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Sammanfattning

Den hér uppsatsen dgmnade undersoka sambandet mellan en individs grad av autenticitet och
intresse for Foretag 1, 2 och 3. Autenticitet dr en del av en ménniskas personliga identitet och
vi utgick frdn en sammanslagning av Kernis och Goldmans (2006) och Woods et al. (2008)
definitioner av autenticitet: Ju mer medveten en individ dr om underliggande kénslor, tankar
och tillstdnd som vederborande har och sedan agerar i enlighet med dessa, desto storre &r
chansen for vilbefinnande. Detta skapar en mdjlighet for individen att komma at sitt sanna
jag. Undersokningsmaterialet utgjordes bland annat av Kernis och Goldmans (2006) “the
authenticity inventory scale” (AUT3) om autenticitet ddr tvd subskalor valdes ut och
undersoktes: "behaviour" och “unbiased processing”. Studien genomfordes med ett
kvantitativt forfarande och respondenterna var studenter och arbetssokande. I linje med
resultat fran tidigare forskning forvintades autenticitet korrelera med foretag som har tydliga
vérderingar vilket i den hér uppsatsen dr Foretag 1 och Foretag 3. Respondenterna (N=90)
svarade pa en enkdt som bestod av tre delmoment. Forst fick de skatta tre foretagsprofiler
(Foretag 1, 2 och 3) med olika fokusomridden inom “corporate social responsibility”: miljo-,
socialt- och ekonomiskt ansvarstagande. Direfter genomforde de Kernis och Goldmans
AUT3-enkét om autenticitet och till sist svarade de pa ett par virderingsfrdgor. Datan delades
in 1 tvd grupper: hog och lag autenticitet. Resultaten visade att personer med hdgre
autenticitet var mer intresserade av Foretag 1 som prioriterar ansvarstagande for miljon.
Resultaten visade ocksé en negativ korrelation mellan autenticitet och Foretag 3, som lade

storre vikt vid ekonomisk 1onsamhet.

Nyckelord: autenticitet, "social identity theory", "corporate identity", “corporate social

identity" och “person-organization fit”.



Abstract

The intention with this essay was to investigate the relationship between an individual’s
authenticity and workplace interest for Enterprise 1, 2 and 3. Authenticity is a part of a
person's personal identity, and this essay was based on a merger of Kernis and Goldmans
(2006) and Woods et al. definitions of authenticity: The more aware an individual is of the
underlying feelings, thoughts and states that a person has and how he or she acts in
accordance with these, the greater the chance of well-being. It creates an opportunity for the
individual to access his or her true self. The study material consisted of Kernis and
Goldman's (2006) ‘The Authenticity Inventory Scale’ (AUT3), where two sub-scales were
selected and examined: “behavior” and “unbiased processing”. The study was quantitative
and the respondents were students and job seekers. Based on results from previous studies
within the area of authenticity, the expected result was that authenticity correlates with
companies with clear values, which in this case were Enterprise 1 and Enterprise 3. The
respondents (N=90) received a three-part questionnaire. First, they received three corporate
profiles (Enterprise 1, 2 and 3) with different focuses of corporate social responsibility
(environmental, social and economic). This was followed by Kernis and Goldman's AUT3-
scale and finally they were asked to respond to two questions about their view on value
congregation. The data was divided into two groups: high and low authenticity, and the
results showed that people with higher authenticity were more interested in Enterprise 1
which prioritizes environmental responsibility. A negative correlation emerged between

authenticity and Enterprise 3, that puts greater emphasis on economic profitability.

nn "o <

Keywords: autenthenticity, "social identity theory", "corporate identity", “corporate social

responsibiltiy” and “person-organization fit”.



Introduktion

En minniska spenderar omkring 40 ar i arbetslivet. Teknologins framfart och en 6kad
globalisering dr tvd exempel pa faktorer som har bidragit till att grinsen mellan privatliv och
arbete suddats ut. I och med den 6kade flexibiliteten rader stor osdkerhet pd arbetsmarknaden
vilket medfort att hogre krav stélls pd bade organisationer och individer. Anstillda forvéntas
vara uppkopplade och tillgéngliga, att “ta med sig jobbet hem” &r mer regel &n undantag
vilket bidrar till att viljan att arbeta med négot som individen brinner for okar. Individer
stdller overlag hogre krav pé sina arbetsgivare, pd samma sétt som de stéller hogre krav pa
livet i stort. Det ror sig inte om 40 ar pa en arbetsplats utan i ett arbets/iv. I detta sammanhang
har forebyggandet av ohélsa och frdmjande av vilbefinnande pa arbetsplatsen blivit allt
viktigare (Naswall, Hellgren & Sverke, 2008).

Individen har enligt Tajfel och Turner (1979) ett behov av att tillhéra och bli
accepterad av en grupp, vilket de beskriver i sin teori om "social identity". Det sociala
identitetsskapandet innebdr emellertid inte att individen antar gruppens identitet helt och
héllet, utan bibehaller unika egenskaper som gor henne till den hon &r. Autenticitet uttrycker
de unika egenskaper som en individ besitter. Det dr behovet av att vara genuin pé sa sétt att
kénslor, tankar och beteenden uttrycker en individs sanna jag. Autenticitet spelar enligt
Kernis och Goldman (2006) en viktig roll i den identitetsskapande processen. Identiteten kan
pa sd vis ses som dynamisk, ddr tva processer samverkar: konformitet med gruppen och ett
behov av att behalla unika, personliga egenskaper.

Kongruens, samstdmmighet, mellan individens och organisationens virderingar har
pavisats vara en viktig faktor for Okat vélbefinnande, tillsammans med en kénsla av
grupptillhdrighet (Rook, 2013; Chatman, 1989). For att oka vélbefinnandet och stirka
samhorigheten har flera foretag och organisationer anvint sig av "corporate identity"
(Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011), vilket avser den profilering foretag och
organisationer gor genom att uttrycka unik organisationsidentitet (van Riel & Balmer, 1997).
Betydelsen av "corporate identity" har uppstatt genom det hot arbetsmarknaden upplevt nér
befolkningen éldras och farre fods medan de generella livsforvantningarna samtidigt okar,
vilket bendmnts som “reduced talent pool” (Accenture, 2005). Foretagen maste numera locka
med mer dn bara arbetstillfdllen for att kunna uppfylla de nya och utvecklade behov som
finns hos befolkningen (Accenture, 2005). For att locka “réitt” medarbetare tillimpas ett

organisatoriskt identitetsskapande genom till exempel "corporate identity" och “corporate



social responsibility” (CSR), det vill sdga ett arbete med ett miljomaissigt-, ekonomiskt-
och/eller socialt ansvarstagande (Borglund, De Geer & Sweet, 2012).

En vinkel som inte har belysts i s& stor utstrickning inom det hdr féltet ar
individperspektivet: istdllet for att utgd fran ett organisatoriskt perspektiv finns mycket att
hédmta i1 att undersdka den arbetssokandes perspektiv och hur faktorer sdsom autenticitet
bidrar till matchningen mellan person och organisation (person-organization fit). En inblick i
personliga processer kan bidra till utokad forstaelse inom filten for CSR, “corporate identity”
och individens identitetsskapande med organisationen.

Teoretiskt ramverk

Individuellt och socialt identitetsskapande. Ménniskans behov av att tillhdra och bli
accepterad av en grupp beskrivs av Tajfel och Turners (1979) "social identity theory". De
beskriver hur ménniskan kan anpassa delar av sin identitet efter situationen, ett socialt
identitetsskapande. A ena sidan har hon behov av att tillhra en grupp, 4 andra sidan har hon
unika egenskaper som gor henne till den hon dr. Socialt identitetsskapande innebér inte att
individen anpassar sig till situationen helt och hallet utan anpassningen beror pa bade individ
och situation (Tajfel & Turners, 1979). Individer tenderar att tolka sociala situationer och
identifierar sig pa ett sitt som gor dem mer personliga, fast man tidigare trott att
gruppmedlemmarna till f61jd av sin konformitet antagit en gruppidentitet (Pratt, 2001). Detta
skulle besta i att individen bibehéller en kédnsla av sjélvdistinktion frén gruppen.

Enligt Deux, Reid, Micrahi & Cotting (1999) kan gruppidentifiering fylla behovet av
meningsskapande, gemenskap, trygghet och sjdlvkédnsla vilka &r viktiga faktorer for
identiteten. Ménniskor som identifierar sig med sin organisation eller arbetsgrupp erhaller en
kdnsla av vilbefinnande pd arbetsplatsen om behovet att tillhora gruppen och gora ett
meningsfullt arbete tillfredsstélls. Om en organisation inte kan fylla behovet av mening kan
sjalvdistinktion uppsta, alltsa att individen styrs mer av sina individuella vérderingar &n av
behovet att tillhora gruppen (Pratt, 2001). En aspekt av “social identity theory” som i allra
hogsta grad beror individuella virderingar dr autenticitet (Tajfel & Turner, 1979), att vara
genuin och att kénslor, tankar och beteenden uttrycker en individs sanna jag (Kernis &
Goldman, 2006).

Autenticitet. En ménniskas tankar, kinslor och beteenden utgdr en grund for de unika
egenskaper hon besitter. Den hér grunden har hon kvar nér hon gér in i sociala situationer och
ar siledes en del av den sjélvdistinktion hon upplever. Kernis och Goldman (2006) menar att

den hir grunden, bland annat autenticitet, reflekterar en persons kérna (core-self). Rook



(2013) fortsétter resonemanget genom att koppla autenticitet till en del av den personliga
identiteten eftersom det ger individen delar av vad som gor henne unik. Autenticitet blir for
individen en kunskapsbank for insikter om individuella védrderingar, mal, styrkor och
svagheter (Kernis & Goldman, 2006) och ingér i “social identity theory” (Tajfel & Turner,
1979).

I konceptualiseringen av autenticitet har avstamp till viss del tagits i Rogers och
Maslows definitioner. Maslow (1954) refererar till vad han kallar “authentic functioning” i
sin beskrivning av den sjilvforverkligande personen. Sjdlvforverkligande utgdr det femte och
sista steget av Maslows behovstrappa (Maslow, 1943), vilken &r en illustration for de olika
ménskliga behoven. De forsta stegen representerar de fundamentala fysiologiska behoven
som mdste uppfyllas forst, till exempel hunger, trygghet, somn och sexuella behov. Forst nér
dessa fundamentala behov ér tillfredsstdllda kan intellektuella och sociala behov uppfyllas,
vilka bland annat &r kénsla av samhdrighet och sjdlvrespekt. Slutligen menar Maslow att nir
balans radder pa samtliga av dessa steg kan ménniskan uppnd sin fulla potential genom
sjalvforverkligande, vilket kan jamforas med Rogers (1961) realisering av sig sjélv. Rogers
(1961) menade att autenticitet beskriver individer som kan tolka och agera i enlighet med
sina emotioner och interna tillstdnd. Att inte kunna visa prov pa autenticitet menade han
kunde leda till att personen inte lyckades realisera sig sjélv.

Desto mer medveten en individ &r om underliggande kénslor, tankar och tillstind som
vederborande har och sedan agerar i enlighet med dessa, desto storre dr chansen for
vélbefinnande. Detta skapar en mdojlighet for individen att komma &t sitt sanna jag och
nyckeln &r att ha kongruens mellan vérderingar och beteende (Wood et.al, 2008; Kernis &
Goldman, 20006).

Kernis och Goldman foresprakar vidare att se autenticitet som fyra separata men
sammanflitade delar. De fyra olika komponenterna utgdrs av: “awereness”, “unbiased
processing”, “behavior” och "relation orientation”. Varje del fokuserar pa varsin aspekt av
autenticitet, och dr pa sd vis skilda men sammanflitade.

Komponenten “awereness” (medvetenhet) innebédr att ha sjdlvkdnnedom, att vara
medveten om sina kédnslor och tankar om sig sjilv. Sjélvkdnnedom framjar processen till en
enhetlig sjdlvpresentation. Kernis och Goldman (2006) menar emellertid inte att en ménniska
ar extrovert eller introvert, maskulin e/ler feminin, utan kan vara bada sidor samtidigt dock 1

olika grad.



En annan komponent av autenticitet, “unbiased processing” (objektiv bearbetning av
information), behandlar formégan att acceptera och objektivt uppskatta positiva och negativa
sjalv-aspekter, kinslor och tankar. Att kunna bearbeta information om sig sjélv objektivt och
inte tolka den med Overdrift eller pa ett snedvridet sétt. “Unbiased processing” bidrar till en
exakthet i ens sjélvbild.

Den tredje komponenten av autenticitet, “behavior” (beteende), inriktar sig pa
huruvida personen handlar i likhet med sina virderingar, mil och behov. Autentiska
beteenden grundas i en drlig beddmning av sig sjélv, via medvetenhet och neutral bearbetning
av information. Motsatsen blir séledes ett falskt beteende vilket beskrivs som att agera pa ett
visst sdtt for att gora andra ndjda, for att f4 berdm och utmirkelser eller for att undvika straff.

Den fjirde och sista komponenten enligt Kernis och Goldman (2006) &r "relation
orientation" (relationsorientering). Det innebér att efterstrdva &rlighet och 6ppenhet i sina
ndrmaste relationer: att vara sig sjdlv och inte latsas vara ndgon annan, att lta andra se ens
sanna jag.

Identitetsskapande i organisation. Aven i relationen mellan grupper i form av
organisationer sker en identitetsskapande process dér autenticitet spelar in (Rook, 2013). Den
identitetsskapande processen tas dven upp av Maxwell (2010) som redogdr for hur “social
identity theory” har visat att anstéllda i skapandet av sin sociala identitet tillsammans med
organisationen Onskar tolka sin egen organisations identitet som positiv jamfort med andra
organisationer. Den positiva tolkningen gors for att undvika kognitiv dissonans, vilket i det
hér fallet innebdr att arbeta 1 en organisation som inte lever upp till de férvintningar individen
har pa arbetsplatsen och sig sjdlva. Att bibehdlla en enhetlig roll kan underldttas av att vara
autentisk (Maxwell, 2010).

Corporate identity. Begreppet "corporate identity" innefattar det aktiva arbete ett
foretag eller en organisation utfor for att uppna sina mal for pd vilket sétt foretaget vill
uppfattas (van Riel & Balmer, 1997). "Corporate identity" uttrycker en organisations identitet
genom beteende, kommunikation och symbolik till bdde interna och externa malgrupper och
bedrivs genom “corporate identity management”. Van Riel och Balmer (1997) beskriver
begreppet som: “an organization's unique characteristics which are rooted in the behaviour
of members of the organization” (van Riel & Balmer, 1997, s. 341).

“Corporate identity” anvidnds som en del av en marknadsstrategi dir foretag lagger

fokus vid att 14ta de anstillda vara reklampelare och symboler for foretaget men kan ocksa



anvindas till att skapa storre vilja att stanna kvar i1 fOretaget genom att undvika en
asiktsdiskrepans mellan foretaget och dess medlemmar (van Riel & Balmer, 1997).

“Corporate identity” ingar i brand management (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan,
2011) och dr en del av det arbete foretag bedriver for att utveckla sitt organisationsbeteende,
strategisk vision och organisationskultur. Sjélva positioneringen av foretaget beskrivs ibland
som corporate branding, vilket dr ett marknadsstrategiskt verktyg for att visa sitt varumaérke
och sin identitet, “brand”, utat. “Corporate identity” &r nira sammanldnkat med corporate
branding, men sjélva fOrankringen av organisationsidentiteten sker internt. Den interna
forankringen syftar till att befdsta organisationsidentiteten genom organisationens
medlemmar. Det dr viktigt for "corporate identity"-foretag att foretaget och dess medlemmar,
media och aktiedgare upplever foretaget som transparent, genuint och autentiskt. Det dr darfor
viktigt att engagera de anstéllda i fOretagets varderingar for att 0ka fOretagets autenticitet
(Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011).

Det irldndsk-amerikanska foretaget Accenture beskriver hur behovet av "corporate
identity" uppkommit genom vad de kallar en “reduced talent pool” (Accenture, 2005) som
anses vara ett resultat av det hot marknaden upplevt fran 80-talet och framat. "Reduced talent
pool” anses ha uppkommit till foljd av att allteftersom befolkningen é&ldras, farre fods
samtidigt som de generella livsforvintningarna okar. Det sker en minskning av talang och
erfarenhet hos fOoretag och organisationer som inte aktivt arbetar for att gora sig sjdlva
attraktiva, vilket kan leda till en brist pd nya medarbetare som kan kliva in i roller som kraver
specialkunskaper (Accenture, 2005). Tekniska framsteg har underlittat produktion- och
industriarbeten vilket bidragit till en reducering av ménga arbetstillfallen. Det i sin tur tvingar
individen att fortbilda sig for att 6ka sin egen anstdllningsbarhet, det blir allt vanligare att
satsa pa utbildning och kompetensutveckling under karriiren. En generellt hdgre
utbildningsnivé bland anstéllda bidrar till en mer konkurrenskraftig arbetsmarknad eftersom
fler personer kan soka samma arbete (Ndswall, Hellgren, Sverke, 2008). For att ticka hélet
som riskerar att skapas pa marknaden genom den reducerade talang-poolen bedrivs
“corporate identity management”. Det har bidragit till att marknaden jobbar mer med sin
attraktionskraft av “rdtt” medarbetare én tidigare och foretagen erbjuder inte ldngre bara en
tjanst utan ett forldngt identitetsskapande (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011).

Coporate Social Responsibility. CSR, “corporate social responsibility”, brukar kallas
for ett foretags sociala ansvarstagande eller samhéllsansvar pa svenska. Det ér ett begrepp dér

definitionen helt beror pa betraktarens perspektiv och forhdllningssétt, exempelvis



ekonomiskt, psykologiskt eller sociologiskt. Aven kulturella skillnader och olikheter i
tradition och social struktur medfor att CSR kommer att te sig pa olika sétt (Borglund, De
Geer, Sweet et al. 2012). Relationen mellan néringsliv och samhille samt relationen mellan
ekonomi och politik, paverkar CSR:s uttryck. Det dr helt upp till foretagen sjélva att
bestimma vilka omraden som de vill fokusera pa. Det finns inget krav pd att foretag ska
arbeta med CSR utdver de nationella miljolagarna, men trots detta har fler och fler foretag
valt att lagga fokus pa HR-fragor, vilbefinnande och fOretagets paverkan pa ndrmiljon
(Borglund, De Geer, Sweet et al. 2012).

I och med teknologins framfart och det snabba informationsflodet i vart massmediala
samhille granskas hela leverantdrskedjan och varje steg som foretagen tar. FOretagen é&r
exponerade for allmén insyn genom media och anpassar sitt handlande dérefter. CSR kan ses
som ett verktyg eller strategi for att vinna fortroende hos interna och externa intressenter
(medarbetare, kunder och ledning) genom att anpassa sig till de olika krav och villkor som
finns. Foretagandet handlar minst lika mycket om att vara en accepterad och legitim del av
sin omgivning som att ha effektiva och vilstrukturerade interna processer for att overleva
(Meyer & Rowan, 1977). Kunder och relationer dr en nddvindighet for organisationers
overlevnad och CSR har etablerats bland fler och fler organisationer, framfor allt storre
verksamheter. Verksamhetsansvaret som tidigare innebar att endast ldgga fokus vid och ta
hand om medarbetarnas arbetsforhdllanden pd arbetsplatsen, innebdr nu att kontrollera
produktions-processens alla steg, dven de utanfor verksamhetens eget grainsomréde. Varje
foretag har ansvar for vilka leverantorer de anlitar och for de produktionsprocesser som
anvénds tidigare i kedjan. Nyckeln och utgdngspunkten ar kravet pa transparens eftersom ett
foretag behover leva upp till omvirldens forvantningar for att vinna legitimitet. For att vinna
legitimitet och fortroende kan foretag visa vélvilja, skapa langsiktiga och goda relationer och
utveckla sitt CSR-ansvar (Borglund, De Geer, Sweet et al. 2012).

Utifran Borglund, De Geer, Sweet et al. (2012) kan en sammanfattning av aktuella
omrdden inom CSR goras: miljomdssigt-, socialt- och ekonomiskt ansvarstagande.
Lonsamhet och ett ekonomiskt ansvarstagande &r ett viktigt fokus for att foretag och
organisationer ska kunna Overleva pd marknaden. Framst riktas fokus pa de olika
intressenternas krav, diribland media, leverantorer, konkurrenter, aktiedgare, investerare och
kunder.

CSR forknippas ofta med fOretagets externa paverkan, men omradet socialt

ansvarstagande belyser ett foretags CSR-arbete ur ett internt perspektiv. Hér laggs fokus pa



ett foretags personalansvar och rymmer frdgor om bland annat méngfald, jadmstilldhet och
arbetsmiljo.

Det tredje omradet behandlar foretagets miljopaverkan och héllbarhet. I och med en
okad uppmérksamhet kring industriella utsldpp och miljoforstéring under 1970-talet borjade
fraigan om miljoskydd behandlas pd@ global nivd, vilket bidrog till nationella
miljolagstiftningar (Borglund, De Geer, Sweet et al. 2012). Ett foretags miljoansvarstagande
kan exempelvis innebdra ett &tervinningsprogram och ett undvikande av negativ
miljopaverkan.

Det moderna samhéllet kan genom en medveten arbetsmarknad med aktivt CSR-
arbete och fokus kring "corporate identity" lata attraktivt kapital vara mer 4n monetdra medel,
arbetsmarknaden kopsldr dven med ett identitetskapital (Becker, 1964). Begreppet
identitetskapital syftar fran borjan inte till ett kapital anvint som kopmedel pa
arbetsmarknaden utan till det kapital som individer “investerar” i sig sjdlva. Becker gor en
jamforelse mot den monetdra marknaden genom att visa hur man éven fran identitetskapitalet
kan investera och ga i vinst eller forlust (Becker, 1964).

Kritik har riktats mot foretag som arbetar med CSR. Det pastds vara ett strategiskt
forfarande att marknadsfora sitt arbete med CSR och pd s& sett styra intressenters
uppmérksamhet bort fran negativa aspekter och istéllet lyfta fram CSR-arbetet och den
samhillsnytta som arbetas med. Att CSR blir pd ett sdtt en kompensation for samtidig
miljoforstoring. CSR  skapar konkurrensfordelar eftersom kostnader reduceras genom
effektivisering av material och personal. Ett foretags arbete med CSR handlar dock om att ta
ansvar for intressenternas viktigaste fragor och pé sé sitt blir vérlden lite battre i den nérmiljo
foretaget befinner sig i (Borglund, De Geer, Frostenson et al. 2012).

Person-organization-fit. Modellen “person-organization fit” syftar till att ta hdnsyn
till bdde person och organisation och Onskar att inte enbart belysa problem ur endast ett av
dessa tva perspektiv utan vill visa pa perspektivens dmsesidiga paverkan (Chatman, 1989).
Begreppet “person-organization fit” beskrivs av Chatman (1989) som en matchning mellan
en organisations normer och virderingar och vérderingar hos en individ. Det dr fordelaktigt
for bade individen och for organisationen om matchningen mellan dem é&r stark, eftersom det
skulle innebdra att individen kdnner sig mer bekvdm och kompetent i sitt arbete och
produktiviteten i organisationen skulle 6ka (Morse, 1975). Individer foredrar och soker sig till

organisationer som har liknande vérderingar som de sjdlva och arbetar dessutom béttre i



situationer dir vdrderingarna stimmer 6verens (Chatman 1989: Diener et al., 1984). I och
med detta har arbetssdkande sina egna virderingar i atanke vid val av arbete.

Aven organisationer frimjar “person-organization fit” genom att rekrytera “ritt”
medarbetare och socialisera dem till att géra mer @n enbart ett specifikt arbete (Chatman,
1989), diribland vara en del av varumérket utat (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011).
Genom att rekrytera medarbetare som &r mottagliga for organisationens virderingar kan
organisationen i sin tur paverka individen och skapa en starkare och mer stabil ldnk mellan
organisation och person (Chatman, 1989). Organisationen kan nu lata individen ingd i
organisationsidentiteten vilket kan generera en positiv samhorighetskinsla. Individen ges en
chans att gd in i ndgot som uppfattas som storre dn sig sjdlv. Dock kan en stark
organisationsidentitet skapa en negativ kénsla hos individen, en kénsla av att tappa bort sin
egen identitet (Pratt, 2001). Dessutom sa har dagens moderna och flexibla arbete, dir
arbetstagare byter jobb ungefiar varje fyra och ett halvt ar (Sullivan, 1999), lett till att
individer inte dr beredda att helt anta en organisationsidentitet. Istéllet bibehaller hon sin egen
portabla identitet (Arthur & Rousseau, 1996). Organisationsidentiteten underkastas den
personliga som far en mer framtrddande roll (Pratt, 2001).

Ytterligare problem kan uppstd om en for stark eller for svag matchning sker mellan
person och organisation. A ena sidan kan en extremt 1&g matchning, en s kallad negativ
person och organisation-matchning, resultera i1 sabotage eller meningsskiljaktigheter
(Graham, 1986). En for stark matchning, & andra sidan, kan leda till att individen forlorar
kénslan av sjdlvstdndighet. En for stark matchning kan ocksé resultera i ineffektivitet genom
att konformitet och homogenitet leder till en ldgre innovationsnivd d& méinniskor och
organisationer blir oférmodgna att anpassa sig till nya omstdndigheter (Janis & Mann, 1977).
Chatman (1989) menar att med tanke pd ovanstdende kanske en ndgot lidgre styrka pa
matchningen mellan person och organisation dr onskvért. En sddan “mis-match” kan ldta
bade person och organisation utvecklas och vixa genom en Omsesidig paverkan, genom
diskussioner och olika perspektiv.

Autenticitet och vilbefinnande pa arbetsplatsen. Tidigare forskning har visat pa ett
samband mellan vilbefinnande pa arbetsplatsen och autenticitet samt social identifiering
(Rook, 2013). Detta har utgjort en viktig del i varfor vi anser det hér vara ett intressant flt att
undersoka och utforska.

Forstaelsen for begreppet vélbefinnande pé arbetsplatsen har framst himtats frén en

studie utford av Rook (2013), som presenterar olika definitioner av vilbefinnande pa



arbetsplatsen och ger en bra bild av bredden pa omradet. Rook (2013) utforde tva studier dir
identitetsskapande undersoktes genom tva synsitt. Ett syfte var att undersoka relevanta
komponenter for individuellt vilbefinnande pd arbetsplatsen och ett andra syfte var att
undersoka relevansen av autenticitet och social identifiering kopplat till védlbefinnande pé
arbetsplatsen. Detta genomfordes med hjdlp av intervjuer, fokus-grupper samt enkitformulér
och analyserades genom en kvalitativ tematisk innehéllsanalys. Studien visade att
respondenterna beskrev vilbefinnande pa arbetsplatsen pa ett sétt som stimmer dverens med
de tidigare teorier inom #dmnet som finns inom vilbefinnande pd arbetsplatsen. De
identitetsskapande faktorerna kunde ha en positiv, negativ eller irrelevant effekt for
vélbefinnandet pd arbetsplatsen, allt var beroende pa arbetskontexten (individens arbetsroll
samt arbetsmiljon).

Ovanstdende kompletteras av Kernis och Goldman (2006) som antyder att autenticitet
ar ett matt pd hur bra och vilfungerande sjdlvkdnnedom en individ besitter. De undersokte
autenticitet och vilbefinnande genom att konstruera en enkdtundersokning dér
respondenterna svarade pé pastdenden utifrén de tidigare ndimnda fyra olika komponenter av
autenticitet: “awereness”, “unbiased processing”, “behavior” och “relation orientation”. De
undersokte olika faktorer som utgdr vélbefinnande, déribland livstillfredsstéllelse och
sjalvforverkligande. Resultaten visade pa att en korrelation fanns mellan livstillfredsstéllelse
och sjélvforverkligande: en positiv korrelation mellan autenticitet och livstillfredsstéllelse
samt en negativ korrelation mellan icke-autenticitet och livstillfredsstillelse. Deras slutsats
var att autenticitet bidrar till vilbefinnande pé arbetsplatsen genom exempelvis styrkan i att
vara medveten om relationen till sina kollegor och mojligheten till att ha fortroendefulla
relationer genom sin gemensamma virdegrund (Kernis & Goldman, 2006).

Sammanfattning. Identitetsskapande sker individuellt, socialt och mellan person och
organisation. Situation spelar en viktig roll i dess utformande och arbetsmarknadens
utveckling har lett till att de korta anstéllningar arbetstagare har gor det svért for
vederborande att anta en organisationsidentitet. Istdllet bibehéller hon sina unika egenskaper
och soker sig vidare till foretag och organisationer som visar pd liknande virderingar genom
arbete med bland annat “corporate identity” och CSR. Det sker en matchning mellan person
och organisation dér de unika egenskaperna i varje identitet dr avgdrande, en unikhet som
uppkommer genom autenticitet. Autenticitet tillsammans med socialt identitetsskapande

bidrar till vdlbefinnande pd arbetsplatsen och en béttre matchning mellan person och



organisation, vilket har utgjort en viktig faktor till att sambandet mellan autenticitet och
arbetsplatsintresse hos studenter och arbetssokande &r intressant att undersoka.

Syfte och fragestillningar. Vi avser att applicera ett socialpsykologiskt perspektiv pa
arbetssOkandes intresse for tre foretag dér vi utgdr fran teorierna "social identity theory",
“person-organization fit” och begreppet "corporate identity". Syftet &r att undersoka hur den
identitetsskapande variabeln autenticitet korrelerar med arbetsplatsintresse dar tre
arbetsplatser dr utformade efter varsitt av CSR:s fokusomraden: miljoméssigt-, socialt- eller
ekonomiskt ansvarstagande.

Malet &ar att fA en storre fOrstdelse for vilka faktorer som bidrar till hur bra
matchningen mellan person och organisation kan bli, det vill sdga “person-organization fit”.
Matchningen é&r viktig badde for personen och organisationens skull. Genom att att skapa en
bra matchning for bada parter effektiviseras arbetet och den anstdllde kommer snabbare in i
sin roll vilket dr ekonomiskt effektivt (Borglund, De Geer, Sweet et al. 2012). Personen & sin
sida mér bittre av att inte uppleva diskrepans mellan sig sjélv och organisationen (Chatman,
1989; Rook, 2013; Maxwell, 2010). En okad forstéelse for hur matchningen blir ritt fran

borjan kan i sin tur 6ka vélbefinnandet.

Utifrén detta har foljande fragestéllningar formulerats:
1. Hur skiljer intresset for arbetsplatserna at beroende pa om respondenten har hog
respektive 14g autenticitet?
2. Vilka komponenter upplever respondenterna som intressanta hos foretagen?
3. Hur korrelerar autenticitet och arbetsplatsintresse med vikten av att organisationens

vérderingar stimmer 0verens med individens egna vérderingar?

Metod

Deltagare

Malgruppen var studenter d& de i allménhet dnnu inte &r etablerade pa arbetsplatsen
och har ett stadigvarande jobb. Totalt inkluderades 90 personer i studien, 61 kvinnor och 29
mén. Ytterligare 20 personer svarade pad enkdten men beddmdes som bortfall da de inte hade
kompletta dataset. Aldersspannet for respondenterna var mellan 19 och 32 &r (M=24.06,
SD=.24).
Material

Enkédten skapades genom survey-verktyget Sunet. Inledningsvis ombads

respondenterna att ange allmédn information sdsom kon, sysselsittning och &lder. Darefter



foljde tre foretagsbeskrivningar, Foretag 1, Foretag 2 och Foretag 3. Varje foretag beskrevs
utifran de olika omradena inom CSR: miljoémassigt-, socialt- och ekonomiskt ansvarstagande.
Foretagsprofilerna var direkt tagna fran verkliga foretags hemsidor for att 6ka studiens face-
validity (Svartdal, 2001).

Foretag 1, profilerades i enlighet med CSR:s karaktirsdrag for miljoméssigt
ansvarstagande. Foretag 1 uttryckte ett fokus pd héllbar utveckling av produkter,
vélbefinnande for sévél individer och planeten, ansvarsfullhet, drlighet och transparens.

Foretag 2, profilerades i enlighet med CSR:s karaktérsdrag for socialt ansvarstagande.
Foretag 2 uttryckte ett fokus pad utveckling av minniskan och teamet, karridrmdjligheter,
respekt for individen, utveckling, utmaning, réttvisa 16ner, lika mojligheter och jamstélldhet.

Foretag 3, profilerades i enlighet med CSR:s karaktirsdrag for ekonomiskt
ansvarstagande. Foretag 3 fokuserar pd ekonomiska aspekter sdsom lonsamhet och
avkastning till aktiedgarna och dr ett mer tdvlingsinriktat foretag dar nyckelorden é&r
aktiedgarvarde, kvalitet, kompetensoverforing, arbetsprestationer, stark och hallbar
utveckling av koncernen.

Varje profil efterfoljdes direkt av att respondenterna fick ange hur intresserade de var
av foretaget pd en Likert-skala mellan ett (1) till fem (5) (I=inte alls intresserad och
S5=mycket intresserad): “Utifran dina egna preferenser av en arbetsplats, skatta hur
intresserad du dr av att arbeta pa det hdr foretaget”. Dérefter ombads respondenterna att
utifran sina egna preferenser hos en arbetsplats, ange till vilken grad olika faktorer hade
paverkat intresset av att arbeta pd fOretagen, till exempel “det verkar ha varierande
arbetsuppgifter” och “arbetsgivaren verkar har god etik och hég moral” med samma skala
som tidigare anvindes. Items har hiimtats frin Ateg, Hedlund och Pontén (2004), en enkiit
som 1 sitt original &r riktad till arbetstagare pa arbetsplatser. De 10 items som var mest
relevanta for den hér studien valdes ut.

Efter att ha skattat sitt intresse for foretagsprofilerna fick respondenterna i nésta del
svara pa pastdenden om autenticitet genom Kernis och Goldmans (2006) standardiserad skala,
’the authenticity inventory scale” (AUT3). Pdstdendena syftade till att undersoka vilken grad
av autenticitet respondenten upplever sig ha. Totalt pa Kernis och Goldmans (2006)
standardiserade autenticitetsskala fanns 45 péstdenden bestdende av fyra subskalor:
“awereness”, “unbiased processing”, “behavior” och “relation orientation”. Av dessa beholls
tva: “unbiased processing” och “behavior”. Subskalan "behavior" bestod av elva péstdenden,

till exempel “Jag forsoker att agera pd ett sdtt som dr forenligt med mina personliga



vdrderingar, dven om andra kritiserar eller avvisar mig for att gora detta.” och “jag tycker

3

att mitt beteende vanligtvis uttrycker mina virderingar”. Subskalan “unbiased processing”
bestod av tio pastadenden, till exempel “jag tycker att det dr ldtt att ldtsas vara ndagot annat dn
mitt sanna sjdlv” och ‘jag ldatsas ofta att njuta av nagot fastin jag i sjilva verket inte gor
det”. Svaren angavs dven hir pa en Likert-skala mellan ett (1) och fem (5) dér ett (1) innebar
att respondenten inte alls holl med om pastdendet och fem (5) att respondenten holl med
fullstandigt. Av de 21 pastdenden som anvindes var totalt 15 reversed. Reliabilitetstest
utfordes och visade pé en Cronbach alpha-nivé pa .7 och séledes en stark reliabilitet (Pallant,
2010).

I ndsta del anvédndes tvd Oppna frdgor dédr respondenterna ombads att sjélva ange
foretag som de var intresserade av att arbeta pa och varfor: “Vilka dr de viktigaste aspekterna
hos foretaget som gor att du vill arbeta hos dem?”. Det efterfoljdes av tva fragor &mnade att
undersoka hur viktigt respondenten ansdg att virderingskongruens mellan sig sjélv och
organisationen var: “Generellt, utan att tinka pa en specifik organisation eller foretag, hur
viktigt dr det att organisationens virderingar stimmer overens med dina egna?” och “Till
vilken grad dr ditt jobbsékande baserat pd ‘matchningen’ mellan dina och organisationens
vdrderingar?”. Dessa var himtade frdn Cable och Judge (1996) “person-organization fit”
skala och utgjorde en kontrollvariabel for den hér studien. For att se enkédterna i sin helhet se
Bilaga 1.

En mindre pilotstudie genomfordes dir en testgrupp fick svara pa enkéten och ge
feedback som sedan anvédndes som underlag for korrigering och finslipning.

Procedur och etik

Deltagarna rekryterades via ett bekvamlighetsurval. Elektronisk enkit anvéndes och
skickades ut som en ldnk via Facebook med ett meddelande om att deltagare 6nskades till en
studie i psykologi. En beskrivning om vad enkéten handlade om angavs, men inte studiens
exakta syfte for att undvika priming och social dnskvérdhet. Respondenterna underrittades att
studien var frivillig att delta i samt att de ndr som helst kunde avbryta sitt deltagande eller
hoppa Over en fraga. Vidare blev de informerade om att de garanterades anonymitet och att
resultaten presenteras pa gruppniva. Genom att g vidare i enkéten valde de att frivilligt delta
genom informerat samtycke. Sammantaget tog enkiterna cirka 10 minuter att besvara och
fanns tillgingliga 1 14 dagar.

Alla respondenter fick ldsa samtliga profiler och svara pa varje efterfdljande enkit

men ordningen som fOretagen presenterades pa varierade for att undvika ordningseffekter



(Svartdal, 2001). Alla tre foretag presenterades séledes pé varje plats, i borjan, 1 mitten och i
slutet.
Dataanalys

Datan delades in i tva grupper med 45 svar i vardera dataset, utefter deras grad av
autenticitet utifrin medianvirdet (lag autenticitet: 53-68, hog autenticitet: 69-88.) Forst
utfordes ett korrelationstest mellan autenticitetsvariabeln och intresse for vardera arbetsplats
samt ett korrelationstest for skillnad mellan intresset for foretagen sinsemellan. Dérefter
utfordes en envigs mellan-grupps ANOVA och tre oberoende t-test for att undersoka om det
foreldg en skillnad i1 arbetsplatsintresse baserat pa en indelning av respondenternas
autenticitetvirde.

Ett oberoende t-test utfordes ocksé for att underséka om det fanns nagon skillnad i

vérderingsfrdgorna baserat pa indelningen av respondenternas autenticitetvérde.

Resultat

En envigs mellan-grupps ANOVA utfordes for grupperna hog och lag autenticitet och
intresse for Foretag 1, 2 och 3. Resultatet visar en statistiskt signifikant skillnad p& nivén
p < .05 i intresse for Foretag 1: F(1, 88)= 4.5, p=.037 med en liten effektstorlek pd d=.048.
Signifikant resultat uppvisades mellan autenticitet och intresse for Foretag 3: F(1, 88)= 12.01,
p=.001 med en effektstorlek som visades vara liten (eta squared =.12).

Oberoende t-test utfordes for att undersoka om ndgon skillnad foreldg mellan
grupperna hdg och 1ag autenticitet och intresset for Foretag 1, 2 och 3. En signifikant skillnad
mellan ldg och hog autenticitet uppticktes for Foretag 1: lag autenticitet (M = 3.47, SD =
1.014), hog autenticitet (M = 3.96, SD = 1.167; t (88) = -2.122, p =.037). Gruppen med lag
autenticitet visade ett lagre intresse for Foretag 1 dn vad gruppen med hog autenticitet gjorde.
Effektstorleken var liten (eta squared = 0.44). Ingen signifikant skillnad uppticktes mellan
Foretag 2 och grad av autenticitet: 14g autenticitet (M=3.96, SD=1.021), hog autenticitet
(M=3.98, SD=917; #88) = -.109, p=914). En signifikant skillnad mellan 14g och hog
autenticitet uppticktes for Foretag 3: 14g autenticitet (M=2.38, SD=1.029) och hog autenticitet
(M=1.69, SD=.848; t(88)=-3.466, p=.001). Effektstorleken var medelstor (eta squared = .632).
Gruppen med 14g autenticitet hade ett signifikant storre intresse for Foretag 3 &n gruppen med

hdg autenticitet.




Tabell 1.

Korrelation mellan arbetsplatsintresse, autenticitet och vdrderingskongruens

Autenticitet Virderingsfraga 1 Virderingsfraga 2
P r p r P r
Foretag 1  .027* 232 001* 336 .596 057
Foretag 2 498 072 .646 .05 .837 022
Foretag3  .004* -.30 .000* -.381 .094 -.179

Av tabell 1 gar att ldsa att en signifikant positiv korrelation (p=.027, r=.232) mellan
Foretag 1 och autenticitet. Aven en statistisk positiv korrelation mellan Foretag 1 och
vérderingsfrdga 1 (p=.001, r=336). Respondenterna anger att det dr viktigt att fOretagets
véirderingar stimmer Overens med deras egna véarderingar. Motsatt forhdllande rader for
korrelationen mellan Foretag 3 och autenticitet (p=.004, 7=-.30) och intresse for Foretag 3 och
véirderingsfriga 1 som var negativ (p=.000, r=.-381). Respondenterna i gruppen “lag
autenticitet” anger att de inte tycker att det dr viktigt med virderingskongruens mellan sig
sjdlva och foretagen.

Inga statistiskt signifikanta resultat patraffades tillsammans Foretag 2. Inga statistiskt
signifikanta resultat patriffades heller tillsammans med Vérderingsfréga 2.

Resultatet visar pa signifikant korrelation mellan variabeln autenticitet och intresse for
Foretag 1 (livsmedelsforetaget) och Foretag 3 (tobaksforetaget) samt med vérderingsfraga 1
(Generellt, utan att tinka pa en specifik organisation eller foretag, hur viktigt dr det att
organisationens vdrderingar stimmer overens med dina egna?). Enligt resultaten korrelerar
autenticitet positivt med intresset for Foretag 1 (p=.027, r=.232) och negativt med intresset
for Foretag 3 (p=.004, r=-.30). Det har ocksa framkommit att ett storre intresse for Foretag 1
ger ett lagre intresse for Foretag 3 (p=.001, r=-.334).

Samtliga respondenter uttrycker ett hogre intresse for Foretag 1 och Foretag 2 i
relation till intresse for Foretag 3. Intresset for Foretag 3 ar overlag ldgre 1 jamforelse med
intresset for de andra tva foretagen (Foretag 1, M=3.71, Foretag 2, M= 3.97, Foretag 3,
M=2.03). Den hogsta skattningen for Foretag 3 &r ‘4’ och besvaras aldrig med det hogsta

vérdet ‘5’ som de andra tva foretagen gor.



Diagram 1.

Intresse for arbetsplatskomponenter
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Diagrammet visar att Foretag 2 skattats hogre dn de Ovriga foretagen pa samtliga
fragor, med undantag for fragorna 6, 7 och 10, vilka var “arbetsgivaren verkar har god etik
och hog moral” (M=4.43, SD=.75), "foretagets varumdrke forefaller vara kdnt och uppfattas
positivt” (M=3.59, SD=.947) och “arbetsgivaren tar ett samhdllsansvar” (M=4.54, SD=.823),
da Foretag 1 skattades hogst.

Foretag 3 har genomgéende ldgst medelviarden med undantag for fraga 5, “verkar ha
hog lon” (M=3.36, SD=1.2), dér Foretag 1 har 14gst medelvirde (M=2.33, SD=.948).

En signifikant skillnad (p=.010) i medelvirden uppvisades mellan varderingsfraga 1
och hog grad av autenticitet (M=4.30, SD=.795) respektive lag grad av autenticitet (M=3.86,
SD=.734), genom ett oberoende t-test. Ingen signifikant skillnad uppvisades (p=.677) mellan
varderingsfraga 2 och autenticitetsgrad: lag grad av autenticitet (M=3.18, SD=1.018) och hog
grad av autenticitet (M=3.27, SD=1.20).

I den avslutande delen ombads respondenterna att ange foretag och organisationer
som de var intresserade av att arbeta pa och varfor, detta som en kontrollvariabel for
resultaten. Genom en frekvensanalys framkom att IKEA nidmndes flest ganger (17), foljt av
H&M (8) och Google (7). For fullstindig lista av respondenternas svar se Bilaga 2. Resultatet

pa den andra fragan uppvisade svar sdsom “gemenskap”, “virnar om sina anstdillda”,



“tvdliga mal”, “samhdllsansvar”, “hog lén”, “stabil anstdllning, starka varumdrken,
mojlighet till fritid, bra arbetsmiljo, inspirerade arbetsuppgifter”, “Utvecklingsmojligheter,
snabb karridrstege, bra stamning”, “starka varumdrken” och “Hég moral och etiskt

tdankande”. For fullstidndig lista av respondenternas svar se Bilaga 2.

Diskussion

Den hidr studiens resultat har visat att variabeln autenticitet korrelerar med
arbetsplatsintresse nir foretag profilerar sig i likhet med Foretag 1, det miljofokuserade
foretaget, och 3, foretaget med fokus pa ekonomisk vinning. Det har ocksé framkommit att ett
storre intresse for Foretag 1 ger ett ldgre intresse for Foretag 3. Resultatet for
autenticitetsvariabeln visar pd en positiv korrelation med intresse for Foretag 1 och en negativ
korrelation med intresse for Foretag 3. Vid indelningen 14g/hdg autenticitetsgrad framkom att
nér respondenterna uppvisar ett hogt intresse for Foretag 1 har de en hog autenticitetsgrad.
Nér ndgon av dessa variabler sjunker, alltsd antingen autenticitetsgraden eller
arbetsplatsintresset, sd sjunker ocksd den andra variabeln. For Foretag 3 rddde motsatt
forhallande d& respondenter med hogre autenticitetsgrad uppvisar ett ldgre intresse for
Foretag 3. De respondenter som tillhor gruppen lag autenticitet uppvisar ddaremot ett nagot
storre intresse. Till sist visade resultaten pa en skillnad mellan intresse for Foretag 1 och 3,
autenticitet och respondenternas svar kring virderingsbehovet. Hog autenticitet och hogt
intresse for Foretag 1 korrelerade med att respondenterna angav att virderingskongruens var
viktigt. Lag autenticitet men hdgre intresse for Foretag 3 innebar att respondenterna inte
tyckte att virderingkongruens var viktigt.

Resultatet visar vidare att Foretag 2, som fokuserar pa socialt ansvarstagande, dr det
foretag som respondenterna uppvisar det mest stabila intresset for. Aven fast inga signifikanta
resultat uppkom i samband med Foretag 2 och de undersokta variablerna, si har
respondenterna Overlag gett Foretag 2 hdga podng och uppvisat ett forhdllandevis starkt
intresse for det. Foretag 1 (med miljo-fokus) och Foretag 3 (med fokus pa ekonomisk
vinning) tycks av resultatet att doma kontrastera varandra men Foretag 2 &r inte en
mellanvig, utan snarare den populira motorviigen. Aven fast Féretag 1 fir hdga poing, och i
alla fall de med lag autenticitetsgrad kan ténka sig att arbeta pd Foretag 3, sé éar
respondenterna eniga i att Foretag 2 dr det mest intressanta. Avstickare kan tas men den stora

véigen leder alltid hem.



Vid en ndrmare titt pd resultaten for Foretag 1 framkommer att individer som uppvisar
ett intresse for Foretag 1 dels har en hogre autenticitetsgrad och dels tycker att det &r viktigt
att virderingar stimmer Overens mellan sig sjélva och foretaget. Enligt Deux, Reid, Micrahi
och Cotting (1999) kan gruppidentifiering fylla behovet av meningsskapande. Véra resultat
skulle kunna vara i enlighet med ovanstdende. Kanske far individer med hog autenticitet och
starkt behov av vérderingskongruens en positiv kdnsla av meningsskapande genom det
uppvisade intresset for Foretag 1 som har framkommit, men det star sa klart i relation till vad
individen upplever som meningsskapande. Foretag 1 profileras som ett foretag som bedriver
ett arbete med ett storre syfte d4n bara ekonomisk vinning, Foretag 1:s vision &r att hela
planeten ska vinna pa deras arbete.

Enligt teorierna "corporate identity", CSR och “person-organization fit” sd finns det
en fordel for foretagen att visa sin organisationsidentitet och rekrytera “ritt” medarbetare for
att astadkomma en béttre matchning mellan person och organisation. For den autentiska
personen som visat hogt intresse for Foretag 1 dr foretag och organisationers arbete med
"corporate identity" intressant. “Corporate identity management” kan 6ka mojligheten for
arbetstagaren att hitta ett foretag eller en organisation som genom vérderingkongruens har
goda forutsittningar for en bra matchning. Det ska aterigen understrykas att det emellertid
inte handlar om att individen ska anta en organisationsidentitet. Individer ar varken beredda
att helt anta en organisationsidentitet eller har mojlighet till det, utan behaller istéllet sin egen
identitet genom de unika egenskaper hon besitter (Sullivan, 1999). Det kan snarare liknas vid
en dejtingsida. Parterna visar tydligt upp egenskaper och virderingar for varandra, delar med
sig av deras unika identiteter, for att pd sd vis kunna avgdra om de kan vara en bra matchning
for varandra. For individen bidrar autenticitetskomponenten “unbiased processing” till en
exakthet i individens sjdlvbild. En hog autenticitet skulle innebéra att individen &r medveten
om och ser alla sina sidor pd ett objektivt sdtt, vilket kan underldtta den marknadsférande
processen av sig sjilv och bidra till en bra framtida matchning. En bra matchning pé en
dejtingsajt leder forhoppningsvis till ett vélfungerande forhallande, dir bada parterna
upplever vilbefinnande. Ménniskor som 1 sin tur identifierar sig med sin organisation eller
arbetsgrupp har bittre forutsittningar att uppleva en kénsla av vdlbefinnande pa arbetsplatsen
(Rook, 2013; Chatman, 1989) och utgér alltsd en bra matchning mellan person och
organisation.

Det r6r sig hur som helst inte endast om ett “dejting”-artat utbyte av identiteter for att

skapa ett lyckligt forhdllande, det &r ocksa ett utbyte av kapital. Vi har tidigare ndmnt hur



individen kan gora sig konkurrenskraftig genom att investera i sitt identitskapital (Becker,
1964). Becker presenterar sitt begrepp som ndgot som riktar sig till individen men kanske har
dven organisationer och fOretag ett identitetskapital att forhandla med genom att kunna
erbjuda ett forldngt identitetsskapande? Foretag som bedriver ett “corporate identity” arbete
vill att organisationsidentiteten ska befdstas genom dess medlemmar och vidare att
medlemmarna fungerar som reklampelare for foretaget utit (Rosenbaum-Elliot, Percy &
Pervan, 2011). Detta gér medlemmarna genom att spegla foretagets identitet. Individen sitter
nu i en stark forhandlingsposition om identitetskapitalet utgdr det som organisationen soker.
Organisationen sitter i sin tur ocksa pa en stark forhandlingsposition genom att kunna erbjuda
individen ett forlangt identitetskapital. Individen far genom en anstdllning mojlighet att
investera ytterligare i sitt identitetskapital genom att tillhora varumérket. Om detta utbyte av
identitetskapital dessutom utgdrs av autentiska identiteter torde det Oppna mojligheterna for
en bra matchning dér vilbefinnandet i organisationen kan 6ka. Att uppritthélla en falsk fasad,
bade fran individens sida s&vél som organisationens skulle kunna leda till en pa léngre sikt
délig matchning dér det blir for svart att uppratthlla fasaden alternativt hantera den dissonans
som uppstar. Tidigare forskning bland annat utférd av Rook (2013) stirker tanken om att
autenticitet utgor en viktig variabel for identitetsskapande och vélbefinnande pa arbetsplatsen.

Vart fokus har lagts pd hur den potentiella medarbetaren reagerar pa och visar intresse
for foretaget, inte hur foretag lockar utan individens reaktion pa lockelsen. Enligt den hér
studien sa anser respondenterna att virderingskongruens &r viktigt om de har hog autenticitet
och &r intresserade av Foretag 1. Enligt Chatman (1989) och Rook (2013) finns det
dédrigenom goda fOrutsittningar for individen att uppleva vilbefinnande péd arbetsplatsen
eftersom vilbefinnandet 6kar om arbetsplatsens vérderingar och visioner stimmer Overens
med individens. Resultaten, 4ven om korrelationerna dr medelstarka, forstarks med de svar
som respondenterna gav pd fragan om vilka foretag de vill arbeta pa i framtiden och varfor.
Foretag som ndmns manga ganger ar till exempel IKEA, H&M och Google. Dessa foretag
och organisationer profilerar sig pa ett liknande sdtt som de foretag som vi anvént for vira
foretagsprofiler, frimst Foretag 1 och 2 vilket kan indikera pé att den typen av profilering
indikerar pa en attraktiv arbetsplats. Ménga respondenter anger att de viktigaste aspekterna
hos foretagen som gor att de &r intresserade av dem &r “gemenskap”, “vdrnar om sina
anstdllda”, “tydliga mal”, “samhdllsansvar”. Det kan dock rora sig om att de foretag och

organisationer som respondenterna ndmner dr starka varumérken vilket en respondent till och



med uttrycker som viktigt: “starka varumdrken”. 1 sa fall ar det kanske snarare det starka
varumirket som lockar én foretagets eventuella varderingar.

Vad som dock framkom av resultatet &r att de som anger ett storre intresse for Foretag
3, tobaksforetaget, har generellt satt ldgre grad autenticitet och anger dessutom 1 véldigt liten
grad att de anser vérderingskongruens vara av stor vikt. Intressant nog skattades Foretag 3
som mest intressant vid endast en arbetsplatskomponent: Utifrdn vad som dr viktigt for mig
hos en arbetsgivare hade jag varit intresserad av foretaget for att det ger mig intrycket av att:
erbjuda hég lon. Den hir komponenten utgor enligt respondenterna det mest intressanta for
Foretag 3. Rent spekulativt dr det tinkbart att resonemanget bakom att just den hir
komponenten blivit hog dr for att 16nen kan vara en form av kompensation for bristen pé
autenticitet och virderingskongruens. Enligt Maslow (1954) och Rogers (1961) kan individen
hindras né sjélvforverkligande och mojligheten att realisera sig sjdlv nir hon inte dr autentisk,
men eftersom den hédr studien har forhéllit sig neutral till respondenternas vérderingar kan vi
inte uttala oss om vad denna brist pd virderingskongruens och autenticitet innebdr for
vederborandes vilméende.

Nér det kommer till just ungas arbetssokarbeteende kanske inte matchningen mellan
organisationens och individens vérderingar kan séttas i forsta rummet ndr det ar dags att for
forsta gdngen ordentligt ta sig ut i arbetslivet. Det hdr skulle kunna forklaras med Tajfel och
Turners (1979) teori “social identity” som understryker att en individs identifiering med en
organisation helt beror pa individ och situation ihop med Maslows behovstrappa (1943). Den
understryker att de fundamentala ménskliga behoven behover tillfredsstéllas innan tryggheten
ar tillgodosedd och mgjligheten till sjélvforverkligandet kan inledas. Att arbeta och fa 16n ér
viktigt for att Gverleva och fa mat pd bordet. Detta utgor en intressant parallell med resultatet
for den andra virderingsfrdgan. Respondenterna ombads svara pa 1 hur stor grad de baserade
sitt jobbsokande pa matchningen av vérderingar mellan sig sjélva och organisationen och dér
uppkom inga signifikanta resultat. En ténkbar tolkning &r att fa ett jobb och fa en fot in pé
arbetsmarknaden dr for studenter viktigare dn att tillgodose sin egen kunskapsbank och vara
sann mot sina varderingar, det vill sdga att vara autentisk.

Metoddiskussion

Det finns en begransning i arbetskomponenternas utformning genom ett lite for
brett tolkningsutrymme. Vi har genom feedback frén respondenter uppmérksammat att det
finns olika alternativ for att tolka fragan “Utifrdn vad som dr viktigt for mig hos en

arbetsgivare hade jag varit intresserad av foretaget for att det ger mig intrycket av att...”.



Viér intention var att respondenterna utifrén sitt intryck av foretagsprofilerna skulle skatta sitt
intresse for foretaget och vilken grad olika faktorer har bidragit till intresset. Detta tycks ha
tolkats pa lite olika sdtt. Forutom tolkning av fragan pé det sdtt som den avsags att tolkas p4,
sa har vissa respondenter uppmérksammat oss pa att de tolkat frigan som en fraga om de tror
att foretaget 1 fraga till exempel erbjuder till exempel hog 16n eller verkar vara intressant och
utvecklande. Ytterligare en tolkning tycks ha varit att skatta hur viktigt olika komponenter &r
for respondenten vid val av arbetsplats i allmdnhet och inte just i forhdllande till den
beskrivna arbetsplatsen. Den eventuella feltolkningen har dock ingen storre betydelse for
studiens resultat da den viktigaste frdgan var huruvida respondenterna var intresserade av att
jobba pa de beskrivna arbetsplatserna. Arbetsplatskomponenterna utgjorde en kontroll for att
kunna tolka resultatet pa en djupare niva och kontrollera vad respondenterna uppfattat som
intressant hos de olika foretagen.

Aven fast ordningseffekt mellan Féretag 1, 2 och 3 testades genom balansering finns
en viss risk for primingeffekt. Respondenterna har besvarat autenticitetsenkiten efter att de
bedomt foretagen vilket kan leda till social 6nskvérdhet. I sin 6nskan om att vara konsekventa
1 sina svar och att svara i enlighet med vad de tror &r studiens syfte kan en viss bias ha
uppstatt.

Vi undersokte tvd autenticitets-komponenter av totalt fyra stycken. Vi valde
komponenterna “unbiased processing” och “behavior” for att dessa subskalor passade vért
individ-perspektiv och kompletterade var enkdtundersokning med foretagsprofiler pd ett bra
sétt. Det hade kunnat ge ytterligare en dimension att undersoka “awereness” och “relational
orientation”, men som &r tvd komponenter som vi anser ligger utanfor vart omrade. Awerness
(medvetenhet) kan tinkas vara relevant att undersoka eftersom vi utgdr ifran ett
individperspektiv, men fragorna som ingick i subskalan handlade om en persons “morka
sidor” och om personen verkligen vigade utrycka dessa i andras ndrhet, vilket vi inte ansdg
spegla en individs medvetenhet angéende arbetsplatspreferenser. Dessutom hade det varit en
risk for lidgre svarsfrekvens om vi anvint oss av samtliga 45 items. Enligt Kernis och
Goldmans (2006) gér det bra att lyfta ur de subskalor man 6nskar d& de har hog reliabilitet.
Slutsats och framtida forskning

Sammanfattningsvis tyder resultaten pa att det finns ett samband mellan att ha hog
autenticitet och vara intresserad av Foretag 1, det vill séga foretaget som profilerar sig enligt
ett miljoméssigt ansvarstagande, och anse att virderingskongruens dr av vikt. Skillnaden

mellan hdg och lag autenticitet och varderingskongruens skilde sig endast &t mycket lite och



intresse for Foretag 1. Ett andra intressant resultat var det negativa samband som rdder mellan
autenticitet och Foretag 3. Har uppvisades dessutom att ndstan ingen vikt lades vid
véirderingskongruens, sérskilt inte for gruppen med l&g autenticitet. Desto ldgre
autenticitetsgraden ir, desto ldgre &r alltsa vikten av vérderingskongruens. Detta visar pé ett
monster ddr autenticitet och virderingar gir hand i hand. Ligre autenticitet innebdr hogre
intresse for Foretag 3, vilket tyder péd att gruppen med hdg autenticitet undviker nagot som
presenteras 1 Foretag 3, medan de med lag autenticitet fortfarande visar sig intresserade.
Orsaken till denna skillnad skulle kunna ligga i hur stort behov studenter och arbetssdkande
har att virderingar stimmer 6verens med fOretagets.

Resultatet kan vara till nytta for foretag som vill bedriva ett "corporate identity"-
arbete, att uttrycka sina vdrderingar for att na ut till potentiella medarbetare. Den hér studien
utgor ett forsta steg 1 processen for en bra matchning mellan person och organisation har
undersokts vilket oppnar upp for att djupare utforska den kausala riktningen och hur den
perfekta “mis-matchen” kan skapas. Autenticitet &r dessutom bara en faktor i den
identitetsskapande processen och bredare forstaelse for hur andra faktorer spelar in kan vidare
underldtta arbetet for foretag att rekrytera “ratt” medlemmar och arbetstagare att hitta rétt
foretag fran borjan.

Matchningen dr viktig bade for person och organisation dir identitetsskapandet
behover beaktas och parterna kan fa ge uttryck for sina unika egenskaper och tillatas vara
autentiska. En o0kad forstéelse for hur matchningen blir ritt fran borjan kan i sin tur oka

vélbefinnandet och kan bidra till ett langt och lyckligt arbets/iv.
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Bilaga 1

Hej och valkommen till var enkat!

Vi heter Caroline och Julia och Iaser vid psykologiska institutionen pa Lunds Universitet.
Resultaten fran den har enkaten kommer att anvandas i var kandidatuppsats och ar

glada att du vill vara med!

Vi vill undersoka arbetssokandes preferenser angaende framtida arbetsgivare,
d.v.s. vad du skulle féredra och prioritera nar du séker dig till en framtida arbetsplats.

Vi utgar fran tre fiktiva foretag.

Ditt deltagande i denna studie ar frivilligt och dina svar kommer vara anonyma,
resultaten presenteras pa gruppniva. Du valjer sjalv om du vill avbryta eller hoppa 6ver nagon fraga.
Du maste vara 18 ar eller aldre for att delta. Enkaten bestar av tre delar, varav tva delar om

arbetsplatser och en del om dig. Let’s go!

Genom att besvara enkaten godkanner du villkoren ovan och & medveten om att du kan
avbryta néar du vill. Onskar du komma i kontakt med oss efterat for att diskutera eller se

resultaten kan du maila oss pa sdm14clo@student.lu.se och psyl4jen@student.lu.se.

Alder
Student __ Arbetar__Soker jobb

Kon: K M Annat

Foretag 1

Harnast foljer beskrivningar av tre arbetsplatser. Vanligen las dessa och skatta
sedan utifran ditt intryck av dem, till vilken grad olika faktorer hade gjort dig
intresserad av att jobba dar. Vi 6nskar veta vilka faktorer som utifran ditt intryck av
arbetsplatsen hade varit viktiga for dig. Om du inte alls k&nner dig intresserad av att

jobba pa arbetsplatsen kan du skatta lagt pa samtliga.



Foretag 1 finns av en enda anledning: att géra det enkelt for folk att &ta och dricka sa
att de mar bra och samtidigt slipper oroa sig for att de tar pa planetens resurser.
Foretag 1 grundades pa 90-talet efter att forskning kunnat visa pa nya |l6sningar for
en hallbar matkonsumtion perfekt anpassat for manniskor utan att téra pa planeten.
Idag jobbar vi med att utveckla vara produkter for att forbattra bade enskilda
individers och hela planetens valbefinnande.

Vi lovar att vara ett bra foretag, vilket innebar att var stravan att hjalpa manniskor att
uppgradera sina liv alltid kommer fore hansynslos stravan efter vinst. Vi stravar efter
att tillverka de renaste, mest ansvarsfulla produkter pa marknaden och letar standigt
efter battre satt att géra vara produkter annu battre.

Vi hoppas kunna gora livsmedelsindustrin en mer arlig plats genom att forklara och
att vara helt transparenta i allt vi gor.

Ange pa pastaendena nedan till vilken grad du héller med. 1 héller inte med alls, 5

héller med fullstéandigt

Utifran dina egna preferenser av en arbetsplats, skatta hur intresserad du ar av att

arbeta pa det har féretaget:

Gor ett kryss for de alternativ som du tycker passar in pa just det héar féretaget
Utifran vad som ar viktigt for mig hos en arbetsgivare hade jag varit intresserad av

féretaget for att det ger mig intrycket av att...

1 vara intressant och utvecklande

2 ha ett kompetent ledarskap

3 ha varierande arbetsuppgifter

4 mojliggora en bra balans mellan arbete och fritid

5 erbjuda hog l6n



6 arbetsgivaren verkar ha god etik och hog moral

7 foretagets varumarke verkar vara kant och uppfattas positivt

8 erbjuda goda majligheter till fortbildning

9 vara jamlikt mellan kénen pa arbetsplatsen

10 arbetsgivaren tar ett samhallsansvar

Foretag 2

Foretag 2 kan erbjuda oandliga karriarmojligheter. En fartfylld, omvaxlande
arbetsplats dar kunden alltid &r i centrum. Manniskor ar nyckeln till var framgang och
vi har stort fokus péa att vara en bra arbetsgivare. Genom att erbjuda en rolig, kreativ
och dynamisk arbetsplats kan vi alla véaxa tillsammans som ett team. Var verksamhet
bygger pa stor respekt for individen. Det géaller manga aspekter — fran rattvisa loner,
arbetstider och fackforeningsfrihet, till att alla har samma mojligheter att vaxa och
utvecklas inom féretaget. Vi tror att det har ar majligt genom att alla vagar utmana
sig sjalva for att kunna utvecklas - bade i privat- och arbetslivet. Bland vara
medarbetare finns en stor mangfald nar det galler alder, kdn och etnicitet, och alla ar
lika vardefulla for vart foéretag. Vi tror pa jamstélldhet, enkelhet och

entreprendrsanda.

Ange pa pastaendena nedan till vilken grad du haller med. 1 haller inte med alls, 5

haller med fullstandigt

Utifran dina egna preferenser av en arbetsplats, skatta hur intresserad du ar av att
arbeta pa det har féretaget:

Gor ett kryss for de alternativ som du tycker passar in pa just det héar féretaget

Jag skulle vara intresserad av det héar arbetet for att...

det verkar vara intressant och utvecklande



det verkar ha kompetent ledarskap

det verkar ha varierande arbetsuppgifter

det verkar mojliggora bra balans mellan arbete och fritid

verkar ha hog Ion

arbetsgivaren verkar har god etik och hog moral

foretagets varumarke forefaller vara kant och uppfattas positivt

det framstar erbjuda goda mdjligheter till fortbildning

det verkar vara jamlikhet mellan kdnen pa arbetsplatsen

arbetsgivaren tar ett samhallsansvar

Foretag 3

Foretag tre vill skapa aktieagarvarde genom att erbjuda tobakskonsumenter
uppskattade produkter av hogsta kvalitet pa ett ansvarsfullt satt. Vara grundlaggande
varderingar passion, &garskap, innovation och kvalitet ar en naturlig del av hur vi
agerar och verkar i relationen med intressenter, bade internt och externt. Vi stravar
efter att skapa ett arbetsklimat dar informationsutbyte och kompetensoverforing
belénas, for att pa sa satt uppmuntra till goda prestationer pa alla marknader. En av
Foretag 3:s framgangsfaktorer ar férmagan att attrahera, utveckla och behalla
kompetenta medarbetare och samtidigt driva ett framgangsrikt arbete med att
motivera medarbetarna for en stark och hallbar utveckling av koncernen. Allt detta ar
av stor betydelse i stravan efter att vara en attraktiv arbetsplats och ett foretag som
genererar sa hog vinst som mojligt. Vi avser att fortsatta utveckla tobaksmarknaden
och tror pa individen och hans/hennes vilja att ta eget ansvar och utvecklas!

Ange pa pastaendena nedan till vilken grad du haller med. 1 haller inte med alls, 5

haller med fullstandigt



Utifran dina egna preferenser av en arbetsplats, skatta hur intresserad du ar av att

arbeta pa det har foretaget:

Gor ett kryss for de alternativ som du tycker passar in pa just det héar féretaget

Jag skulle vara intresserad av det héar arbetet for att...

1.Det verkar vara intressant och utvecklande

2. det verkar ha kompetent ledarskap

3. det verkar ha varierande arbetsuppgifter

4. det verkar mojliggora bra balans mellan arbete och fritid

5. verkar ha hog 16n

6. arbetsgivaren verkar har god etik och hoég moral

7. foretagets varumarke forefaller vara kant och uppfattas positivt

8. det framstar erbjuda goda mdjligheter till fortbildning

9. det verkar vara jamlikhet mellan kénen pa arbetsplatsen

10. arbetsgivaren tar ett samhallsansvar

Authenticity AUT3

Ange pa pastaendena nedan till vilken grad du haller med. 1 haller inte med alls, 5

haller med fullstandigt

Jag latsas ofta att jag uppskattar nagot fastan jag i verkligheten inte gor det.

Jag ar valdigt obekvam med att objektivt analysera kring mina begransningar och

tillkortakommanden. (R)



Jag har ofta anvant min tystnad eller nickat for att formedla samtycke med nagon
annans uttalande eller stélining aven nar jag verkligen haller

inte haller med. (R)

Jag ar beredd att andra mig for andra om beloningen ar 6nskvart nog.(R)

Jag tycker att det ar |att att Iatsas vara nagon annan &n mitt sanna jag.(R)

Jag tycker att det ar mycket svart att kritiskt bedéma mig sjalv.(R)

Jag brukar ha svart att acceptera mina personliga fel, sa jag forsoker se pa dem pa

ett mer positivt satt(R)

Jag foredrar att ignorera mina morkaste tankar och kanslor.(R)

Jag férsOker att agera pa ett satt som ar forenligt med mina personliga varderingar,

aven om andra kritiserar eller avvisar mig for att gora detta.

Jag har ofta gjort saker som jag inte vill gora helt enkelt inte att svika manniskor.(R)

Jag tycker vanligtvis att mitt beteende uttrycker mina varderingar.

Jag skulle hellre ha en bra kansla for mig sjalv an att objektivt bedoma mina

personliga begransningar och tillkortakommanden.(R)

Jag tycker normalt att mitt beteende uttrycker mina personliga behov och énskemal.

Jag kan sallan, om nagonsin, satta pa ett "falsk ansikte” fér andra att se.

Jag tillbringar en hel del energi att driva mal som ar mycket viktiga fér andra

manniskor trots att de ar oviktiga for mig. (R)

Jag forsoker blockera ut nagra obehagliga kanslor jag kan ha om mig sjalv. (R)



Jag ar ofta alltfor kritisk om mig sjalv.(R)

Jag férnekar ofta de komplimanger som jag far.(R)

Jag har svart att ta till mig och ma bra éver de saker jag har astadkommit.(R)

Om nagon papekar eller fokuserar pa en av mina brister kommer jag snabbt férsdka
blockera det ur mitt sinne och glomma det.(R)

Jag ar villig att utharda negativa konsekvenser genom att uttrycka min sanna

Overtygelse om saker.

Del 3

Namn ett eller flera foretag som du 6nskar arbeta pa

Vilka ar de viktigaste aspekterna hos foretaget som gor att du vill arbeta hos dem?




Generellt, utan att tdnka pa en specifik organisation eller féretag, hur viktigt ar det att

organisationens varderingar stammer 6verens med dina egna?

(Inte viktigt alls) 1 2 3 4 5 (valdigt viktigt)

Till vilken grad ar ditt jobbsdkande baserat pa “matchningen” mellan dina

och organisationens varderingar?

(Inte alls baserat pa) 1 2 3 4 5 (Helt baserat pa)

Tack for ditt medverkande!



Bilaga 2

Nike, IKEA, lkea, gemenskap, utvecklingsmajligheter,
samarbete, bra ledarskap, héga ambitioner och klara mal

SVT, Sveriges radio, Stimulerande arbetsplats och att de vill
skapa en positiv férandring i varlden.

En kombination av féretag 1 och 2. Om jag maste valja tilltalar mig 1 mer. Hallbart och
bryr sig om medarbetarnas valmaende.

Oatly, IKEA, ICA, Att de ser sina anstallda och har stor
respekt for ens tid, att de tar tillvara pa idéer, kunskaper och forslag fran anstallda, att de
jobbar med mangfald och jamlikhet, samt att de har varderingar som &r samstammiga mina.

ESNY- Eklund Stockholm new york, De féretagen jag jobbat pa har jag
alltid haft som mal att bdrja jobba dar innan jag haft ndgon kontakt alls med féretaget for att
folk pratar bra om det foretaget

FN, Unhcr Att arbetet handlar om att forbattra
villkoren i samhallet.

Nordic choice hotels Den akademiska varlden UD Chans att utveckla samhallet

Kvinnojouren Vad dem star etiks och gor for nytta
samhallsmassigt.

Standiga representationen till EU/FN, UD, Universitet Arbetsméjlighet utomlands
Tillfalle att utveckla sprakkunskaper,
Val ansedda arbetsgivare, Mojlighet att vara del av
nagot storre

inom veganska och biodynamiska livsmedelssektorn, halsoframjande, kreativt, aktivt,
naturen, uppfinningsrikt och ger méjlighet till resande. Jag kan ej ndmna et specifikt foretag
for jag vet inget som har allt jag letar efter.

Det viktigaste ar att man blir behandlad
med respekt och framfdrallt att ha en fungerande
kommunikation, och att kdnna sina anstéllda sa man
inte k&nner sig som en robot.

Oatly, Rattviseférmedinigen, H&M diversifering och samhallsansvar

IKEA, Spotify, ICA Innovation, tydliga mal, varnar om sina
anstallda, hdg l6n/bonus efter prestation

Lerkulans Hundcenter, BRIS, Asiktsfrihet, mojligheten att paverka,
hyfsad 16n, frihet

Enact Sustainable Business, Business Sweden, Volvo Forsta foretaget handlar
om varderingar och kanslan med att bidra med nagot positivt.

Andra foretaget handlar om att det intresserar mig utifran uppgifter och vad jag féljdaktigen
kommer arbeta med.

Tredje foretaget beror pa att det ligger mig néara hjartat



bra ledarskap, mentorskap, berdm och
motivation, vardesatter ett got
arbetsklimat och dar chefer tar sitt

ansvar

Statlig myndighet Samhallsnytta

Post Nord Att de kan se manniskan som individ
och inte en robot. Att de har personkannedom

Sveriges domstolar Jag vill arbeta med nagot som kénns
givande for mig och viktigt for samhallet i stort.

l&kare utan granser deras syfte

Vill helst av allt starta eget. Annars satter jag hdgt pris pa foretagets varderingar och
miljétdnkande. Skall jag vara anstalld skulle jag féredra att ha mycket flexibilitet och kunna
vara ledig nar jag vill, snarare an hog 16n.

Ikea. Gemenskap. Tillit. Utvecklande.

Google De verkar ha en bra syn pa
manniskors individualitet och vad som stimulerar olika individer till utveckling

Regeringskansliet, Dagens Nyheter, Kvinna till Kvinna, Sapo, UD, universitet i Sverige eller
utomlands. Intressanta arbetsuppgifter som passar
mina kvalifikationer, variation, god stdmning och trevliga kolleger, en kultur av framéatanda,
chans att gora skillnad.

lkea Starkt varumarke, finns pa flera orter,
utbildningsmojligheter

H&M, IKEA, Volvo Arbetsmoral, teamwork, platt
organisation dar man blir sedd och kanner att ens asikter blir hérda.

Frankly, OBH Nordica, IKEA, Electrolux, Google, Spotify Arbetsuppgifter, stdmning
mellan medarbetare, innovativ miljé, ungt folk

Haglofs Kvalitetsprodukter, engagerade
medarbetare.

HM, Spotify Utvecklande, bra ledning

Foretag och organisationer som skapar samhallsnytta ex. Inom teknik, utbildning, vard och
omsorg Att mitt bidrag behdvs och att mina
varderingar stammer med vad de levererar och hur de agerar.

Ett privat foretag inom utbildning och coaching Vanligt. Trivsamt. Bra ledarskap.
Frihet.
Volvo, Google, PwC, Pepsi Méjligheter att vaxa inom foéretaget

samt som manniska, utvecklande, bra I6n, fértagen bryr sig om sina anstallda



Allsprinkler Oppet fértagsdrivande. Miljpsmart.
Vinstgivande.

Nordic choice hotels Ledarskap, decentralisering,
entreprendrskap, intraprendrskap, 6ppenhet, chans till utveckling, stolt dver varumarket,
inspirerande, utmanande, ansvarstagande arbetssyslor och frihet under ansvar.

Jag vet inget speciellt féretag, jag vill bara jobba med nagot som ar
hyfsat kul och dar man har bra kollegor

Lakare utan Granser, Forsvarsmakten, Ambulansen Lon och formaner
Chans att gora skillnad
Utmanande

H&M, EF, Nike, Adidas, Stadium, Unicef, Froosh, Jollibox Utvecklande, intressanta,
produkter jag tycker om, samhallsansvar

Lansférsakringar, Energimyndigheten, Ikea, Skatteverket, ICA, Sogeti Balans,
stimulerande arbetsuppgifter, gott renomé.

EY, PwC, Deloitte, KPMG Att det ar mgjligt att utvecklas som
person i arbetet. Att alltid kunna férbattras.

Har inga specifika marken men vill jobba pagen plats som utstralar tydlig struktur, ordning,
goda varderingar och kanske ett extra plus om det ar ett stort och valkant féretag

Ericsson, Samsung, Sony, Nagot stort IT-féretag --- Utvecklande, utmanande och hdg 16n
Polisen, Mordutredare eller liknande Att jag vill ha ett jobb jag inte slapper
nar jag kommer hem, kommer troligen bli en san som "gifter mig" med jobbet och da vill jag
jobba med nagot som hjalper manniskor och/eller samhallet direkt eller indirekt.

Rdda korset, Kommun/landsting/staten, Sociala foretag--Samhallsnytta, Icke-vinstintresse

Weta workshop, penguin books, Bonniers férlag, dn, Ikea----Kreativt arbete som handlar om
nagot som jag verkligen tycker. T ex bokpublicering, film, journalistik etc.

férsvarsmakten, polisen, sapo, tror pa syftet och jag ar intresserad av
amnesomradena

WWEF, Greenpeace, Lakare utan granser, SVT, Naturum Kristianstad, statligt-----insikt om
miljopaverkan och en vilja och férmaga till férandring.

Cupole, Accenture, lkea, HM Utvecklande, mojlighet till att gora
karriar, jamstallt, trygg arbetsplats

Google Det verkar kul, har hort att de arbetar
valdigt aktivt for att ha ndjda medarbetare och stimulera kreativitet.

Google, NYX, MAC, Shutterstock, forlag, miljdarbete, coachning, lakare utan granser,
Helikopter pilot Varderingar, medvetenhet, hog 16n

ikea Miljovanliga, goda
utvecklingsmajligheter och behandlar sin personal bra.



Rattviseférmedlingen, Folkets Park Malmé, Lunds universitet, Eldrimner.--Utvecklande,
roligt, att jobba tillsammans med andra manniskor.

vet inte Det viktigaste ar att det ar bra
stdmning h pa arbetsplatsen. Att jag kan skratta med dem. Viktigt fér mig ar ocksa en
foretagskultur som ar hjalpsam, att man kan be om hjalp och aven att kdnna sig trygg i att ga
till chefen och prata om saker.

Modern Psykologi (tidning), Hedengrens Bokhandel, SWECO, Renee Voltaire, Marimekko,
Zetas Handelstradgard Etiskt, rimliga arbetsférhallanden, att
de arbetar for en (enligt mig) meningsfull sak, roligt. Har trevlig och vacker arbetsmiljo, bra
foretagskultur och trevliga medarbetare som stimulerar en. Ocksa viktigt att de inte har en

saljhets!!! Trygg anstallning

Har inga specifika marken men vill jobba pagen plats som utstralar tydlig struktur, ordning,
goda varderingar och kanske ett extra plus om det ar ett stort och valkant foretag

Baserar mycket pa vilat intryck jag far
av arbetsplatsen generellt; hur kollegor verkar o sammanhallning mellan dem, hur verkar
arbetsuppgifter vara, kommer jag kunna halla p4 med det har under en langre tid etc

Oatly- Bra for halsan och bra for manniskan,
viktigt arbete som betyder nagot! Jag vill bidra till samhallet och manniskors valméaende

Nintendo Svensk Film ,Gamestop Att de bryr sig om arbetarna. Att det
ska vara latt att kommunicera med cheferna. Jobben baseras pa vad jag ar intresserad av.

Adecco, Academic work, studentconsulting, Lunicore, lkea, Framtiden, Dreamwork, TNG,
Jurek, Bravura, Utvecklingsmojligheterna och
viktig erfarenhet

HM, MQ, IKEA Stimulerande arbetsuppgifter
Ikea Academic Work Skanemejerier Arla H&M m.m ---Utvecklande Arbeta i team kunna
komma med egna idéer, arbeta mkt och ta sig framéat

Tyrens, Ramboll, Veidkke, sernike En chans att utvecklas och ett
foretagsklimat dar alla far komma fram och prestera

Spotify, Volvo, Google, Apple, Samsung, Universal, Sony--Varderingarna ska passa mina.
Bra arbetsmiljé och trevliga kollegor samt att arbetsuppgiften ska vara utvecklande fér min
egna personlighet.

Gullbergs grupp, Universitet Utvecklande och kreativt
Kreativ, 6ppen arbetskultur. Mgéjlighet till personlig utveckling och utdkat ansvar.

Postnord AB. Professional Consulting Sweden AB.--God stamning mellan arbetstagare och
chefer. Har alltid kdnt mig vardefull pa dessa arbetsplatser, tack vare cheferna. Har inte fatt
en speciellt hdg 16n men med tanke pa arbetssattet hos de ndrmaste cheferna sa har det
inte spelat sa stor roll.

Frilansande musiker, Universal AB, Sony ATV, Gemenskap, tydliga (och
gemensamma mal), ambitioner, férvantningar och vilja att utvecklas tillsammans. Samt till
viss del en hog kompetens bland kollegor.



Sambhall, roda korset Ho6g moral och etiskt tdnkande

Nordea, handelsbanken Stdmmer med vad jag pluggat till
SVT, tetrapak, kung markatta intressanta arbetsuppgifter, bra
stamning

vet ej Utvecklande, hogt tempo, bra kollegor
Ica gruppen, fjallraven, espresso house Stimulerande arbetsuppgifter
Lantmannen, Fran Sverige, lkea, Absolut Vodka Lokalproducerad mat samt kanda

varumarken som ar stora féretag.

Ikea, pwc Utvecklingsmajligheter, snabb
karriarstege, bra stamning

vet inte vet inte

Google, Tesla, Solarcity, Axis, Microsoft, Utmaning, balans arbete/fritid,
samhallsnytta

Volvo, Forsvarsmakten, Att jag far chansen att utvecklas,
klattra i karridren och att de antingen redan har eller later inféra en likabehandling /
jamstalldhetspolicy.

HM, lkea, MQ Stabila méjligheter att utvecklas roliga
arbetsuppgifter status

IKEA, Arla, H&M Stabil anstallning, starka varumarken,
mojlighet till fritid, bra arbetsmiljd, inspirerade arbetsuppgifter

Oj! Detta svanger fran dag till dag. Vissa dagar vill jag arbeta i stora féretag sdsom Unilever,
for att i nasta vilja jobba i startups dar fokus ar pa sjalva affarsidén (tex Rescued), for att den
tredje dagen vilja jobba som konsult. - Jag vill jobba med hallbarhetskommunikation eller
CSR oavsett vilket foretag som géller. S& det viktigaste ar att det ska finnas utrymme fér mig
att jobba med just det.

IKEA, H&M, stora féretag osv Bra arbetsklimat, goda
utvecklingsmajligheter

Oleap Flexibilitet, utveckling, individanpassay



