten. Detta
betyder att forskaren ska folja de etiska stdllningstaganden och regler som finns och att
resultatet godkédnns av de som har studerats. For att se till att vi foljde dessa regler sdg vi till
att var malgrupp, 1 form av samtliga intervjurespondenter och fokusgruppsdeltagare, fick ta
del av transkribering och sammanstillning av var undersokning.

Da den kvalitativa forskningen ar avsedd att studera pa djupet, och inte pa bredden vilket man
efterfragar i kvantitativ forskning, &r det den kontext och den sanning av dem som studerats
som vi far ta del av. D& den kvalitativa intervjuformen efterfragar en sddan fyllig och
véldetaljerad information det dr mgjligt, far man dérefter avgora hur pass overforbar studien
ar pa en annan miljo alternativt om det gar att generalisera studien pa andra personer inom
samma malgrupp. D& var malgrupp bestar av tio stycken personer som studerar eller har
studerat ekonomi vid Lunds Universitet sd dr det just dessa individers syn och tolkningar vi
har fétt ta del av. Det resulterar till att var studie enbart redogor véra studerandes resonemang,
vilket blir uppsatsens sanning tillsammans med vér tolkning utav den.

For att var studie ska anses pélitlig har vi med ett noggrant och granskande synsétt redogjort
alla vara faser av var forskningsprocess. Som det beskrevs i stycken ovan ar det var
malgrupps tolkningar vi har reflekterat. Det dr var tolkning av deras bild som vi redovisar.
Diaremot kan det finnas en tendens till att var malgrupp kan ha olika tolkningar av deras
gemensamma kontext. For att forebygga detta beskrev vi for samtliga respondenter och
fokusgruppsdeltagare de stora begrepp vi anvinde oss av i var forskning, sisom Employer
Branding, attraktion och arbetsgivare. Detta for att i storsta utstrickning forebygga de olika
tolkningar av de studerade fenomenen. Utover att framhiva var studie som palitlig genom att
forebygga komplikationer och fortydliga vara redogorelser, ér det viktigt att kunna styrka var
objektivitet vi som forskare har haft genom forskningen. P4 s& vis har vi forsokt
sdkerhetsstélla att vi 1 minsta mén har 1atit personliga varderingar paverka studiens resultat
och slutsats. Givetvis gar det aldrig helt och héllet att avstd fran personliga uppfattningar, da
det &r vi som har tolkat var mélgrupps resonemang. Men utover vér tolkning av deras ord, har
vi avstétt fran personliga resonemang i resultatet.

I takt med att vi anvént oss utav tva stycken urvalsmetoder, bekviamlighetsurval och
snobollsurval, dr det troligt att studiens tillforlitlighet har paverkats. Det dr hogst troligt att
fokusgruppsdeltagarna, som alla studerar i samma &argang, hade snarlika vérderingar och
uppfattningar da de valts ur ett snobollsurval genom tva bekanta. Troligtvis kan dessa
kontaktpersoner i fraga ha valt personer som hen anser ér likasinnade med sig sjélv. For att
motverka detta bad vi kontaktpersonerna att vélja sé olika individer i den mén det gick. Men
att de alla studerade i samma argéng gick inte att bortgd fran. Likasi forsokte vi resonera
kring vart bekvamlighetsurval med intervjurespondenterna. Vi ansag att ju mer olika, och da i
personlighet, hemstad, och nutida arbete, desto bittre. Oavsett den problematik med
tillforlitlighet som kan ha uppkommit, sé beror det vér studie i mindre grad. Det &r fortfarande
var valda malgrupp, i form av dessa tio stycken personer, vi har valt att studera. Dock kan
detta aterigen gora att var studie dr svarare att sétta i en annan kontext eller jamfora med
andra personer inom samma typ av malgrupp.
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3.3.2 Kvalitetsaspekter - Etiska stiillningstaganden

Infor var forskningsstudie var det viktigt att ta hdnsyn till en del etiska stillningstaganden.
Enligt Kvale (2014) ar det viktigt att samhéllsvetenskaplig forskning ska tjdna bade
vetenskapliga och ménskliga intressen, och darfor vill vi sdkerstélla s att de etiska aspekterna
ar fullvardiga och 1 linje med vad som anses korrekt for samhillsvetenskapliga
forskningsstudier. Bdde Bryman (2011) och Vetenskapsradet (2011) nédmner vikten av att
forhélla sig till fyra stycken etiska principer vilka vi har valt att folja. De personer som ar
direkt involverade i forskningen omfattas av de grundliggande etiska fragor som ror
frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet. De principer Bryman (2011) och
Vetenskapsradet (2011) presenterar utifran de grundliggande etiska fragorna dr;
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.

Alla som deltagit i forskningsstudien har inledningsvis blivit informerade kring studiens syfte
och mél och dérefter blivit informerade om att deras medverkan &r hogst frivillig. Deltagarna
har sjédlva fatt avgéra om de vill medverka i studien och i vilken utstrickning samt att de &r
medvetna om att all data och empiri enbart kommer nyttjas i denna forskningsstudie och inom
dndamalet for studiens syfte och fragestéillningar. For att pa bista sitt hantera persondatan si
har vi valt att gora all data- och empiriinsamling konfidentiell, s att det for en utomstaende
part inte kan hérleda personernas identitet och ddrmed skydda deltagarnas integritet.

Vi har resonerat kring véra etiska stillningstaganden och véra fOrutséttningar att gora det
enligt god forskningsetik. Problemet ligger 1 vira ekonomiska och tidsméassiga ramar. Det kan
enligt Vetenskapsradet (2011) ha péverkat bade de vetenskapliga och etiska kvalitetskraven.
Men hidr finns, enligt Vetenskapsradet (2011), inga principiella motséttningar mellan
vetenskapliga och forskningsetiska kvalitetskrav.

Forutom de fyra huvudkrav som bdde Bryman (2011) och Vetenskapsradet (2011) tagit fram
som regler har Vetenskapsradet tagit fram ytterligare tvd rekommendationer som vi valt att
forhalla oss till i processen. Dessa tva har inneburit att alla deltagare har fatt ta del av
eventuella etiska kdnsliga avsnitt innan publicering och samtliga deltagare har informerats om
var studien kommer att publiceras.

3.3.3 Sokning och urval

Vid sokning och urval av litteratur till véar studie utgick vi fran den kodning och de teman vi
fatt fram genom datainsamlingen och empirin. Vara teman anvédnde vi som inspiration for att
kunna ta fram nyckelord vid s6kning. De nyckelord vi valt att forhélla oss till var bland annat
Generation Y, millennials, motivation in workplace, workplace engagement, Employer
attractiveness och Employer Branding. Vi anvinde oss av Lunds Universitets egna
sokmotorer Lovisa och LUBsearch da vi ansag dessa var tillforlitliga samt gav bra soktréaffar
utifran véra nyckelord. For att f4 fram sé trovérdiga och tillforlitliga kidllor som mojligt, pa ett
relativt nytt &mne, var vi noga vid sOkningen att det material vi valt att himta skulle vara
“peer-reviewed” samt girna vara publicerat pa 2000-talet. Da det dvergripande amnet handlar
om Employer Branding och Generation Y i arbetslivet var forskningen relativt ny, med
undantag for enstaka kdllor inom metod och &vriga teoriavsnitt. Vi har ocksé valt att ta hjdlp
och inspiration av tidigare uppsatser, avhandlingar och tidskrifter inom vart &mne for att
kunna komma i kontakt med relevanta priméarkéllor och for att fa en grundlaggande forstielse
for det relativt nya d&mnet. Med hjdlp av olika sokningars litteraturforteckningar kom vi i
kontakt med vetenskapliga artiklar och primérkdllor som berdérde vart &mne. For att i en
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bredd péa véra killor har vi anvint oss utav bade engelska och svenska sokningar. Virt att
notera dr att de killor vi anvént kring Generation Y dr baserade pa studier inom véstvirlden
som saledes ar applicerbart pa var studie av var svenska malgrupp. Dock kan det fortfarande
finnas kulturella skillnader som kan komma ha paverkat teorin for var studie, men som vi
anda anser ar generaliserbart.

Begreppet Generation Y dr ett véldebatterat begrepp som manga forskare anser vara
komplext. I de fall vi har forhéllit oss till litteratur och tidigare forskning kring Generation Y
har vi noga anvént oss av olika kéllor for att nd fram till kdrnan i diskussionen och
komplexiteten som diskuterats kring detta begrepp. Vi hade darfor ett lika kéllkritiskt
forhéllningssatt till samtlig sokning av killor sdsom noggrannheten med publiceringsar av
kallan, forfattarens bakgrund och vilket forlag som lag bakom den aktuella killan, dels
publiceringsforlag bakom litteratur och verksamhet bakom internetsidor. For att f4 en balans
har vi utéver anvandandet av bade svenska och engelska killor anvént oss utav tryckta kéllor
och artiklar fran Internet. Vi har dven forsokt att anvénda oss utav ett flertal kéllor till varje
teori eller begrepp for att oka studiens tillforlitlighet. Dock kan vissa stycken utgdras av
enstaka kéllor, detta for att vi anser att det specifikt valda &mnet &r av relevans for var studie.
Vi har valt att anvdnda tva bocker som komplement till andra primérkéllor for att kunna
styrka och nyansera texterna. Vi avgjorde att dessa tva kéllor skulle komma att bidra med en
tydligare vidd och som ett gott tilligg. Inom avsnittet Employer Branding anvidnde vi oss utav
Parment och Dyhres bok Sustainable Employer Branding: guidelines, worktools and best
practices (2009) som vi ansag hade en nyanserad bild av dmnet som skulle bli ett gott
komplement till dvriga kéllor. Inom metodavsnittet anvdnde vi oss dven utav Patel och
Davidsons bok “Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomfora och rapportera en
undersokning” (2010), for att f4 en djupare forstdelse kring hermeneutiken och kvalitativa
studier.
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4. Resultat och analys

Kapitlet som foljer presenterar studiens resultat och for en analys med hjdlp av den teoretiska
referensramen. Det empiriska materialet har resulterat i fem olika 6vergripande teman som
identifierades efter datainsamlingen samt kodningen, och dr enligt oss teman som stimmer
vdl overens med mdlgruppen och besvarar bade syftet och vdra fragestdllningar. Dessa
teman dr Malgrupp och virdegrund, Livsstil och yttre paverkan, Sociala associationer,
Sjdalvforverkligande och interna drivkrafter samt Utveckling och ldrande. Vi kommer under
varje tema att presentera bdade data och empiri fran bdada urvalsgrupperna samt styrka det
med relevant teori.

4.1 Malgrupp och virdegrund

Generation Y ir ett komplext begrepp att forhélla sig till da den bestér av olika individer och
ddarmed blir det en heterogen kategori. Vissa gemensamma karaktdrsdrag har sparats, bland
annat att Generation Y anses vara socialt men samtidigt individuellt och personligt
orienterade. Generationen dr uppvixt i en tid dir de stindigt exponerar sina val for att
medvetengora sin identitet. De personer vi enskilt intervjuat har hoga mal, stora visioner och
vill arbeta hért och liange for att utvecklas. Nagra grundldggande virdering hos var malgrupp
ar deras onskan om livsstil, utveckling och lojalitet men ocksa stridvan efter att arbetet ska
vara en del av den livsstil man vill identifiera sig med. Vi kommer gé in pa livsstilsfridgan
ytterligare under punkt 3.2 och utveckling under punkt 3.5.

Aven fokusgruppen bestod av en grupp individer med héga ambitioner. Trots att de inte ir ute
i arbetslivet dn, dr de mélmedvetna individer med goda kunskaper kring arbetsmarknaden och
arbetsgivare. Gruppen var homogen till det sittet att samtliga var vél dverens om att deras
framtida arbete ska ge mervirde, och inte bara ses som ett arbete. De ser gidrna en framtid dir
det gar snabbt och déir det hdnder mycket. Offentlig sektor, var enligt fokusgruppens
uppfattning, inget att foredra, utan de vill se entreprendrskap och drivs av att kunna driva sina
egna idéer. Bade intervjurespondenterna och fokusgruppsdeltagarna vill utvecklas snabbt och
nd hogt och lever lite efter uppfattningen att “The sky is the limit”. I forhéllande till temat
”Maélgrupp och vérdegrund” har vi identifierar tre stycken underteman vilka nu foljer.

4.1.1 Vikten av valmdéjlighet och en stark identitet

Som det beskrivs 1 avsnitt 2.1.1 Generation Y i arbetslivet anses generationen vara kriavande
och ambitidsa individer som stéller hoga krav pa sin arbetsplats. Att de ser sig sjdlva som
unika individer och dirmed inte 14tt gar att bytas ut besvaras av bade de enskilda intervjuerna
och utav fokusgruppen. Intervjurespondenterna ansag det viktigt att marknadsfora sig sjalv for
att kunna std ut ur mingden. De stridvade efter att samla pa sig en miangd av erfarenheter och
utvecklingspotential for att skapa sin egen plattform att st pa. Att vara speciell och unik &r
nagot som fokusgruppsdeltagarna ocksa diskuterade. Dock lag deras fokus frimst pé att ha ett
unikt CV som ”ser bra ut” for att kunna sta ut fran méngden. Begreppet "Windowdressing”
var ett aterkommande dmne, vilket de beskrev som ett fenomen som styr och hirleder
ambitionerna till ett nidst intill perfekt CV. Alla val och arbetsmojligheter i form av
extraarbete och sommararbete sorterades ut efter vad som sig bast ut pa deras CV. Samtliga
respondenter arbetar alltsa individuellt for att deras arbetsmeriter ska se sa bra ut som majligt.
Vi kan se utifrdn savil intervjurespondenterna och fokusgruppsdeltagarna tecken pa att
Generation Y dr en medveten, kridsen och krdavande generation.
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“Klart det dr mer attraherande att jobba for ett foretag som ens kompisar kinner till. Det
gdller ju att vara den som dr “den”, den som har mycket kontakter, har gott rykte och att man
framstar som duktig” — Respondent 3, enskild intervju

“Allt man i princip gor ska vara till fordel for ens CV. Det giller att sticka ut!” — Fokusgrupp

Precis som empirin tyder pd sa dr respondenterna pé jakt efter en stark och unik identitet. Att
Generation Y forknippas med individualism dr séledes antagbart. Likt teorin géllande
individualism ser respondenterna sig sjdlva som det centrala i livet, och alla val de gor ar utav
eget intresse (Bauman, 2002; Ulmestig, 2013). Valfriheten dr mycket viktigt for dem, och
som Parment (2008) beskriver sa skapar valfriheten trygghet i strdvan efter meningsfullhet.
Héar kommer vikten av en stark image hos foretagen att spela roll da det ar en stor del av ens
identitet. Darfor understryks vikten av ett gott Employer Branding-arbete for att uppné detta
och bli konkurrenskraftig mot andra organisationer.

Lindgrens et al. (2005) tre kategorier om Generation Y:s individualisering; 0kad fokus pa
sjalvtillit, 6kad fokus pa sjalvforverkligande och 6kad variation i sina uttryck, gar ocksé att
urskilja i vara intervjuer och ur var fokusgrupp. Viljan och vikten av att kunna ta sina egna val
och skapa sin egen vég, bidrar till 6kad fokus péd deras sjélvtillit. Liksom betydelsen i att ge
deras liv ett virde och en mening i form av en arbetsplats de identifierar sig med och ser
utvecklingsmojligheter pa, gor att vi kan identifiera malgruppens fokus pa
sjalvforverkligande. Dessutom att malgruppen, likt Generation Y, faktiskt vagar och vill sta ut
ur mingden dr en konsekvens av deras okade variation av sina uttryck. Vikten av att ha
valmgjligheter 1 arbetslivet och en stark identitet dr sdledes ndgot som var malgrupp
vérdesétter.

“Vi har fatt chansen att studera vid en av Europas bdsta universitet, och dd kdnns det som att
man mdste toppa arbetslivet. Just nu kdnns det som att man har en fordel av just den
anledningen, och att man verkligen kan paverka sin framtid.” — Fokusgrupp

4.1.2 Vad har det externa och interna Employer Branding-arbetet for betydelse for
Generation Y?

Employer Branding ér en viktig bestandsdel som paverkar Generation Y:s syn pa arbetslivet.
Barrow och Mosley (2005) och Backhaus och Tikoo (2004) beskriver att ett framgangsrikt
Employer Branding-arbete som ett méatt av foretagens attraktivitet. Flertalet forskare i teorin
hévdar att Generation Y vuxit upp i ett samhaélle i stdndig fordndring och utveckling, framst i
form av den digitala tillvaxten. I takt med detta har fenomenet Employer Branding blivit en
vedertagen strategi for att locka till sig de nya generationerna.

Var malgrupp vill ha ett foretag de kan identifiera sig med, och foretag vill ha anstéllda som
matchar deras referensram. Employer Branding har saledes en stor inverkan pa hur och var
Generation Y hamnar nagonstans, d4 generationen anses vara en grupp som stindigt &r
identitetssokande och strivar efter utveckling (Johnson, 2015; Parment, 2008). Precis som
Barrow och Mosley (2005) presenterar sa vill man fa de sdkande, i detta fall Generation Y, att
f4 en emotionell anknytning till foretaget. Till skillnad mot intervjurespondenterna s& hade
fokusgruppsdeltagarna inte samma klara och tydliga bild av vilka virderingar och
vardegrunder de efterfrigar hos en arbetsgivare. Det som diskuterades var att samtliga ville
identifieras med ett foretag med god image och gott rykte. Vi sag tydligt darfor skillnad
mellan vara intervjurespondenter och fokusgruppsdeltagare att de som vél kommit ut i
arbetslivet hade en djupare insikt vad de rent organisatoriskt forvintar sig av en arbetsgivare.
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Intervjurespondenterna forde resonemang om vikten av en stark foretagskultur med tydliga
ledord och kinslan av att arbeta i en organisation med hogt 1 tak och kédnslan av att det dr en
platt organisation. Pa detta tema uttryckte en person:

“Det dr att min personlighet stammer 6verens med deras virdeord och foretagskultur sd att
Jjag verkligen kinner att jag jobbar med likasinnade. Aven om jag inte tycker att det ska vara
en homogen grupp sd tycker jag de flesta borde ha samma virderingar sa att man kédnner sig

som hemma.” — Respondent 4, enskild intervju

Vikten av ett tydligt externt Employer Branding-arbete &r darfor av yttersta vikt for att
attrahera medarbetare. D& samtliga intervjurespondenter hogt varderar vikten av image hos en
arbetsgivare dr det viktigt att uppritthilla sina lovord och fortsitta investera i de anstéllda.
Darfor ar det viktigt att organisationens externa Employer Branding-arbete stimmer vil
overens med det interna Employer Branding-arbetet, vilket visar pa en lojalitet och trygghet
som generationen efterfragar. Det arbetsgivarvarumérke som beskrivs utav Parment och
Dyhre (2009) kommer vl till pass d& foretag maste arbeta med Employer Branding for att
uppnd en lonsamhet for foretaget med medarbetare som trivs. Vikten av att bemdta
Generation Y:s forvéntningar om lojalitet och leva upp till organisationens image ar darfor en
viktig aspekt och bor belysa bade det externa arbetet och det interna arbetet inom Employer
Branding.

“Man har ju en énskan om att det som faktiskt utstrdlas och marknadsfors av foretagen
faktiskt stammer overens med verkligheten” — Fokusgrupp

“Efter att ha gatt igenom ett x antal intervjuer och urvalsprocesser sd hade jag faktiskt onskat
ett mer sanningsenligt arbete inom Employer Branding, som hdller det de lovar. For det har
det inte gjort i alla fall” — Respondent 4, enskild intervju

4.1.3 Virdet av en social kontext

Négot som diskuteras av Backhaus och Tiko (2004) samt Moroko och Uncles (2008) &r att
forstd den sociala identitetsteorin och att individernas sociala nétverk oftast 4r mer bestindiga
an relationen till sin arbetsgivare. Ett samband vi kunde finna ur de enskilda intervjuerna var
att samtliga ansédg att det i forsta hand ar viktigt med ett foretag som de trivs och mér bra pa
och framforallt ett foretag dar de kinner sig trygga pa. Kontexten och det sociala nitverket
har séledes en tung innebord i deras arbetsliv dd den kontext de befinner sig i pa arbetet
reflekterar en efterstrdvad identitet. I och med att de sociala ndtverken ofta slar tyngre i
jamforelse med arbetsgivaren dr det viktigt att de punkter som generationen anses viktiga
faktiskt besvaras pa arbetsplatsen. Aterigen var fokusgruppens resonemang inte underbyggda
med forkunskap utan fokuserade mer pa vad ens sociala umgénge anser ar okej och inte okej,
likt begreppet ’Peer influence”.

“Det dr att faktiskt trivas. Jag menar, man gar till jobbet fem dagar i veckan. Att trivas och
att man tycker att det dr kul dr nog det viktigaste dnda i slutindan. Och att vara stimulerad i
det arbetet man gér. For att, man kan jobba pd en “hur fancy arbetsplats som helst”, och ha
en hur hog lon som helst. Men trivs du inte med det du gér om dagarna sa kanske det inte gar

jamt ut dndd.” — Respondent 3, enskild intervju

30



“Tidigare sa har man vdl tankt att ndr jag kommer ut i arbetslivet sda ska jag anpassa mig och
vara bdst och jobba sa sjukt hdrt. I dag dr det mer att man vill kdnna att man trivs och mar
bra och har kul i forsta hand. Man vill inte vara nagon annan, utan man vill vara sig sjdlv pd
jobbet. Dd jobbar man ju sa mycket bdttre ocksd.” — Respondent 2, enskild intervju

“Ibland har jag tdnkt att valet av ens arbetsgivare kommer ske lite via ens sociala umgdnge.
Alltsa, jag dr ju bara medveten om vad som finns av det som snackas om i mitt ging.” —
Fokusgrupp

4.2 Livsstil och yttre paverkan

Utifran var data kan vi tydligt se hur samtliga svar och resonemang stimmer vél verens med
hur Generation Y under teorin definierats, vad de som individer virdesdtter och hur de
paverkar varandra, vilket delvis redovisats i ovanstdende stycke. Gemensamma karaktérsdrag
som vi fann hos samtliga respondenter var att de vill prestera pa alla plan i livet, att de vill
gora karridr, imponera, utvecklas och vara duktiga pa allt de tar sig an. Samtliga menar pé att
arbetet dr en typ av avspegling pa deras personlighet och vilket typ av liv de vill leva. En
enhetlig livsstil 4r ndgot som dr markerande for var malgrupp, och &r ett stindigt diskuterat
dmne. Lat oss se ndrmare pa detta nedan.

4.2.1 Livsstil och Work-life balance

I generationens identitetssokande dr arbetsliv och karridr tydliga bestandsdelar. Likt bade
Parment (2008) och Lindgren et al. (2005) ar hela ens vardagliga liv en del av
identitetsbyggandet och detta uttrycker bade respondenterna i intervjuerna samt deltagarna i
fokusgruppen, ibland rakt ut och ibland omedvetet, om hur viktigt deras arbete &r for dem.
Intervjurespondenterna forklarade att arbetet ska vara en del av hela ens liv och att det blir
som en avspegling av deras personlighet. En utav intervjurespondenterna sade “Arbetet dr en
stor del utav mitt liv” vilket sammanfattar de enskilda intervjuernas resonemang kring hur ens
arbete bevisar vem man 4r som person och vilket liv man valt att leva.

“Arbetslivet har alltid varit nagonting som jag har prioriterat hogt och vill se som mer dn ett
vanligt jobb, det ska vara som en del av mitt liv. Som en del av hela mitt liv och inte bara en
liten del utav det” — Respondent 2, enskild intervju

“Man lever ju lite for foretaget. Det dr inte som att man gadr till jobbet och sen gar hem, utan
det flyter ihop med det personliga livet, pa gott skulle jag sdga. Men det kan ju bli pd ont
ocksd. Men det dr sa det dr.” — Respondent 1, enskild intervju

Fokusgruppsdeltagarna hiavdar ocksa att arbetet &r mer &n bara ett arbete. Fokusgruppen lade
mycket vikt vid att diskutera hur ens arbete bade ska bli en livsstil och genomsyra ens arbete
och fritid. Fokusgruppen diskuterade vidare att valet av arbete ocksd maste se bra ut for att
dels kunna bygga en image, men ocksd for att kunna gora sig konkurrenskraftiga pa
arbetsmarknaden. Martin och Tulgans (2001) och Parments (2008) teorier kring hur det har
blivit allt viktigare att kunna marknadsfora sig sjilv och sin identitet for att kunna sti ut ur
mingden och visa pa sin unika kompetens ar nagot vara deltagare i fokusgruppen verkligen
uttrycker. Fokusgruppdeltagarna var som tidigare nimnt val medvetna om hur deras val skulle
se ut infor potentiella nya arbetsgivare och vikten av att ha ett bra och “tungt” CV.
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“I dag dr det svarare med all konkurrens som finns pd arbetsmarknaden. Det har ddrfor lagts
sd mycket fokus pd att kunna visa pa att man dr unik och kompetent. Vi pratar mycket om det i
skolan med varandra hur man egentligen bor tinka och hur man gor for att lyckas.” —
Fokusgrupp

En del i diskussionerna som Johnson (2015), Barnes (2009) och Parment (2008) fort kring
huruvida generationen anses vara lata eller om det blandas ihop med deras ambition att ha en
enhetlig livsstil kan vi utifrdn var malgrupp se en tydlig koppling till ovanstaende stycke.
Samtliga intervjurespondenter samt fokusgruppsdeltagare uttrycker vikten av flexibilitet pa
deras arbetsplats, allt fran formagan att f4 kunna springa drenden mitt pa dagen till att
exempelvis hinna med traningen pé kvéllarna och samtidigt kombinera de valen med arbetet.
Béde Schullery (2013) och Pinzaru et al (2016) hédvdar att en arbetsplats som ér flexibel och
formbar 4r det som styr och driver generationen. Likasd drivs generationen av
identitetssokandet och maélet av en livsstil. Den flexibilitet som var maélgrupp efterfragar
kompromissas inte enbart med arbetstiden, utan likasa tar intervjurespondenterna arbetet med
sig hem pa sin fritid pa grund av deras vilja att kunna vara tillgdngliga.

“Arbetet dr ndgot som hela tiden pdgdr. Jag menar, telefonen och mailen plingar, och da
gdller det ju att stindigt vara pakopplad, om man vill saklart. Men man vill ju stindigt vara
delaktig.” — Respondent 3, enskild intervju

Intervjurespondenterna tog upp att det inte var ledighet och ro som efterfrdgades utan
flexibilitet att kunna skapa sig en livsstil. Bade intervjurespondenternas syn pé att arbetet ar
en stor del av ens liv och att fokusgruppsdeltagarna uttrycker viljan och stravan om att arbetet
ska genomsyra ens identitet visar pd att generationen inte alls anses lata utan snarare
ambitidsa.

4.2.2 Den yttre piaverkan pa malgruppen

I ovanstdende stycke pavisas det att bade intervjurespondenterna och fokusgruppdeltagarna
lagt mycket tyngd vid image och livsstil som é&r strdvan efter en viss sjilvbild och kontext.
Parment (2008) och Barnes (2009) menar pa att hur man exponerar sina val och allt man gor
visar pd vem man vill vara och &r en del av sitt identitetssokande.

Enligt Parment och Dyhre (2009) &r foretag véldigt medvetna om att de behover paverka
potentiella medarbetare for att locka dem till ens arbetsplats. Vad vi har fatt fram av véra
enskilda intervjuer och utav var fokusgrupp &r att olika externa faktorer péverkar olika
mycket hur vir malgrupp resonerar kring vad de attraheras av vid val av arbetsgivare. Det
som kom gemensamt ur de resonemang som intervjurespondenterna forde nir vi diskuterade
vad som paverkar dem mest vid val av arbetsgivare var frimst vilket rykte, image och prestige
de olika arbetsgivarna hade. De var alltsd starkt influerade av de stora arbetsgivarnas
Employer Branding och hur de lyckats bygga upp sin status likt tidigare ndmnt i avsnitt 4.1.
Intervjurespondenterna viardesitter och lockades av hur de stora foretagen exponerar sin
foretagskultur och foretagets vérderingar. Ytterligare faktorer vid val av arbetsgivare som
kom titt diarpa var arbetsuppgifternas omfattning, roll, titlar samt att fa arbeta i ett hogt tempo
med hoga mél och med god kvalité. Och den sista faktorn som initialt kunde spela roll vid val
av arbetsgivare var 10n, det geografiska ldget och andra forméner. I de fall 16n kom pa tal var
det i korrelation till uppskattning och att det var viktigt att 16nen speglade en bra balans av det
arbete man genomforde. De kinde att 16n var ett kvitto pé att det arbete man gor ar tillrackligt
och anses virdefullt. Intervjurespondenterna stirker alltsé det likt Barrow och Mosley (2005)
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pastod att image och ett starkt arbetsgivarvarumairke stirks av psykologiska, funktionella och
ekonomiska fordelar som ovanstidende nimnt.

“Sjdlvklart sa vill man vdl titta pad foretag som ens kompisar kdnner till. Att det kdnns, att
vara i kontakt med ett foretag som en i ens umgdngeskrets kdnner till blir ju saklart en wow-
faktor och ndgot ytterligare att spinna vidare pd.” — Respondent 3, enskild intervju

“Chans for loneutveckling dr ju viktigt. Det dr viktigt att man fdr uppskattning och
bekrdftelse for det jobb man har gjort. Overlag dr jag inte sd kinkig att jag behover ha
vdrldens bdsta lon, men jag tycker att det ska vara en bra balans mellan det. Loneutveckling
dar darfor viktigt, men det dr bara en pusselbit av det stora hela.” — Respondent 1, enskild
intervju

Dessa likheter kring yttre paverkan stimmer vél overens med vad som péaverkar fokusgruppen
och deras resonemang kring deras framtida val av forsta arbetsgivare. De diskussioner som
aterkommande resonerades kring var “de storsta” arbetsgivarna som exponeras for var
malgrupp. “De storsta” arbetsgivarna ar de storre foretag som marknadsfor sig vid Lunds
Universitet. Aterigen pévisas det att var mailgrupp styrs och péverkas av det Employer
Branding-arbete som nér dem. Deltagarna i fokusgruppen var ockséd starkt influerade av
varandra samt av tidigare rykten och diskussioner bland vinner och studiekamrater. Aven om
fokusgruppsdeltagarna menade pa att det som péverkade dem mest vid val av arbetsgivare var
chefer och kollegor, sag vi vid kodningen en extrem tendens att image och rykte alltid vigde
tyngre. Det viktiga for fokusgruppsdeltagarna var, forutom ett starkt arbetsgivarvarumairke, att
kidnna att de kom till en bransch som ligger i tiden och &r innovativ. Ett starkt
arbetsgivarvarumirke ansdg deltagarna i fokusgruppen vara en form av kvalitetssidkring, dels i
form av att foretaget dr bra och anses hiftigt men ocksé en i form av att ens egen kompetens
och en sjalv som person blir kvalitetssdkrad genom att vara anstilld pa ett sddant foretag.

“Om man far vilja skulle man ju vilja jobba pa en arbetsplats som dr inne i tiden. Det kan
vara Spotify, Oatly eller Uber, dd man vet att foretagen dr hdftiga, moderna och innovativa.
Det kénns liksom roligare att jobba ddr “det hinder” samt att man sjdlv da framstdr som
driven.” — Fokusgrupp

Béade intervjurespondenterna och fokusgruppsdeltagarnas resonemang och é&sikter visar
aterigen starkt pa vikten av att foretag bor arbeta aktivt med sitt externa Employer Branding-
arbete for att locka nya potentiella medarbetare. Det finns som nidmnt en hel del yttre
motivationsfaktorer som ligger till grund for individernas val och &sikter. Vi kan dven se hur
tydligt var malgrupp resonerar, likt Parment (2008) hédvdar om Generation Y, att de ser sitt
forsta arbete efter examen som en plats att utvecklas pa och inte enbart som ett arbete som
forsorjning och plikt. Den storsta skillnaden vi kan finna mellan fokusgruppen och med de
enskilda intervjuerna ir att deltagarna i fokusgruppen, de som inte har pabdrjat arbetslivet én,
har en tendens att paverkas mer och tycka att de ytliga faktorerna ar av storre vikt 4n de som
har pébdrjat sitt forsta arbete.

4.3 Sociala associationer

Det sociala samspelet och normer som verkar runt individerna &r en forlangning av de yttre
faktorer som péverkar generationen vid val av arbetsgivare. Vi kan tydligt se tva olika
monster i hur den sociala paverkan sker och déarfor kommer detta avsnitt delas upp under tva
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rubriker. Det forsta stycket kommer att belysa intervjurespondenternas tankar de hade i skedet
av att vdlja en arbetsgivare vilket dr likt det resonemang som fokusgruppen har i dag. Det
andra stycket kommer vi bland annat ta upp intervjurespondenternas tankar de har i dag efter
ett ars arbetslivserfarenhet.

Parment (2008), Tulgan (2011) och Bencsik (2016) menade pa att den sociala statusen var
starkt forknippad med generationens relation till arbetslivet. Just detta stirks bade av
intervjurespondenterna och fokusgruppsdeltagarnas resonemang och hur de paverkas av
varandra. Samtliga fokuserar p4 omgivningens och andras forvantningar vilket anses vara en
yttre motivation hos individerna som i slutdndan delvis inverkar pa deras inre motivation.
Denna paverkansprocess dr ndgot som vi valt att kalla de sociala associationerna, viljan att
forknippas med och paverkas av en social kontext.

4.3.1 Hur sociala associationer paverkat tidigare resonemang och tankar

Vid tidigare paverkan och initiala resonemang liknar intervjurespondenternas och
fokusgruppsdeltagarnas resonemang och tankar vildigt mycket varandra. Bada parterna pratar
mycket om att valet av arbetsgivare anses viktigt och att det viktigaste dr att fa hamna i en
innovativ och “sexig” bransch som anses vara vilkint av andra. Parment (2008) likt Tulgan
(2011) har bada uttryckt tendenser att generationen och individerna vill anses unika och
hogpresterande och hur de miter det 4r genom varandras bekriftelse utifran vad som é&r socialt
normaliserat. Man kan tydligt se att bade intervjurespondenterna och fokusgruppdeltagarna
har hoga krav péd sin omgivning och att de anser att de personer som &r kompetenta och
meningsfulla ges legitimitet, vilket 4r samma legitimitet de sjilva strévar efter.

“Man vill vil gdrna jobba i ett mindre foretag ocksd for att man ska komma alla ens
medarbetare ndrmare, samt att man far ta pa sig fler uppgifter. Man mdrker ju rdtt sa snabbt
att man dr likasinnade och att ens chef blir som ens kollega, vilket dr grymt”. — Respondent 4,

enskild intervju

“Jag kan sammanfatta det som att man dnda har krav pd sina medarbetare, att de gor det
som forvdntas och likasa gdllande mina ndrmsta chefer. Man vill se en hég standard hos
samtliga” — Respondent 1, enskild intervju

“Overlag sd tycker jag att man dndd forvintar sig en hel del av sin framtida arbetsgivare.
Man vill se ett samspel och en hog standard mellan alla parter” — Fokusgrupp

Parment (2008) och Sias och Cabhill (2009) redogor for begreppet “Peer Influence” vilket ar
ett samlingsbegrepp for hur generationen strivar efter ens vanners och bekantas samtycke for
att kunna fortsitta bygga sin identitet. Intervjurespondenternas framtoning av resonemanget
visade pa att de sjélva inte alltid var medvetna om den bekréftelse de soker hos varandra men
att de hela tiden vill visa sig duktiga utan att skryta for att framhiva sitt eget virde. Vi ser
tydliga tendenser till att den yttre motivationen i form av social acceptans kommer ur de
normer och virderingar som skapats i samhéllet. Det &r genom det sociala samspelet som
skapar individernas uppfattning av vad de anses Onskvért eller icke dnskvért. Precis som Deci
och Ryan (2000) resonerar sd har omgivningen en stor paverkan och dr en yttre motivation
som pa sin tur paverkar individen och dess inre motivation.

Déaremot maérks det tydligt pd fokusgruppsdeltagarna att de kdnner sig osékra och stindigt
soker varandras bekréftelse innan de uttalar sig for starkt om vad de sjdlva tycker och tinker.
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Det var en Overhidngande riddsla att dels inte fa med sig gruppens samtycke men ocksa
gemensamt for samtliga deltagare att de ansag det vara svart att exakt veta vad som finns och
vad arbetsmarknad egentligen innebdr. Det var létt att de hamnade i1 diskussioner kring det
som aterigen exponeras for dem och det som #r vedertaget kiint som “bést”. Aven om
fokusgruppsdeltagarna ansags osdkra mérkte man, likt Pinzaru (2016) och Bencsik (2016)
hivdar, att vikten av att tillhora, samarbeta och skapa sig en livsstil var mest drivande.

“Det mdste se bra ut, det dr viktigt att det blir en bra stimpel. Alla vet ju vilka H&M dr och
att det dr en vdilkdnd arbetsgivare till exempel.” — Fokusgrupp

“Jag vet inte vad ni tycker men att fa kdnna att ens jobb dr mer dn bara jobb hade varit
fantastiskt, att skratta och ha roligt med sina kollegor precis som man har med folk i skolan
dr ju faktiskt en stor del for att md bra. Men saklart dr andra saker ocksd viktiga eller kanske

viktigare? Vad tycker ni?” — Fokusgrupp

4.3.2 Nuvarande resonemang och piverkan av sociala associationer

Schullery (2013) péstod att Generation Y har hoga krav pa sin sociala arbetsmiljo och har ett
stort behov av att umgés och skapa sig ett socialt ssmmanhang. Detta tema var till borjan lite i
skymundan for intervjurespondenterna da vi inledningsvis diskuterat initiala och tidigare
paverkansfaktorer till val av arbetsgivare och organisation. Det som da vigde tyngre var som
ovan nimnt de sociala normerna att striava efter det som ansags dnskvért och hog status.

Det som var intressant var hur véra intervjurespondenter, efter att ha redogjort for de yttre
faktorer som paverkar och driver dem, alltid avslutade med att betona vikten av att f4 kénna
tillhorighet och god gemenskap pa arbetsplatsen. Vi upplevde att intervjurespondenterna efter
drygt ett ars tid pa arbetsmarknaden hade ett visst lugn och medvetenhet om att trivas och ma
bra pé en arbetsplats. For att nd dit ansadg samtliga att det var kénslan av gemenskap, trygghet
och ha roligt med sina kollegor som storst spelade roll. Manga av intervjurespondenterna
pratade om hur de umgas med sina kollegor dven pa fritiden och sammanhallningen pé
arbetsplatserna, och hur virdefullt de tycker att det dr. Hir kommer vi aterigen in pa viljan att
gora arbetet till en livsstil. Att kdnna att man umgés med kollegorna dven privat stirker
livsstilen att ens arbete dr mer dn bara ett arbete.

“Det dr faktiskt trevliga kollegor som jag maste sdga dr vildigt viktiga for att jag ska kdnna
mig motiverad. For man maste kunna skimta med dem, tillsammans ha roliga uppgifter och
fa kdnna sig sedd.” — Respondent 4, enskild intervju

Aven om fokusgruppsdeltagarna inte forde detta resonemang i samma utstrickning framhévde
de att det sjdlvklara valet av stimulans pa en arbetsplats var att fa arbeta i grupp och kénna
kéinslan av att man kan bidra. Daremot var detta for fokusgruppsdeltagarna mest spekulationer
och tomma ord da vi kénde av att den yttre sociala paverkan var det som dominerande.

“Jag trivs bra ndr jag far lov att arbeta med andra och det kinns som att det dr en stor del av
arbetslivet att fa arbeta i grupp.” — Fokusgrupp

“Det dr svdrt att veta vad som dr bra, ens beslut ligger mycket i vad andra kanske sdger om
en arbetsgivare och det sdger en del om en arbetsgivare vad andra tycker.” — Fokusgrupp
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Malet med en god relation till ens arbetskollegor kénde intervjurespondenterna bidrog till en
starkt foretagskultur och att organisationen upplevs som en organisation med hogt i tak. Har
efterfragas dven feedback fran sina kollegor, vilket Pinzaru med sina forskare (2016) menar,
dels pa grund av sjdlvhavdelsebehovet, kénslan av att man gjort ett bra arbete och kéinslan av
att genom feedback komma varandra niarmare pa arbetsplatsen.

4.4 Sjalvforverkligande och interna drivkrafter

Foregdende avsnitt 4.3 Sociala associationer fokuserar mycket kring var malgrupps strédvan
efter gemenskap och stridvan efter att uppna en god sjidlvkinsla. Bdde gemenskap och strivan
efter sjalvkinsla ér tredje och fjarde steget i psykologen Abraham Maslows behovstrappa som
forskaren Ahl (2004) utgar ifrén. Sjdlvkinsla, fjarde behovssteget, omfattar tva dimensioner.
Dels uppskattningen fran sig sjdlv och dels uppskattningen fran andra. Att kunna uppskatta
sig sjalv menar Ahl (2004) pa innebér kinslan av styrka, att na resultat, kompetens, duglighet
och sjilvfortroende. Att stridva efter andras uppskattning omfattas dédremot av gott rykte,
prestige, status, berdmmelse och erkénnande. Vi ser tendenser pd bade strdvan efter
gemenskap och sjdlvkidnsla hos intervjurespondenterna och fokusgruppsdeltagarna som
redovisats under 4.3. Dessa tvéd stadier &r enligt Ahl (2004) tva grundfundament innan en
individ kan striva efter sjalvforverkligande, vilket ar det femte sista behovssteget. Detta femte
och sista behov — sjalvforverkligande — ser vi som ett generellt inslag hos véra respondenter,
vilket innebar att hos dem sa &r de tidigare behoven uppfyllda.

4.4.1 Kinslan av meningsfullhet och sjilvforverkligande

Sjalvforverkligande &r enligt Ahl (2004) dels det sista steget pa behovstrappan samt behovet
av att hitta det man ar dmnad for och vara sann mot sig sjdlv. Detta stadie &r ett behov som
aldrig forsvinner utan som hela tiden utvecklas och individer stravar efter. Detta dr nagot som
vi har kunnat avldsa fran intervjurespondenterna, dd eget sjalvforverkligande ar nagot de
borjat nd och stravar efter. Intervjurespondenterna striavar i dag efter att ma bra och fa arbeta
med stimulerande arbetsuppgifter dir de sjdlva utvecklas. Daremot nimner de att de behover
ratt forutsittningar for att né dit, och de forutséttningar de syftar till 4r kénslan av trygghet,
gemenskap och sjélvkénsla. Dessa tre forutsattningar bemoter diarfor Maslows teori, da dessa
ar de tre tidigare stadierna i Maslows behovstrappa. Att deltagarna i fokusgruppen inte har
paborjat arbetslivet &n spelar darfor stor roll i1 deras fOrstdelse for &dmnet da
sjalvforverkligande inte var deras primédra fokus vid val av arbetsgivare. I de fall det kom pa
tal var det mer av att de forvintades resonera utifrdn ett sddant perspektiv dn den genuina
viljan och forstéelsen for det egna sjalvforverkligande.

“Sjdlvfallet vill man trivas och mdr bra, det dr viktigt. Men det dr ocksd viktigt att det ligger
mer virde i jobbet och att man kan vara stolt ndr man berdttar om det for andra” —
Fokusgrupp

Négot som motiverar intervjurespondenterna och som de ofta ndmner &ar kinslan av att kénna
mening och att fi gora skillnad. Detta menar Martin och Tulgan (2001) och Lindgren et al.
(2005) att det grundar sig i viljan av att forverkliga sig sjélva och kénna vikten av att betyda
ndgot dr det som driver individerna till att gora skillnad. Martin och Tulgan (2001) och
Schullery (2013) papekar ocksa vikten av att generationen kénner att arbetet inte ska vara ett
maste utan nagot de faktiskt vill gora. Detta &r ndgot som dven samtliga intervjurespondenter
hivdar. De vill se sitt arbete som ett engagemang och inte som ett arbete. De vill hitta en
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bransch de brinner for och déir de verkligen kan kdnna att de gor skillnad. Tva utav
intervjurespondenterna beskrev amnet foljande:

“Att ha ett arbete man trivs pad dr ju i dag det viktigaste, har man ju insett. Men ocksd det att
man kdnner att man hor hemma bland sina kollegor och arbetsuppgifter, man vill ju bidra
med mycket till foretaget” — Respondent 3, enskild intervju

“I dag dr det mer att man vill kdnna att man trivs och mdr bra, och har kul i férsta hand.
Man vill liksom inte vara ndgonstans ddr man inte far géra det man vill och drivs av’” —
Respondent 1, enskild intervju

Strévan efter sjdlvforverkligande och kénslan av att ha en mening med sitt arbete &r enligt Ahl
(2004) dven en del av den inre motivationen. Den inre motivationen &r nagot som successivt
vaxt fram nir intervjurespondenterna kommit ut i arbetslivet och borjat genomsyra en del av
deras val och resonemang. Vi kan se en tendens att deras tidigare resonemang, i relation till
fokusgruppens resonemang, handlade mycket om de yttre faktorer som kan paverka deras val
och handlande. Darfor kan vi forsta att efter ett ars arbetslivserfarenhet har de nya varderingar
och krav. Intervjurespondenterna talar i dag om strévan att f4 nd sina ambitioner, utvecklas
och kéinna att de mér bra, och detta resonemang ar enligt Hedegaard (2012) faktorer som
kommer inifrdn individerna och pévisar vikten av den inre motivationen. Diaremot ser vi
tendenser vid kodningen och den jargong som forts att den inre motivationen vid val av
arbetsgivare himmas i stridvan efter andras bekriftelse och vikten av de andra yttre faktorerna
som tas upp under stycke 4.2.

4.5 Utveckling och lirande

Som det beskrivits tidigare i analysen &r var malgrupp en grupp individer som drivs och
motiveras av en enhetlig livsstil, en mingd yttre faktorer, sociala associationer, eget
sjalvforverkligande och av interna drivkrafter. Néagot som framfordes av bade
fokusgruppsdeltagarna och av de enskilda intervjuerna var mojligheten till att pa arbetsplatsen
kunna utvecklas och att eget lirande virderas hogt.

4.5.1 Chans for tydlig och kontinuerlig utveckling, liirande samt feedback

En stark gemensam faktor till vad var malgrupp anser &r en viktig bestdndsdel till att trivas pa
en arbetsplats dr att ha chans till utveckling och ldrande pa arbetsplatsen. Detta dr nadgot som
bade deltagarna i1 fokusgruppen och intervjurespondenterna viardesétter vid val av
arbetsgivare. En utav intervjurespondenterna sade:

"Att det blev just XXX som blev min forsta riktiga arbetsgivare har att gora med att de
egentligen kunde ge mig bdst erbjudande, och inte erbjudande i form av l6n da, utan huruvida
mina forsta dr skulle se ut pd foretaget och vad jag skulle fa ldra mig for att vidareutvecklas”

— Respondent 2, enskild intervju

Parment (2008) och Tulgans (2011) teori om Generation Y i arbetslivet visar att generationen
har samma tendenser som vi ser i var malgrupp, det vill sdga om att vilja ta pa sig mycket
ansvar for att f4 utvecklas. Intervjurespondenterna forklarade att de vill att foretaget stottar,
inspirerar och utvecklar en som anstélld. De kénner en stimulans av att standigt fa utvecklas.
For att fa chans att ldra sig och utvecklas, viardesétter de att foretaget kontinuerligt investerar i
dem som anstillda. Detta kan vara genom utbildningar, verktyg och andra formaner.
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Deltagarna i fokusgruppen diskuterade kring att det givetvis ocksa var viktigt att f utvecklas,
men ansag att det var dnnu viktigare att f4 synas och visa upp sin kompetens pa arbetsplatsen.
Ordet “’synas” for dem innebar att fa feedback av chefer och medarbetare, for att pa sa sitt
bekrifta att man gor ett bra arbete och sédkerstilla att man stindigt utvecklas. Kring vilken
feedback som efterfragades var det delade meningar bland fokusgruppsdeltagarna. Hélften
menade pd att det var viktigt att kunna mita sina prestationer for att kunna veta och fa
bekriftelse pa ett bra arbete medan resterande hellre virdesatte muntlig feedback. Déaremot
ansag samtliga att "aterkoppling” var viktigt for att utvecklas, det rddde bara delade meningar
pa hur denna aterkoppling skulle ske.

“Modjligheten till att mdta sina prestationer dr vildigt utvecklande, man vill kunna ta pd sina
framgdngar eller misstag och pa sd sdtt utvecklas” — Fokusgrupp

“Jag tycker snarare det dr viktigt att ha en stéttande och trygg miljo ddr feedback bidrar till
utveckling” — Fokusgrupp

Precis som fokusgruppsdeltagarna resonerade sé ar kontinuerlig feedback viktig for hela var
malgrupp. Schullery (2013) beskriver Generation Y som en grupp individer som vill ha en
balans mellan stod och utmaningar, och darmed tydlig och 16pande kommunikation med sin
arbetsgivare. Det kan Oversittas som tydlig och aterkommande feedback. Tulgan (2011) och
Winter och Jackson (2016) menar pé att generationen vill se en snabb och kontinuerlig
feedback for att snabbt kunna utvecklas. Detta dr ndgot som var malgrupp besvarar. Har &r tva
tydligt exempel fran de enskilda intervjuerna:

“Utover att ha en arbetsplats man trivs pd, ddr kollegor och sa stdr i fokus, sd dr feedback en
stor motivationsfaktor. Feedback dr ju lite a och o for utveckling och kdnna att man faktiskt
utvecklas” — Respondent 1, enskild intervju

”Om jag inte fick ndgon dterkoppling skulle jag ju bara std och stampa? Man vill ju framdt!”
— Respondent 3, enskild intervju

Som Tulgan (2011) och Winter och Jacksson (2016) hévdar s& ar en brant utvecklingskurva
nagot generationen foredrar. Forskarna beskriver precis som var malgrupp anser, att feedback
ar viktigt for en brant utvecklingskurva. Vi ser ett tydligt samband, mellan béde
fokusgruppsdeltagarna och intervjurespondenterna, att utveckling och feedback &r tvéd viktiga
faktorer for att attraheras till en viss arbetsgivare. Den 6ppna och raka dialogen var malgrupp
efterfragar med sin arbetsgivare och sina medarbetare har dels med individernas utveckling att
gora men kan dven dra paralleller till den trygghet i form av lojalitet de foresprakar i avsnitt
4.1 Malgrupp och virdegrund. Vi kan ocksa dra en parallell till det hoga tempo generationen
styrs av dé individerna i deras omgivning enligt respondenterna "kor sin grej", vilket i sin tur
pekar pa att de snabbt vill veta vad som &r rétt och fel.

4.5.2 Hoga krav pa arbetsgivare och utvecklingsméjligheter

Likt Parments (2008) och Schullerys (2013) teorier har Generation Y en forvéntan och hoga
krav pé att arbetsgivaren ska skapa intressanta och meningsfulla arbetsuppgifter for att framja
individernas utveckling och ldrande. Detta i samband med att var malgrupp efterfragar
kontinuerlig feedback pévisar den branta utvecklingskurva de strivar efter. Liksom tidigare
forklaringar som framkom i synnerhet under avsnitt 4.4 Sjalvforverkligande och interna
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drivkrafter s& vill var malgrupp se en arbetsplats diar de kan forverkliga sig sjdlva. I detta
sammanhang innebér det dels att de trivs, men framforallt att de stimuleras och kénner att de
bidrar och har en mening.

Som det beskrivits ovan attraheras var méalgrupp av en brant utvecklingskurva och integrerat
med feedback som bemoter och tillgodoser utvecklingen. Var malgrupps hoga krav pé att ha
en arbetsgivare som virdesitter och investerar i medarbetarnas utveckling och védlmaende,
kraver fokus pd det interna Employer Branding-arbetet for att kunna behalla dem som
anstéllda. Edwards (2009) menar likt vara respondenter att det interna Employer Branding-
arbete ska arbeta for att medarbetarna ska trivas, utvecklas och stimuleras av sin arbetsgivare.
Samtliga intervjurespondenter beskrev att de ser sin fOrsta tjdnst som en typ av
kompetensutveckling for att sedan kunna arbeta mer sjéalvstindigt och malinriktat. De vill i
framtiden kunna driva egna processer och ni egna uppsatta mal. Viljan av att gora karridr ar
ett dterkommande tema hos bade intervjurespondenterna och bland fokusgruppsdeltagarna,
och det ska gé snabbt.

“Jag vill ju fa ett bra rykte om att jag dr duktig och att man av det kan se sin utvecklingskurva
och matcha den med en [6n och en roll, fa andra ansvarsomrdden.” — Respondent 3, enskild
intervju

Det har tidigare diskuterats att respondenterna gidrna ser en platt organisation, men de vill
samtidigt se en hierarki. Detta r ett intressant pastaende, vilket kan ligga en forklaring i att de
vill ha en transparens mellan arbetsgivare och arbetsuppgifter déar feedback forekommer for
att utvecklas.

“Man sliter liksom for foretaget. Och dd dr det viktigt att man far uppskattning och
bekrdftelse for det jobb man har gjort” — Respondent 2, enskild intervju

Detta forknippas ofta med en platt organisation. Den hierarki som efterfragas kan avldsas i att
intervjurespondenterna pavisade, och fokusgruppen diskuterade, att det pa ett tydligt sitt ska
synas att man vixer och utvecklas i foretaget. Detta kan appliceras pa en hierarkisk
arbetsplats.
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5. Sammanfattning och diskussion

Vi kommer i nedanstaende kapitel besvara studiens syfte och fragestdillningar. Det kommer
besvaras med hjdlp av foregdende analys- och resultatkapitel. Ddrefter kommer de faktorer
som kan ha pdverkat studiens resultat diskuteras samt att sammanfattande slutsats kommer
redovisas. Avslutningsvis kommer vi ldmna forslag pd vidare forskning.

5.1 Diskussion av resultatet

Det som har varit intressant med vér studie 4r att vi anser att den stimmer vél dverens med de
teorier och uppfattningar forskare tidigare redogjort for kring Generation Y. Véar malgrupp
och Generation Y har ménga gemensamma karaktdrsdrag. Det dr intressant att se hur
medvetna och kridsna mélgruppen &r i sina asikter och val, och hur vi kan se att det paverkar
organisationer. Det dr enligt oss darfor viktigt att organisationer skapar sig god forstaelse for
sin dnskade mélgrupp for att arbetet med Employer Branding ska bli framgéngsrikt. Dels for
att locka nya medarbetare, men dven for att kunna skapa en jamn balans mellan extern och
intern Employer Branding. Vikten av detta &r att, ndr man vél lyckats attrahera nya
medarbetare, kunna leva upp till sitt rykte och “halla det man lovat” genom att fokusera pa det
interna Employer Branding-arbetet. Genom att behandla medarbetare som vérdefulla och
standigt investera i dem skapar man motiverade och dedikerade medarbetare, vilket dven
vicker kdnslan av lojalitet frin medarbetarna. Pa s sitt kan det, likt Parment och Dyhre
(2009) beskrev det, 6ka organisationens lonsamhet d& det ar starkt korrelerat till hur vil
medarbetare trivs.

5.1.1 Vilka idr malgruppens grundliggande attityder till arbetslivet?

Under studiens gang har det blivit allt tydligare vilka grundldggande attityder som
genomsyrar den undersokta malgruppen. Generationens absolut storsta drivkraft dr viljan att
skapa en enhetlig livsstil vilket har blivit deras attityd och synsétt gentemot arbetslivet. Detta
ar nagot som vi och manga forskare anser vuxit fram i takt med vérldens globalisering och
digitalisering. Det dr intressant att forsoka forstd hur globaliseringen och digitaliseringen
paverkat oss mer dn bara till teknisk utveckling och omvérldens nérhet. Det som har blivit en
konsekvens av fordndringarna kring oss ar individernas kdnsla av att stindigt behova soka
efter en identitet for att kdnna ett sammanhang. Alla valmojligheter har gjort det svarare for
individer att vilja identitet och med den svarigheten soker man istillet omvéarldens bekriftelse
over vad som dr “ritt” och “fel”. Detta identitetssokande dr den grundliggande faktorn enligt
oss till generationens attityd till arbetslivet. Arbetet har i dag en mycket stor vikt av att fa
anses coolt och prestigefyllt, vilket gjort att foretagens image néstintill blivit det viktigaste nir
generationen attraheras av en arbetsgivare.

Begreppet work-life balance var ndgot var mélgrupp ansig vara viktigt, vilket i dag blivit ett
vedertaget begrepp och en stor bestandsdel av arbetslivet. Begreppet har vuxit fram som en
konsekvens av strdvan efter en enhetlig livsstil. Detta kan enligt oss vara en svarighet med
generationens attityd och instéllning till den enhetliga livsstilen dé vi fatt uppfattningen av att
det handlar om att topprestera pa alla plan i livet snarare @n att hitta en jamn balans mellan
sina engagemang.

Ett annat grundldggande karaktdrsdrag hos gencrationen dr deras stindiga Onskan om

utveckling. Vi har tydligt mérkt av den energi och driv malgruppen har i allt de gor.
Formégan av att kunna bygga engagemang ir nagot véldigt unikt hos malgruppen, vilket
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standigt gor att de soker sig till utveckling och nya utmaningar. Detta behov av utveckling och
engagemang kan fOr arbetsgivare vara svart att tillfredsstdlla da& det hela tiden krdvs
investeringar i form av tid, energi och resurser for att halla generationen stimulerad och
motiverad. Detta kan, som vi tidigare nimnt, vara en bidragande faktor till att kunna skapa
lojalitet till arbetsplatsen genom att medarbetarna kinner uppskattning och stindig stimulans.

5.1.2 Vad attraherar malgruppen vid val av arbetsgivare?

Utifran var fragestillning Vad, i relation till arbetsgivares Employer Branding, attraherar
malgruppen vid val av arbetsgivare? har vi kunnat urskilja en méngd faktorer som redovisas i
resultatet. Det vi upptickt dr att den grundliggande attraktionen som malgruppen kénner
gentemot valet av arbetsgivare dr att foretaget ska ha ett starkt arbetsgivarvarumérke. Detta
grundar sig i att foretaget ska ha ett gott rykte, image och anses prestigefyllt, vilket gér i
enlighet med det identitetssokande och strivande efter en enhetlig livsstil som maélgruppen
har. Vi kan se en tydlig trend i mélgruppens paverkan av och tendens i att stindigt forhalla sig
till sin omgivning. Det goda rykte, i form av ett gott arbetsgivarvarumirke, grundar sig i de
sociala associationerna, den sociala paverkansprocessen, som vi har valt att sammanfatta det.
Vi har tolkat vart resultat och var analys genom att malgruppen stindigt formar sina val efter
vad ens omgivning tycker och anser. I takt med den stora inverkan av de sociala
associationerna ger det en typ av referensram till vad malgruppen anser vara onskvért hos en
arbetsgivare.

Det som vi anser ér intressant med de sociala associationerna, som enligt oss gar i linje med
deras beskrivningar om att hamna pa ett trendigt, héftigt och innovativt foretag med ett starkt
arbetsgivarvarumarke, dr att de styr alla de tankar och val malgruppen har och har haft
géllande val av arbetsgivare. Likaledes géller det maélgruppens beskrivning av att ha
mojligheten att utvecklas hos sin arbetsgivare. Vi uppfattar kontexten som att de har hoga mal
med sig sjdlva hos sin arbetsgivare, for att kunna utvecklas infor framtida arbetsliv.
Tolkningsvis ér deras attraktion gentemot utveckling saledes i syfte av att ha mojlighet att
gora karridr, och dven en kompetensutvecklingsplats for att kunna bli mer konkurrenskraftig
gentemot andra. Deras ansprak efter utveckling anser vi darfor vara ett uttryck for att se sig
sjdlva inta den profil och livsstil de ser sig sjdlva inom. Likasé framstar deras begéran efter
yttre faktorer hos deras arbetsgivare. Forméner, beloningar och privilegier ska forenas med
den karriéir de strivar efter. Aterigen #r mélgruppens omgivning en motivator for deras val
och agerande. En slutsats vi kan ta &r att det var mélgrupp attraheras av hos en arbetsgivare ar
de faktorer som ger ett utlopp till att kunna visa sig vara bast, vilket gér i linje med den livsstil
de stravar efter som beskrivs i stycket ovan. Valet av arbetsgivare ska déarfor spegla den
livsstil som Gverensstimmer den image de Onskar, vilket leder till att valet av arbetsgivare
vager tungt hos malgruppen.

5.1.3 Hur skiljer sig resonemangen Kring arbetslivet for den valda malgruppen hos
urvalsgrupp 1 och urvalsgrupp 2?

Ytterligare ett perspektiv vi undersokt ar forhallandet mellan resonemangen baserade pa vart i
skedet 1 arbetssokandet malgruppen befinner sig i. Vi kan se méanga likheter som tidigare ar
diskuterade, men de frimsta skillnaderna vi upplever ar just kring malgruppens stravan efter
sjdlvkédnsla och sjdlvforverkligande. Vi kan observera att urvalsgrupp 2 har en mindre
erfarenhet av arbetslivet dn urvalsgrupp 1, vilket har resulterat till att urvalsgrupperna har haft
olika fOrutsdttningar infér undersokningen som 1 sin tur har genererat olika svar och
framforallt olika tolkningar och uppfattningar av arbetslivet.
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Urvalsgrupp 1 har arbetat i ett ar, vilket tenderar till att de angripit vara intervjufragor med
nyanserade svar fran det faktiska arbetslivet. Det faktum att de ocksé har den kunskap som
urvalsgrupp 2 besitter, samt sin egen erfarenhet av att ha varit arbetssokande och sedan att
faktiskt ha attraherats av ett foretag gor urvalsgruppen till en mer fristdende och mogen grupp
i sina svar. I och med att urvalsgrupperna ér i olika stadier har de olika uppfattningar kring de
fragor vi stillde, vilket givetvis kom att paverka var studie. En storre skillnad vi har kunnat
identifiera dr den forsta urvalsgruppens resonemang kring vikten av eget sjalvforverkligande
inom arbetslivet. De beskriver att det 1 slutindan ar viktigast med att trivas och ma bra pa sin
arbetsplats, vilket de menade pa paverkar deras prestation och vilméaende pa arbetsplatsen. Vi
uppfattade att detta resonemang var nagot som urvalsgruppen nyligen kommit till insikt med,
efter ett ar pa arbetsmarknaden, och dr nadgot som successivt borjat bli viktigare for dem. Det
hir ar ett resonemang som vi fran borjan av studien inte hade rdknat med, d& vi enbart
forvintade oss tyngd pa de yttre faktorer som péaverkar val av arbetsgivare. Den andra
urvalsgruppens resonemang var mer éverensstimmande med vér priméra uppfattning da deras
fokus standigt lag pd de yttre faktorerna. Den viktigaste faktorn hos Urvalsgrupp 2 var vikten
av sjdlvkénsla. De lade mycket tyngd vid att soka andras uppskattning och bekriftelse for att
fa ett erkédnnande Over att man lyckats.

En slutsats vi kan dra utav var ursprungliga hypotes &r att vi som forskare faktiskt 4r i samma
stadie som urvalsgrupp 2, vilka var de som la vikt vid yttre faktorer. A andra sidan hivdade
urvalsgrupp 1, precis som urvalsgrupp 2, att arbetsgivarens image i takt med den generella
livsstilen vager tyngst. Vi ser att de standigt paverkas av sin omgivning och viljan att prestera
tar mycket tid och engagemang. Det laggs darfor storre fokus vid de yttre faktorerna, vilket vi
tror genererar hogre krav pa att kdnna och visa att man lyckats dn att fokusera pa eget
sjalvforverkligande.

Vi anser att urvalsgruppernas sjilvforverkligande kan himmas da det laggs mer vikt kring de
yttre faktorerna. Malgruppen ér fortfarande identitetssokande individer, och da blir de yttre
faktorerna och omgivningens bekriftelse allt viktigare. Sjélvforverkligande &r i dag inte en
primér faktor vid val av arbetsgivare. Vi tror ddremot att med den mognad urvalsgrupp 1
paborjat, kommer sjalvforverkligandet bli ett mer framtonat personligt mal i framtiden och att
den inre motivationen successivt kommer bli mer centralt &n de yttre faktorerna. I vilken
utstrackning kommer de yttre faktorerna i framtiden spela roll for individerna i
urvalsgrupperna? Detta dr nagot vi foljaktligen resonerat kring da det kommer innebara ett
annat forhallningsstt fran bade medarbetare och arbetsgivare.

5.2 Avslutande reflektioner

Vi har utifran teorier och var empiri kring Generation Y:s attityder och virderingar sett en
tydlig trend pd hur Generation Y pdverkat sin omgivning och utvecklingen av Employer
Branding. Detta har gjort att arbetsgivare behovt ritta sig efter den efterfrigan pa image,
livsstil och forméner som generationen kriaver och efterfrigar. Snart kommer dven en ny
generation in pa arbetsmarknaden. Vi tror att det kommer bli intressant att f6lja hur dessa krav
och forhallningssétt kommer att véixla trenderna, och om trenderna kommer fordndras? Den
storsta forandring vi ser i dag ar hur det har gatt fran att vara arbetsgivarens arbetsmarknad till
arbetstagarens arbetsmarknad. Detta skifte har satt stor avverkning pa arbetsmarknaden da
samhéllet maste anpassa sig efter de behov och krav som stélls av arbetstagarna.

42



Ar detta en héllbar forindring, att gi frin arbetsgivarens till arbetstagarens arbetsmarknad?
En positiv effekt av fordndringen ar att arbetsgivaren stidndigt behOver arbeta med att
investera i sina medarbetare och deras krav och vidlméaende. Daremot dr da fragan om det ar
en hallbar livsstil som generationen efterfragar eller om sokandet efter identitet och image
leder till en ohélsosam stress. Hur hilsosamt blir den stindiga strdvan efter en social kontext
och bekriftelse for sin identitet?

En ytterligare fraga vi har stéllt oss &r ifall vart resultat hade sett annorlunda ut om vi hade
haft en annan malgrupp. Hade vi fatt fram ett annat synsétt pa generationen ifall vi undersokt
individer som exempelvis studerar till socionom eller studerande vid ett annat universitet?
Forutom att var malgrupp har olika erfarenheter och olika uppfattningar av arbetslivet ar
samtliga individer hogpresterande med hoga mal for framtiden. Detta &r nagot som sidkert har
paverkat resultatet av var studie da vi undersokt en vildigt homogen grupp. Det vi ddremot
utifran var studie kan se ar ett tydligt samband mellan Generation Y och var malgrupp, vilket
gOr att vi kan anta att &ven en annan malgrupp inom samma generation hade sett snarlik ut.
Dock har vi resonerat kring valet av antal urvalsgrupper. Vi anser nu i efterhand att vart
resultat och var slutsats hade végt tyngre om vi hade haft en tredje urvalsgrupp som
representerade de personer som befinner sig “i mitten” av skedet, alltsa de individer som
precis har tagit ekonomexamen och ar arbetssokande. Da hade vi haft tre urvalsgrupper som
tackte hela skedet, fran sista aret pa ekonomiprogrammet, arbetssokande och de som precis
har attraherats av en arbetsgivare. Daremot har det inte paverkat vart redovisade resultat pa
var valda malgrupp, men hade kunnat bidra till ett mer nyanserat och intressant resultat om vi
breddat sokningen.

Aven om maélgruppen ansigs homogen har samtliga individer olika bakgrund, egenskaper och
delvis olika intressen. Darfor kan de bakomliggande faktorerna till individernas argument
skilja sig at vilket i studien for oss varit svédra att undersdka da vi inte kan hérleda vad
argumenten grundar sig i. Vi har pa sa sétt stéllt oss ifragasdttande till om resultatet verkligen
besvarar vara fragestidllningar. Mycket av den empiri vi sammanstillt kan uppfattas som
dromtédnkande och ambitioner. Darfor fragar vi oss om det faktiskt dr de presenterade
faktorerna som kommer att vara avgorande vid val av arbetsgivare?

5.3 Slutsats

Vi har med hjélp av studien dragit slutsatsen att malgruppen ser arbetslivet som en del av den
enhetliga livsstilen. Detta for att generationen bygger pa identitetssokande individer som
efterstrdvar en image och identitet som skapas av valen i livet. Det som da avgor vilken
identitet och image man far av sina val ar utifrdn de sociala paverkansprocesserna, de sociala
associationerna, dar man socialt skapat normer kring vad som anses vara “ratt” och “fel” val i
sitt identitetsbyggande. Vad var malgrupp attraheras av vid val av arbetsgivare ar darfor vad
som anses trendigt vilket dr helt socialt konstruerat utifran individernas sociala kontext. Vi
kan diremot se en tendens till att de som varit i arbetslivet allt mer borja stridva efter
sjalvforverkligande, vidlmaende och gemenskap snarare 4n att styras av de yttre
paverkansfaktorerna s som den sociala paverkan och arbetsgivarens rykte och formaner.

5.4 Forslag till vidare forskning
Utifran vad som framkommit under studiens gang har vi hittat ytterligare perspektiv som hade
varit intressanta att studera. Med avstamp i tankarna under 5.2 Avslutande reflektioner har vi
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tvd olika forslag till vidare forskning for att fordjupa kunskapen om hur Generation Y
forhaller sig till arbetsmarknaden.

Dels hade vi tyckt det varit en intressant aspekt att vidare studera hur generationens
vialméende paverkas av Okad upplevd press och hur foretag och organisationer viljer att
forhalla sig till det. Denna upplevda press tar sin grund i1 det driv samt krav de har pa sig
sjdlva och gentemot arbetsmarknaden. Finns det en risk for ohdlsosam stress och kéinsla av
otillrdcklighet, och hur kan organisationer arbeta med att frimja den positiva stressen och
fortsdtta skapa en motivation till utveckling? Under véar empiriinsamling upplevde vi,
framforallt 1 diskussionerna med urvalsgrupp 2, att det fanns en Overhdngande oro att inte
vara tillrdckligt kompetent och eftertraktad for att fa lov att ta del av de mojligheter de ansag
de ville bygga sin livsstil kring. Ar detta en konsekvens av att man paverkats av vad som
anses vara “ritt” livsstil fran omgivningen eller dr det for att konkurrensen kring sina egna
ambitioner okat?

En annan aspekt vi hade velat titta vidare pa ar urvalsgruppens betydelse till resultatet. Hade
det varit mojligt att gora en studie dar resultatet hade gatt att generalisera eller hade det varit
mojligt att parallellt undersoka en annan urvalsgrupp for att kunna analysera likheterna och
skillnaderna 1 forhallningssitt till arbetslivet? En sadan studie hade dels varit intressant da det
eventuellt hade kunnat styrka var forskning. Dessutom bidra till att bredda insikten och
kunskapen inom dmnet vilket i sin tur hade kunnat vara till goda underlag for organisationer
att ta del av. Detta fOr att foretag och organisationer ska kunna arbeta strategiskt och operativt
med att stimulera och attrahera ritt medarbetare.
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Bilaga 1
Allmdn information till respondenterna:

Hej! Tack for att du har visat ett intresse for att medverka i vér studie. Vi ar tva studenter fran
Lunds Universitet som ldser sista aret pa programmet for Personal- och arbetslivsfragor och
skriver i dag var kandidatuppsats. Vart syfte med var uppsats ar skapa en dkad forstaelse for
vad som driver Generation Y vid val av arbetsgivare och vad generationen har for
overgripande attityder gentemot arbetslivet. Till detta syftar var uppsats till att studera vad
som gor en organisations arbete med Employer Branding framgéangsrikt i forhallande till vad
Generation Y virdesdtter och attraheras av hos en arbetsgivare. Detta gor vi genom att
analysera och diskutera var valda malgrupps erfarenheter och uppfattningar géllande de
stillda frdgorna. Darfor far du gidrna utveckla dina svar och beritta utifrdn dina egna
upplevelser och erfarenheter av amnet.

Undersokningen kommer att vara konfidentiell, vilket betyder att vi inte kommer att nimna
deltagarnas namn, tjanst eller den intervjuandes arbetsgivare i var uppsats. Intervjun kommer
dessutom inte heller att vidarebefordras till andra deltagare, foretag eller inblandade. Under
intervjun kommer en utav oss tva att halla i intervjun medan den andra kommer att
uppmédrksamma om nagot har glomts, stilla eventuella foljdfragor och anteckna vid behov. Vi
kommer dérefter, efter ditt godkdnnande, att spela in intervjun.

Om du fortfarande ar intresserad av att delta i var studie, bokar vi girna in en tid for intervju
som passar dig!

Tack pa forhand,

Erika & Caroline

Nedan har vi punktat upp de saker vi tog upp innan intervjun borjade:

* Kortfattat berdtta om vilka vi dr och studiens syfte

* Forklara att intervjun ér frivillig och att man far avbryta under tidens géng

e Forklara att det dr okej att inte svara pa fradgor om hen inte vill

* Forklara att hen girna far stélla fragor till oss

* Fraga om det dr okej for respondenten att vi spelar in under intervjuns ging, vars
material enbart &r till for oss

* Intervjun &r konfidentiell och uppgifter kommer inte att spridas till ndgon annan

* Presentera syftet med intervjun

* Presentera intervjuns uppldgg och omfattning

*  Hur vi kommer att arbeta med materialet

* Respondenten kommer att fa ta del av materialet under tidens gang om de vill

* Respondenten kommer att & uppsatsen skickad till sig nir den ar klar
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Intervjuguide for enskild intervju

Inledning och bakgrund

Beritta kort om dig sjalv

Vart ar du ifrdn? Vad har du studerat?

Var arbetar du i dag?

Hur hamnade du pa din nuvarande arbetsplats?
Vad ér din nuvarande titel pa din arbetsplats?

Erfarenhet och upplevelser

Hur resonerade du nér du paborjade ditt jobbsokande?

Vad fick du for uppfattning av de arbetsplatser du sokte dig till? Varfor?

Hur stimde dina uppfattningar av foretagen 6verens med de intryck du fick vid motet
av dem? Andrades din uppfattning?

Hur skulle du beskriva dina kollegor som borjade samtidigt som du?

Kan du kort beskriva er foretagskultur. Strdvar du efter den?

Externa faktorer

Vad fick dig att fa upp 6gonen for den tjanst du besitter i dag?

Hur resonerade du kring din ingangslon péa din nuvarande arbetsplats? Var den viktig
for dig vid val av arbetsgivare? Hur viktig dr chanserna till loneutveckling hos din
nuvarande arbetsgivare?

Hur resonerade du rent geografiskt kring ditt arbete, hur stor roll spelade staden in?
Du arbetar pd en arbetsplats som ligger i Stockholm, hur viktigt for dig att arbeta i en
storstad? Och paverkade valet av arbetsgivare om kontoret ldg i city alternativt
fororten?

Beritta vad du anser &r attraktiva formaner hos en arbetsgivare? Vilken form av
tjanster & yrkestitel lockar dig?

Vilka fordelar upplever du att din arbetsgivare har i dag?

Vad upplever du att din arbetsgivare kan bli bittre pd? Ar det nigot du i dag saknar
eller vill ha mer av? Vad vill du ha hos en ag?

I vilken utstrackning ar foretagets rykte och image viktigt for dig?

Vilken form av identitet och profil ar viktig for dig hos ett foretag? Hur vill du
identifieras med foretaget?

Interna faktorer

Vad ér viktigast for dig pa din arbetsplats?
Vad far dig att kdnna dig motiverad pa din arbetsplats?
Hur vill du utvecklas hos din arbetsgivare?

Onskemal och visioner

Var ser du dig sjalv om 5 ar?
Vad har du inspirerats av for att na dit du ar i dag?
Vad inspireras du av nu?
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e Vad for typ av karaktdr av tjinst och/eller karridr attraheras du av? Varfor? (Resa
mycket, fordelar, checkt, eller bekvamt..?)

Virderingar och krav
« Vilka grundldggande principer kollar du efter vid val av arbetsgivare?
« Vad anser du ar viktigt att din arbetsgivare star for?
« Hur arbetar din arbetsgivare i dag med foretagets grundlaggande véarderingar?
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Bilaga 2
Allmdn information till deltagarna:

Hej! Tack for att du har visat ett intresse for att medverka i vér studie. Vi ar tva studenter fran
Lunds Universitet som ldser sista aret pa programmet for Personal- och arbetslivsfragor och
skriver i dag var kandidatuppsats. Vart syfte med var uppsats ar skapa en dkad forstaelse for
vad som driver Generation Y vid val av arbetsgivare och vad generationen har for
overgripande attityder gentemot arbetslivet. Till detta syftar var uppsats till att studera vad
som gor en organisations arbete med Employer Branding framgéangsrikt i forhallande till vad
Generation Y virdesdtter och attraheras av hos en arbetsgivare. Detta gor vi genom att
analysera och diskutera var valda malgrupps erfarenheter och uppfattningar géllande de
stillda frdgorna. Darfor far du gidrna utveckla dina svar och beritta utifrdn dina egna
upplevelser och erfarenheter av amnet.

Undersokningen kommer att vara konfidentiell, vilket betyder att vi inte kommer att nimna
deltagarnas namn, tjanst eller de intervjuades arbetsgivare i var uppsats. Intervjun kommer
dessutom inte heller att vidarebefordras till andra deltagare, foretag eller inblandade. Under
intervjun kommer en utav oss tva att hélla i intervjun medan den andra kommer att
uppmirksamma om nagot har glomts, stélla eventuella f6ljdfragor och anteckna vid behov. Vi
kommer dérefter, efter ditt godkdnnande, att spela in intervjun.

Om du fortfarande ar intresserad av att delta i var studie, bokar vi girna in en tid for intervju
som passar dig!

Tack pa forhand,

Erika & Caroline

Nedan har vi punktat upp de saker vi tog upp innan intervjun borjade:

* Kortfattat berdtta om vilka vi dr och studiens syfte

* Forklara att intervjun ér frivillig och att man far avbryta under tidens géng

e Forklara att det dr okej att inte svara pa fradgor om hen inte vill

* Forklara att hen girna far stélla fragor till oss

* Fraga om det ir okej for deltagarna att vi spelar in under intervjuns gang, vars material
enbart r till for oss

* Intervjun &r konfidentiell och uppgifter kommer inte att spridas till ndgon annan

* Presentera syftet med intervjun

* Presentera intervjuns uppldgg och omfattning

*  Hur vi kommer att arbeta med materialet

* Deltagarna kommer att fa ta del av materialet under tidens gang om de vill

* Deltagarna kommer att fa uppsatsen skickad till sig nir den ar klar
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Intervjuguide for fokusgrupp

Inledning och bakgrund
« Kortfattat forklara vilka vi &r och vad vi ska gora. Bakgrund. Vilka &r vi och vilka &r
de?

« Presentation av alla i rummet: Vad heter ni? Hur gamla dr ni? Vad pluggar ni
nu/omrdde ni gillar? Var dr ni ifran? Sdg ndgot rolig om dig sjdlv.

Erfarenhet och upplevelser
« Har ni tidigare erfarenhet av att ha sokt er till jobb? Vad lag ert fokus pa da? Varfor
sokte ni er just till de jobben? Typ av arbete/ge merit?

Visa reklamfilm:
https://www.youtube.com/watch?v=88qpMd3 oic

Externa faktorer och interna faktorer

« Niér ni nésta ar ska soka efter ert forsta jobb - vad tror ni att ni kommer attraheras av?

« Hur resonerar ni kring 16n, lokalition, profil, rykte, image, identitet, mervirden,
formaner, yrkestitel, typ av tjanst?

« Vad for typ av foretag attraherar er? Vad vill ni?

« Vad édr viktigt for er? Motivation, utveckling..? Om du skulle beskriva - vad ar det du
faktiskt attraheras av nir du véljer arbetsgivare?

* Hur gar diskussionerna i skolan? Vad tycker era klasskamrater? Vad fér ni for hjilp
skolan er? Vad far ni for intryck av samarbeten etc?

Onskemal och visioner
« Vad ér er dromarbetsplats?
« Vad star pa ditt visitkort och var ser du dig sjdlv om 5 ar?
« Vad inspireras du av nu?
« Vad for typ av karaktdr av tjanst och/eller karridr attraheras du av?

Virderingar och krav?

« Ar ett foretags virderingar nigot ni tror att ni vill identifiera er med? Har ni ndgra
krav?
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