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Abstrakt
Detta examensarbete ar en litteraturstudie med syfte att undersoka hur foretag bor gora for att attrahera,

rekrytera och behélla medarbetare som ar fodda 1980-1999, den sa kallade Generation Y. Grunden till att jag
valde detta &mne var for att jag anser att det kommer att bli allt viktigare for foretag att fokusera pa hur den
egna organisationen framstar och agerar for att fa rétt sorts medarbetare. I och med generationsskiftet behover
foretag fordndra sitt synsétt pa personal for att lyckas attrahera den ifrdgasattande och krdvande unga

generationen.

Arbetet tar upp teorier och tidigare forskning om Generation X och Generation Y for att fa en uppfattning om
vad det dr som skiljer dem at rent generellt. Det behandlar dven teorier och forskning om rekrytering,
kompetens, intern marknadsforing och image, employer branding, motivation och ledarskap. Jag har anvént
mig av aktuell forskning for att fa ett s tidsenligt och trovérdigt resultat som mojligt. Examensarbetet besvarar
fragestillningen; Vad bor foretag ténka pa for att kunna attrahera, rekrytera och behélla ritt medarbetare fran

Generation Y?

Resultatet visar att Generation Y har fler krav pa sin arbetsgivare an man har sett tidigare och att de inte
planerar att stanna ldnge pa en och samma arbetsplats. Arbetsgivaren dr tvungen att anpassa sig efter
arbetstagarnas dnskemal for att kunna rekrytera rétt kompetens och forsoka fa ut sé stor nytta som mojligt ur
dem innan de soker sig vidare. Generation Y vill soka sig vidare till nya utmaningar och upptiacka nya
arbetsgivare, och det ar darfor inte vért for arbetsgivaren att forsoka behélla personalen langre én de sjilva
onskar. Detta innebar att foretag istéllet for att satsa tid och resurser pa att forsdka behalla personal, kan behdva

se Over strategier for att fa in ny personal sa snabbt som mgjligt i arbetsrutinerna.
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Abstract

This thesis is a literature study with the purpose to find out how companies should act to attract, recruit and
keep employees born 1980-1999, the so called Generation Y. The reason I chose this subject was because |
believe that it is going to be increasingly important for companies to focus on how the organization appears and
acts to get the right employees. Due to the change-of-generation that takes place now, companies need to
change their perspective and approach to employees to be able to attract the questioning and demanding young

generation.

The study processes theories and previous researches about Generation X and Generation Y to show the main
and general differences between them. I also processes theories and previous research about recruitment,
competence, internal marketing and image, employer branding, motivation and leadership. I have used current
research to get as contemporary and reliable result as possible. The thesis answers the question; What do

organizations need to think about to be able to attract, recruit and keep the right employees from Generation Y?

The result shows that Generation Y has more and higher demands on their employer than the previous
generations, and they do not plan on staying with their employer for a long time. The employer is compelled to
adapt to the employees demands to be able to recruit the right competence and try to benefit from them as much
as possible before they leave to another workplace. Generation Y wants to find new challenges and discover
new employers, and this means that it is not beneficial to try to keep them longer than necessary. This means
that instead of investing time and money on trying to keep employees, companies should create strategies to

train and include new employees in the company and in the work routines.
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1. Inledning

Generation Y &r individer fodda 1980-1999, och det ar de som for tillféllet héller pa att fylla
arbetslivet vid sidan av Generation X (fodda 1960-1979). Generation Y har andra virderingar
och attityder som skiljer sig fran det vi tidigare har sett. Detta innebdr att arbetsgivare maste
fordndra sitt synsétt pa arbetstagare och skapa sig nya tankesétt och rutiner som gor att de &r
intressanta och attraktiva for den yngre generationen. Jag anser att det dr ett hogaktuellt imne
eftersom detta sker hir och nu. Foretag och organisationer behover i dagens samhélle
konkurrera &ven om arbetstagare for att forsdkra sig om att de stannar kvar pa marknaden.
Och detta géller inte minst nu da Generation Y, som generellt anses vara krdvande och véljer

arbetsplats med omsorg, dr pa intdgande i arbetslivets alla positioner.

1.1 Syfte

Anledningen till att jag vill undersoka dmnet dr for att jag anser att det kommer att bli allt
viktigare for foretag att fokusera pa hur den egna organisationen framstar for att kunna
attrahera, rekrytera och behalla ritt sorts medarbetare. I och med generationsskiftet behover
foretag fordndra sitt synsétt pa personal for att lyckas attrahera den ifrdgasittande och

krdvande unga generationen.

1.2 Fragestillning

Den frégestillning jag utgar ifrén &r: Vad bor foretag tinka pé for att kunna attrahera,

rekrytera och behélla ritt medarbetare fran Generation Y?

1.3 Teoretisk referensram

Detta arbete behandlar teorier och tidigare forskning om Generation X och Generation Y {for
att pavisa vad det dr som skiljer dem 4t rent generellt. Aven teorier och forskning som
behandlar rekrytering, kompetens, varuméarke och image samt employer branding tas upp.

Aktuell forskning har anvints for att fa ett sa tidsenligt och trovérdigt resultat som mgjligt.



1.4 Avgransningar

Undersokningen dr avgrinsad till att fokusera pad Generation Y, eftersom det dr den
generationen som kommer att sta i fokus for rekrytering den narmaste framtiden. Den
behandlar inte hur man attraherar, rekryterar och behdller medarbetare frdn Generation X,
eller dnnu dldre generationer, eftersom dessa individer nu &r pa vdg ut fran arbetslivet.
Arbetet dr dven avgransat till att endast ta upp en positiv bild av employer branding samt sett
ur arbetsgivarens perspektiv. Det dr inte avgrinsat till ndgon specifik bransch utan studerat
rent generellt eftersom alla branscher kan implementera employer branding och att det

grundar sig p4 samma principer for alla.



2. Metod och urval

Arbetet &r en litteraturstudie dér jag samlat och jaimfort material som redan ar skrivet om
dmnet for att besvara fragestédllningen. En litteraturstudie kan vara bade kvantitativ och
kvalitativ. En kvantitativ underskning fokuserar pa siffror som kan analyseras statistiskt. En
kvalitativ undersokning utgors av ord, text och handling dér fokus ligger pa inneborden. Man
koncentrerar sig pd helhetsforstaelsen och sammanhanget istéllet for de olika delarna. En
undersokning av kvalitativ karaktér lyfter fram beskrivningar av verkligheten i form av text.
En kvalitativ analys forutsatter att undersokaren &r subjektiv i sitt arbete och inte tolkar
materialet utifrén sina egna forutfattade uppfattningar (Christensen, Engdahl, Grads &

Haglund, 2016, s. 65-66).

2.1 Litteraturstudie

Arbetet dr skrivet med hjélp av sd kallade sekundéra killor, vilket innebér att det dr data som
ar insamlat 1 ett annat sammanhang och med ett annat syfte dn mitt eget (Christensen,
Engdahl, Grads & Haglund, 2016, s. 85). Det finns ménga fordelar med att anvinda sig av
sekundérdata, och den framsta &r att det &r mindre tidskrdvande att anvidnda sig av data som
redan har blivit insamlat vilket gor att det finns tid att anvinda sig av ménga olika kéllor. Da
finns dessutom mer tid for att jamfora och analysera informationen samt tid att sdkerstélla att
kéllorna som anvénds ar tillforlitliga. Det finns dven nackdelar med att anvinda sig av
sekundérdata, en av dem é&r att materialet kan vara inaktuellt da det ofta tar 1dng tid frdn
datainsamling till publicering. Det kan dven vara svart att hitta material som stdimmer Gverens
med undersokningsomradet da detaljnivdn méanga ginger kan skilja sig fran det ens eget
arbete menar att underséka. Man méste da dven forsikra sig om att man viljer bort det som
inte dr relevant for ens egen undersokning (Christensen, Engdahl, Grads & Haglund, 2016, s.

95-96).

Vid utférandet av en litteraturstudie handlar det ofta om en mer avancerad textanalys ndgon
annans text tolkas utifrdn ens egna referensramar och forstaelser. Litteraturstudier varierar

darfor beroende pa undersdkarens tolkningsdjup och pa omfanget av studien (Hartman, 2003,



s. 49). Jag valde att gora en litteraturstudie for att kunna samla in material frdn méanga olika

kéllor och ddrmed stdrka min egen studie.

2.2 Teoretiskt urval

For att kunna gora en undersokning maste man gora ett urval. Beroende pa vilken typ av
metod som anvinds kan urvalsprinciperna se lite olika ut. Undersdkningens problemstillning

maste tas 1 beaktande dé urval viljs (Alvehus, 2013, s. 66).

Vid en litteraturstudie behdvs ett avgrinsat urval som representerar det omrade som
undersoks goras. Tidigare studier viljs, struktureras och sammanfattas for att belysa sin egen
undersokning. Detta innebdr att en litteraturstudie inte blir en samling av andras referat, utan
forfattaren bidrar sjdlv med nagot da han eller hon ldser material med sin personliga avsikt,

gor iakttagelser och skapar en egen struktur (Hartman, 2003, s. 50).

Inom dmnet employer branding ingér flera teorier, bland annat rekrytering, kompetens, intern
marknadsforing och image, motivation och ledarskap. Arbetet behandlar dérfor dessa teorier

for att kunna analysera employer branding pa ett helhetligt plan.

2.3 Analysmetod

Den kvalitativa analysens kidnnetecken &r att fokus ligger pa helheten och den undersokta
kontexten istéllet for de olika delarna. Fokus ligger pa ordens mening och innebord, vilka har
olika betydelse for olika personer, och dven olika saker for samma person vid olika
sammanhang och tidpunkter. Ett annat kdnnetecken for den kvalitativa analysen &r att den ar
processuell, vilket innebér att insamling och analys av data sker samtidigt. Detta &r ett resultat
av att undersokaren fungerar som ett analysinstrument, och det ar darfor inte mojligt att forst
samla in data och darefter analysera det. Syftet med en kvalitativ analys ar att lyfta de
underliggande processer och monster som finns 1 materialet for att forklara innehallet. Detta
bestér ofta av nyckelord och begrepp som framtritt som centrala i datamaterialet. For att detta

ska vara mojligt méste man utgd ifrén tre Gverlappande processer, vilka ér reduktions-,



strukturerings- och visualiseringsprocessen. Dessa processer sker samtidigt och
analysprocessen innebir att data bryts ner genom reduktion for att dérefter struktureras och
materialet kan da skapa monster som fortydligas genom visualiseringar (Christensen,

Engdahl, Grads & Haglund, 2016, s. 295-296).

2.4 Validitet och reliabilitet

Med validitet menas att man méter det man har for avsikt att méta. Malet 4r att ta fram en s
objektiv bild som mojligt av det som har observerats och undersokts. For att fa en s hog
validitet som mojligt kan triangulering anvéndas, vilket innebér att samma objekt studeras
med olika metoder (Host, Regnell, & Runeson, 2006, s. 42). Validitet handlar &ven om
huruvida resultatet kan ha paverkats av olika faktorer eller om samma resultat skulle nds om

ndgon annan gjorde samma studie (Befring & Andersson, 1994 s. 61).

I och med att jag har anvént mig av flera olika kdllor da jag har samlat information om
teorierna anser jag att mitt arbete har hog validitet. Eftersom det dr en litteraturstudie har
endast tidigare skrivna verk anvints, och inte flera olika metoder, vilket kunde ha 6kat
validiteten. Frimst en kvantitativ studie med enkétsvar fran individer tillhérande Generation
Y hade kunnat ge arbetet en starkare validitet. Men for att kunna garantera god validitet fran
en enkdétstudie hade antalet svarande behdvt vara mycket stort, och inte genomforbart for

denna studie.

Med reliabilitet menas att datainsamlingen och analysen ska vara tillforlitlig och att resultatet
ska vara samma oavsett vem som gor undersdkningen och nér. For att &stadkomma god
reliabilitet bor datainsamlingen och analysen utforas noggrant. Genom redovisning av hur
undersokningen har gjorts ska samma resultat uppnds vid varje métning (Host, Regnell, &
Runeson, 2006, ss. 21-22) (Olsson & Sorensen, 2011, s. 123). Jag anser att min undersokning
har god reliabilitet och att samma resultat bor uppnas om nagon annan gér samma
unders6kning med samma metod och avgransningar. Jag har noggrant granskat tidigare

forskning om @mnet och analyserat resultatet objektivt.



3. Teori

Teoridelen kommer att behandla egenskaperna for Generation X och Generation Y - de tva
generationer som just nu dr aktiva i arbetslivet. Employer branding innefattar manga olika
delar och jag kommer darfor dven ta upp teorier inom bland annat kompetens, intern

marknadsforing, rekrytering och motivation for att kunna fa en helhetsbild av amnet.

3.1 Employer Branding

“Employer Brand” definierades forsta gingen 1996 av forskarna Simon Barrow och Tim
Ambler som arbetade vid London Business School. Deras definition var “’the package of
functional, economic and psychological benefits provided by employment, and identified
with the employing company” (Dyhre & Parment, 2013, s. 11). Employer branding handlar
saledes om arbetsgivarens varumirke och image, och hur det forknippas till bland annat
formaner, 16n, status och karridrmojligheter. Sedan Barrow och Ambler myntade begreppet
har det fétt en viktig och prioriterad roll i ledande foretags strategier. Det &r viktigt att man
arbetar med Employer Branding langsiktigt och att det f6ljer foretagets Gvriga strategier for

att det ska vara till nytta (Dyhre & Parment, 2013, s.11).

Syftet med employer branding dr att kommunicera férdelarna med att tillhora och vara
anstilld hos det egna foretaget, och dirmed kunna attrahera, rekrytera och behalla de 6nskade
medarbetarna. Genom att skapa en attraktiv bild av foretaget hos omvirlden kan foretaget
lattare hitta nya medarbetare omgéende nér det behdvs, istillet for att spendera tid och pengar

pa att soka efter potentiella medarbetare (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).

Tidigare har branding anvénts for produkter, men idag anvédnds det d4ven inom human
resource management. Foretag anvinder sig av employer branding dels for att attrahera ratt
medarbetare, men dven for att engagera nuvarande medarbetare i foretagets strategier och
foretagskultur. Strategin anvénds for att 6ka uppfattningen om foretagets brand och utveckla

det till att bli unikt och starkt nog att konkurrera med. Det finns méanga férdelar med
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employer branding, och nagra av dem ér att effektivisera och dirmed minska kostnaderna vid
rekrytering, det skapar farre uppségningar eftersom rekryteringen blir rétt frdn borjan, genom
att kommunicera vad arbetet innebér ger man en sanningsenlig bild till arbetssékanden och
genom att skapa en god foretagskultur blir foretaget en attraktivare arbetsgivare (Khalid &
Tariq, 2015).

I takt med det 6kade informationsflodet och det faktum att vi blir béttre och battre pa att
hantera stora méngder information, méste dven arbetsgivare informera mer om sig sjélva for
att sticka ut ur méngden och kunna attrahera nya medarbetare. Det nuvarande och framtida
behovet av kvalificerad arbetskraft matchar inte dagens utbud, vilket innebér att féretag maste
tavla om de bésta arbetstagarna. Dessutom Okar transparensen genom nya
kommunikationssitt, och om marknaden anser att ett foretag ar attraktivt, sd ar det attraktivt.
Arbetstagare fungerar som ambassadorer och dagens generation dr drliga individer med starka

asikter (Dyhre & Parment, 2013, s.12).

Personalens kompetens anses vara en av de storsta och viktigaste konkurrensfordelarna i
framtiden, och detta hinger samman med organisationens image och konkurrensstrategi.
Eftersom vérlden blir allt mer transparent och grinserna mellan arbetsmarknaden och
konsumentmarknaden suddas ut blir det svarare for foretag att vara konkurrenskraftiga pa
konsumentmarknaden om de inte dr attraktiva for arbetstagare. Immateriella faktorer s& som
kompetens, kultur, virderingar och varumaérke spelar en viktig roll d& man vill skapa
konkurrenskraft. Tidigare har arbetstagarna flyttat till stéllen dir arbete finns, men idag flyttar
allt fler foretag for att komma nérmare attraktiv arbetskraft. I dagens globala samhélle har
aven konkurrensen blivit global. D& den tekniska utvecklingen stindigt forandras innebér det
en storre transparens och foretag behover ta manga olika intressen i beaktande for att vara
konkurrenskraftiga i bade konsumenternas och arbetstagarnas 6gon. Nédgra av dessa intressen
kan vara ekologiska, etniska, politiska och finansiella (Parment & Dyhre, 2009, s. 9-10).
Konkurrensen om medarbetare har blivit global i och med att minga arbetstagare ser det
lockande att soka arbete utomlands och de drar sig inte for att flytta for att fa sitt drémjobb

(Dyhre & Parment, 2013, s. 27).
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Organizations need to recruit talented people who fit the values of their employer, its values, culture
and image. Only by doing this can the organization develop its competiviness and transform routines,
policies and attitudes to make the organization fit for meeting the expectations of today’s and
tomorrow’s demanding customers.

(Parment & Dyhre, 2009, s.10)

Dyhre och Parment tar upp ndgra viktiga fragestillningar som foretag bor ta stdllning till infor

arbetet med Employer branding.

Vem &r var organisation/vart foretag till for och vad har vi for existensberattigande?
Hur uppfattar kunderna oss - vilka dr véra styrkor och varfor viljer de oss framfor
vara konkurrenter?

Vilka édr vira mél pa kort och léng sikt?

Har vi ratt/tillricklig kompetens for att genomfora vara mél péd kort och lang sikt?
Hur uppfattas vi idag av véara befintliga och framtida medarbetare, och stimmer detta
med hur vi vill uppfattas?

Kommunicerar vi med rétt malgrupper, pa ritt sétt och i ritt kanaler?

Hotas vart existensberdttigande om vi misslyckas med att hitta och behélla ratt
medarbetare?

Vilka omvérldsfaktorer kommer att underlitta respektive gora det svart for oss att na

véra mal pa tre, fem och tio ars sikt?

(Dyhre & Parment, 2013, s. 15-16)

3.2 Generation X

En generation definieras som en tjugoarsperiod didr man kan ana generaliserade gruppnormer.

Tjugo ar anses vara den tiden det tar for en generation ménniskor att passera genom en livsfas

(Jonkman, 2011, s.17). Den tidigare generationen som innefattar individer fodda under 60-

och 70-talet bendmns som Generation X, och dr idag den generationen som &r pa vig ut ur

arbetslivet for pension (Pihl, 2011, s. 31). De var unga under 1980-talet och ar darfor starkt

paverkade av de populdrkulturella och -politiska hdndelser som skedde di. Generellt var det

ménga dktenskap som upplostes under 1980-talet vilket gjorde att manga fran Generation X
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har vuxit upp med ensamstaende fordldrar och spenderat tid i tvé skilda hushall for att
spendera tid med bdda fordldrarna. Generation X har vuxit upp med forédldrar som bada &r
heltidsanstillda och har darfor spenderat eftermiddagarna hemma ensamma utan uppsikt av
en vuxen (Schmitz, 2016). Detta har gjort dem sjélvstindiga, sjdlvforsorjande och skeptiska.
De viérdesitter mangfald, balans mellan arbete och fritid, teknologi och naturlighet. De har en
tendens att se pa arbetet som endast ett jobb. For att Generation X ska vara effektiva pa
arbetet behover de generellt arbeta tillsammans med ledare som de respekterar och som inte
forvéntar sig att de ska ge all sin tid och kraft at arbetet (Management is a Journey, Tanner,

R, 2016).

Manga teknologiska innovationer utvecklades och gjordes kommersiella under 1980-talet, sa
som Nintendo, Walkmans och persondatorer vilket gjorde Generation X till den forsta
generation som vaxte upp med de forsta exemplaren av dagens teknologi. D& Generation X
borjade utveckla sin identitet och personlighet gjorde de ofta det i syfte att vara annorlunda
an sina fordldrar. De valde medvetet att skapa sig annorlunda vérderingar och attityder dn den
foregdende generationen eftersom de ville vara annorlunda och gora uppror. De ville dven
vara unika och annorlunda dn andra individer frdn samma generation som de sjdlva (Schmitz,

2016).

3.3 Generation Y

Generation Y definieras som de individer som dr fodda fran 1980-1999, men artalen kan
variera ndgot beroende pé vilken litteratur man utgar frdn. Bendmningen Generation Y
kommer frdn engelskans why eftersom generationen kénnetecknas av ifrdgasdttande individer
(Pihl, 2011, s. 31). De ifragasitter inte for att de saknar respekt eller ar negativa, utan for att
de inte uppfattar hierarkier. Detta hirstammar fran att de som barn har tillatits hilla samma
niva som sina fordldrar nér beslut inom familjen har fattats. De dr inte rddda for att stélla

fragor och oroar sig inte for att verka obildade (Jonkman, 2011, s. 84).

Generation Y véxte upp 1 en generellt sett stddjande miljo med beskyddande fordldrar och

andra vuxna som stidndigt har forsokt tillgodose deras behov. Alla barn blev belonade oavsett
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individuell anstrangning och vid bestraffning anvéinde man sig av time-out, vilket innebér att
barnet fick ta en paus istéllet for tidigare fysisk bestraffning. Detta gjorde Generation Y till
sjalvsékra, sdllskapliga och optimistiska. De forstar sdllan sina begransningar och virdesitter
samhiéllsarbete, prestation, umgénge och multitasking. De ar ofta dppensinnade, accepterar
méngfald och &r inte rddda for forandring. De gillar ledare som fungerar som handledare
istéllet for att endast bevaka och arbetar bra d4 de har struktur och fir mycket upplarning

(Management is a Journey, Tanner, R, 2016).

Generation Y har ofta en ambitids sjilvbild och ser sig sjdlva pa hdga positioner inom
néringslivet eller som uppmérksammade celebriteter. Detta har gett upphov till vad som
kallas “The little emperor syndrome” vilket beskriver hur den unga generationen ser sig
sjdlva som hérskare och dr beredda pa att ga direkt fran sin utbildning till en framgéngsrik

ledande roll (Jonkman, 2011, s. 81).

Studier visar att det finns skillnader mellan generationernas attityder, preferenser och
forvantningar vilket dven speglas i arbetslivet. Generation Y vill ha en bra balans mellan
arbetslivet och privatlivet, ett meningsfullt arbete, uppmarksamhet och erkdnnande for det de
gor. For Generation Y &r relationen med den ndrmaste formannen viktig for att man ska vilja
fortsdtta arbeta pé sin arbetsplats och kénna sig motiverad till arbetet. Generellt har
Generation Y vuxit upp 1 en omgivning med mycket feedback, personlig uppmirksamhet,
berdm och vigledning och de har ofta fokus pa resultat av det de gor. I och med detta
forvéntar de sig dven att fA samma sak i arbetslivet och cheferna far ta rollen som den

vigledande fordldern (Thompson & Gregory, 2012, s. 238-239).

Generation Y uppfattas ofta som behdvande individer som kréver mycket. I arbetslivet kan
detta synas genom att de ofta vill ha feedback pa arbetet de gor och vill ha vigledning for hur
de ska utfora en uppgift. Detta kan bero pé att generationen har viaxt upp med tankeséttet att
det &r resultatet snarare dn processen for att uppna resultatet som réknas. Generationen har
lart sig att forvénta sig feedback pé allt de gor, och om de inte far feedback tror de att de har
gjort ndgot fel. Detta gor att de kan uppfattas som behdvande och kriavande (Thompson &
Gregory, 2012, s. 240-241).
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Generellt uppfattas Generation Y som illojala sina arbetsgivare, frimst eftersom de byter
arbetsplats och dven bransch ofta. Manga menar dven att de inte ens planerar att stanna kvar
hos samma arbetsgivare under en lidngre tid dn ett par ar. Generation Y vill att arbetsgivaren
ska ge dem bekriftelse och orsaker till att de ska stanna kvar hos dem, annars kommer de att
soka sig till ndgon annan som gor det. Informationsarbete engagerar Generation Y mer dn
tidigare generationer, vilket troligtvis beror pa att det 4r den mest utbildade generationen som
ar van att hantera mycket information samtidigt. Det beror dven pa trenderna inom den
makroekonomiska utvecklingen och det faktum att vi gér fran en industribaserad ekonomi till
en mer servicebaserad. Informationsarbete kan utforas fran flera olika platser och resultatet
beror pa arbetstagarens kompetens istillet for de resurser som arbetsgivaren tillhandahéller,
vilket gor att arbetstagaren har storre kontroll och inflytande 6ver arbetet (Thompson &

Gregory, 2012, s. 239-240).

Generation Y har vuxit upp med nist intill granslos uppmuntran och uppmarksamhet fran
sina fordldrar och dven resterande omvirld. Man har gatt fran att belona prestation till att
istéllet uppmérksamma att barnen deltar vilket har gjort att generationen anser att de &r
berittigad till mycket utan anstrangning. Detta visas genom att de generellt inte dr rddda for
att yttra sina dsikter och hoga forvantningar. De uppfattas dven som individer med stor
sjdlvkénsla som har hoga forvintningar pa sin arbetsgivare nér det géller befordringar och
beloningar. Generellt har de dven déligt tdlamod och ingen vilja att utféra arbete som de anser

ar alldagligt (Thompson & Gregory, 2012, s. 241-242).

Generellt sett uppfattas Generation Y som avslappnade. De foredrar en informell arbetsplats
bade vad géller miljo och klddsel, och i vissa fall att inte ens behdva besoka arbetsplatsen
utan kunna arbeta varifran de vill. Detta tros bero pa teknologin som idag gor det mojligt att
arbeta pd ett annat sétt dn tidigare, och arbetet 4r inte ldngre en plats du gar till utan nagot du
gor. Med dagens teknik finns inte ldngre samma begriansningar nér det géller geografi och tid
som det tidigare har funnits, vilket innebdr att man kan arbeta nir som helst och var som helst
s linge man har internetuppkoppling. Aven det sociala livet har blivit mer avslappnat och
enklare med hjélp av teknologin, och idag kan man skapa relationer med méanniskor runt hela
vérlden. Generation Y kréver en god balans mellan privatliv och arbetsliv och ser gérna att

granserna déremellan luckras upp. Detta géller dven for chefer som i tidigare generationer har

15



kravt respekt enbart med hianvisning till deras position. Det faktum att man idag arbetar mer
informationsbaserat och har tillgang till vdlutvecklad teknologi, gor att Generation Y girna
vaxlar mellan arbetslivet och privatlivet under dagen, natten och helgerna, istillet for att dgna
sig 4t enbart arbetet under den traditionellt sedda arbetsdagen. Detta gor att man kan forsoka
na en béttre balans mellan arbetslivet och privatlivet, men det ger dven den dldre generationen
intrycket av att den yngre generationen &r avslappnad och kanske dven lat (Thompson &

Gregory, 2012, s. 242-243).

Parments enkédtundersdkning visar att Generation Y framst arbetar for att forverkliga sig
sjdlva, och att det dr den storsta drivkraften i arbetet. For tidigare generationer skulle detta
troligtvis lata ndgot respektlost, men faktum &r att arbetstagaren borde vara n6jd och trivas da
man lyckas uppna sjalvforverkligande pa arbetsplatsen, vilket i sin tur innebér att

arbetsgivaren har en ndjd medarbetare som gor sitt jobb (Parment, 2008, s. 82-83).

Generellt sett har Generation Y ett ifrdgasittande forhdllande till auktoriteter. De anser inte
att legitimitet dr ndgot man bara far genom att ha en viss position eller titel, utan det dr ndgot
som uppnas forst nir personen anser vara kompetent och klarar av arbetet. Generation Y ser
ofta chefer som individer med en servicefunktion vilket innebir att man girna fragar dem om
de saker man inte vet svaret pd, istéllet for att ta reda pé det sjélv via till exempel internet

(Parment, 2008, s. 73-75).

Generation Y har en annorlunda syn pé arbetsgivaren d4n man har sett hos tidigare
generationer. De dr 1 manga avseenden krdvande men de dr dven ambitidsa om de anser att
arbetsgivaren skapar meningsfulla och intressanta arbetsuppgifter med bra villkor. Generellt
har Generation Y valdigt hoga forvintningar pa sina arbetsgivare, och eftersom de ér
individualister har alla lite olika krav och forvantningar. En del vill girna satsa pa karridren
och forvantar sig da att arbetsgivaren ska hjilpa till med detta. Andra forvantar sig att kunna
arbeta den tid pa dygnet som de sjilva onskar och forstar inte varfor det inte skulle gé att
ordna. Manga anser att arbetsgivaren maste fortjana arbetstagarens kompetens, och det gor de
inte bara genom att betala 16n och erbjuda en arbetsplats. Generation Y forvintar sig att
organisationen ska erbjuda nigot extra och det ar ett krav att de erbjuder en mgjlighet att

utvecklas (Parment, 2008, s. 80-85).
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Ansvarstagande dr ett personlighetsdrag som kdnnetecknar Generation Y. Detta kommer frin
att de har s& manga valmojligheter i livet ndr det géller arbete, studier, karridr, konsumtion
och identitet. De &r tvungna att vilja och det dr varje individs eget ansvar att lyckas och
uppna sina mél. Gréanser och begriansningar har luckrats upp och det gar inte att skylla péa
ndgon annan om man inte lyckas uppna sina personliga mél. De &r dven flexibla individer
som inte uppskattar att utfora monotona och meningsldsa arbetsuppgifter, och ér inte ridda
for att byta arbetsgivare for att slippa gora saker som de inte gillar. Det faktum att de har sa
manga valmojligheter &r inte bara positivt, utan stressar &ven ménga. Tidigare har individer
oroat sig for att inte bli det man forvintas bli, men idag ligger oron istillet runt att inte hinna

med allt det som erbjuds och att missa nagot intressant (Parment, 2008, s.82-93).

Kairos Future har gjort en studie som visar pa att synen pa att blir chef skiljer sig at mellan
Generation X och Y. Den yngre generationen prioriterar att géra nytta och fa 16n for sin
anstrangning hogre én att fa bestimma. De ser en mdjlighet att fa utfora meningsfulla arbeten
och gora nytta, samtidigt som de soker karridrmojligheter och strévar efter god 16n. Den dldre
generationen ser chefsjobb som en grund for sjalvforverkligande och en chans att utmana sig
sjdlv. Rollen som chef har dndrats frén att vara individuell och fokusera pa sina egna idéer
och utmaningar, till att handla mer om att gora nytta for foretaget och utveckla hela
verksamheten. Nar det giller nackdelarna med chefsjobb dr de tva generationerna avsevart
mer Overens. Svarighet att kombinera jobbet med familjelivet, ldnga arbetsdagar samt
arbetsbelastningen dr de faktorer som ses avskrdackande. Den yngre generationen ér trots detta
mer medveten om att de som chefer kan tvingas ta obekvama beslut, medan den dldre

generationen har svarare att hantera personalproblem (Kairos Future, 2015, s. 3-4).

Den storsta skillnaden mellan de tva generationerna ar att Generation Y har en mer
instrumentell syn pa arbetet, och dven pa chefskapet, och alltsé inte forvintar sig att arbetet
ska vara en arena som uppfyller individens alla drémmar och dnskningar. Detta innebér dven
att den yngre generationen inte ser konflikter pd arbetet som lika stora problem som den dldre
generationen gor. De dr mindre oroliga for att deras beslut som chefer ska drabba deras
personliga relationer men de oroar sig ddremot for att behova ta beslut som gér emot deras

egna varderingar (Kairos Future, 2015, s. 7-8).
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Da Kairos Future jimfor undersdkningar som har gjorts under de senaste 15 dren mellan
Generation X och Y framkommer det att alla dldersgrupper pa arbetsmarknaden har ndmnt att
intressanta arbetsuppgifter, trevliga arbetskamrater samt en bra chef ar de krav som ar
viktigast for att ett jobb ska vara bra. Med andra ord har balans alltid ansetts vara viktigt for

manniskor i arbetslivet, och fortsitter att vara for Generation Y (Kairos Future, 2015, s. 7-8).

3.4 Intern marknadsforing och image

Intern marknadsforing innebér att man dgnar sig it aktiviteter och kampanjer for att stiarka
personalens arbetsmoral. Om personalen inte tror pa det som foretaget forsoker formedla till
omvérlden kommer de inte att vilja eller kunna fungera som deltidsmarknadsforare for
organisationen. Det dr viktigt att man ser medarbetarna som relationspartners och inte bara
som anstillda for att de ska kunna formedla foretagets budskap vidare till kunderna

(Gronroos, 2015, s.364-369).

Den image som ett foretag har representerar de virderingar som omvérlden forknippar med
organisationen. Den kan variera beroende pa vilken grupp man tillfrdgar och kan till och med
variera mellan individer i samma grupp, men det finns trots det en allmén uppfattning om
organisationen. Image paverkar omvirldens uppfattning om organisationen och det dr déarfor
viktigt att man lyckas skapa en positiv och vélkénd image (Gronroos, 2015, s.311-312).
Gronroos menar att ett foretags image har fyra olika roller. Den formedlar forvéntningar,
utgor ett filter som styr upplevelserna, dr en funktion av forvantningar och erfarenheter samt

har en intern effekt pa personalen och en extern effekt pa omviarlden (2015, s. 312-315).

En organisations allménna rykte och image paverkar organisationens mojligheter att rekrytera
personal. Hur omvirlden uppfattar en organisation dr i grunden kundernas och den egna
personalens uppfattningar om organisationen. Det &r viktigt att man har en vélutvecklad plan
for den personalpolitik som géller samt att man lyckas skapa goda kundrelationer med hjélp
av service management-strategier for att vara en attraktiv arbetsgivare. Dessutom bor
organisationen forsoka skapa en god image genom intern marknadsforing mot sin egen

personal. Det dr vanligt att organisationer gor métningar av hur den egna personalen uppfattar
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arbetsgivaren. D& den egna personalen ir ndjd fungerar de som utmirkta marknadsforare for
att attrahera ny personal. For att en organisation ska kunna attrahera ny personal dr det dven
viktigt att fundera 6ver de vérderingar och krav som dagens arbetskraft har pa sin
arbetsgivare. Vid annonsering av lediga tjanster bor man dven ta i beaktande vilka aspekter
som dagens arbetstagare anser vara viktiga, till exempel arbetstider, medinflytande, balans
mellan arbete och fritid samt utvecklande arbetsuppgifter (Lindmark & Onnevik, 2011, s.
79-80).

Jacobsen och Thorsvik menar att det inte dr ndgon tillfallighet vilka organisationer ménniskor
sOker sig till, utan att de soker sig till de organisationer som de upplever 6verensstimmer med
deras personliga virderingar och 6nskemal. For att en organisation ska verka attraktiv for
arbetssokanden méste den visa upp vissa kdnnetecken for att man ska kunna bilda sig en
uppfattning om vilken typ av organisation det handlar om. Det &r darfor viktigt hur
organisationer virdar sin image och sitt anseende. De kriterier som ofta anses vara viktigast
ar de som ror arbetsuppgifterna och organisationen, och aspekter som 16n anses inte vara av
lika stor vikt. Det har visat sig att organisationer som lyckas bygga upp en positiv bild av
verksamheten har en hogre kvalitet bland arbetssékanden dn organisationer som inte lyckas
med det samma. Det finns ett starkt samband mellan resurserna som en organisation dgnar at
marknadsforing for att bygga upp sin image och den bild som arbetssdkanden har av

organisationen (2014, s. 227-228).

De flesta foretag har ett sa kallat kundlofte, vilket innebir att de lovar sina kunder en viss typ
av kvalitet och service. Dessa loften bor vara resultat av omfattande analyser och strategiska
beslut diar man avvéger vad kunder 6nskar sig och forvéntar sig, mot hur foretaget vill
uppfattas och vad som ger hog kundnéjdhet och kundlojalitet. Medarbetarl6fte dr foretagets
motsvarighet gentemot sina medarbetare, eller Employer Value Proposition (EVP) pa
engelska. For att ett foretag ska bli framgéngsrikt kravs det att man har ett stabilt och
trovirdigt medarbetarlofte. Loftet behdver vara en sanning som de nuvarande medarbetarna
kénner av och det behover vara det forsta nya medarbetare eller andra intressenter moéter fran

foretaget (Dyhre & Parment, 2013, s. 92-93).
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For att kunna skapa ett attraktivt och sanningsenligt medarbetarlofte giller det att man kédnner
sina medarbetare, foretagets strategiska inriktning, framtidsplaner samt kundernas behov. Det
ar viktigt att 16ftet uppfattas som konkret, sant, tydligt och att det sticker ut och innehaller en
kéansla. Loftet bor spegla foretagskulturen for att det ska uppfattas pa dessa sitt.
Medarbetarloften kan endast bli verkligt om det stimmer éverens med medarbetarnas
uppfattning, och de blir da automatiskt ambassadorer for foretaget. Ett medarbetarlofte bestar
av tre delar; identitet, profil och image. Identiteten star for vem man ar som organisation och
hur medarbetarna ser péd foretaget. Profil innebdr hur foretaget vill bli uppfattat som
organisation och arbetsgivare. Foretagets image innebédr hur man uppfattas som arbetsgivare
av omvirlden inom olika mélgrupper. Det ar viktigt att samtliga tre delar ér trovédrdiga och
attraktiva samtidigt som de &r sanningsenliga och gar hand i hand med varandra (Dyhre &

Parment, 2013, s. 96-101).

CSR star for Corporate Social Responsibility och dr ett begrepp som fatt allt storre betydelse
de senaste dren. Socialt ansvar och hallbarhet dr frdgor som foretag prioriterar allt hogre
eftersom medarbetare, bade unga och dldre, vill veta att de jobbar for ett foretag som agerar
med god etik och moral. Medarbetare vill inte arbeta for foretag som Gverutnyttjar sina
kunder, medarbetare eller dndliga resurser. Det dr ofta viktigt for ménniskor att foretaget de
arbetar for har samma vérderingar som en sjdlv. CSR-arbete lockar inte enbart till sig
medarbetare med liknande virderingar, utan ger dven ofta positiv publicitet i medier. For att
lyckas med CSR-arbetet géller det att det &r dkta och inte nagot foretag gor endast for att
dolja sina brister. Medarbetare och omvirlden ser létt och snabbt igenom den falska fasaden.
Bra skott CSR gér hand 1 hand med vad verksamheten stér for och ger 16nsamhet pa lang sikt

(Dyhre & Parment, 2013, s. 66-68).

3.5 Rekrytering

Vid rekrytering handlar det inte om att fa in s& ménga ansokningar som mdgjligt, utan att
lyckas locka de medarbetarna som &r ritt for ens egen verksamhet. Med andra ord gora ett bra
grundarbete for att 4 tag pd kvalitativ personal (Dyhre & Parment, 2013, s. 26). Det ar

kostsamt att rekrytera ny personal da det ingar annonsering, intervjuer och till slut inldrning.
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En felrekrytering kan kosta foretaget vildigt mycket pengar och dessutom finns det alltid en
risk for att den felrekryterade personen blir en délig ambassador for foretaget. Det dr dérfor

viktigt att rekryteringen blir ritt fran borjan (Dyhre & Parment, 2013, s. 47).

Det forsta steget i rekryteringsprocessen dr det sé kallade forarbetet dir det handlar om att
analysera verksamhetens kompetensbehov (Andersson, Hallen, Smith, 2016, s. 23). Infor en
rekrytering ar det viktigt att man fOrst planerar for en strategisk kompetensforsorjning. Det
innebdr att man kartldgger vilken kompetens foretaget behover idag, hur kompetensbehovet
kommer att se ut framdver samt hur man ska fa tag pa den rétta kompetensen. For att kunna
gora detta krédvs att ledningen har en samstdmmig malbild av var foretaget ska befinna sig om

fem ar (Dyhre & Parment, 2013, s. 84-86).

Vid rekrytering ér det en god id¢ att forst utforma en arbetsbeskrivning for att fortydliga
kraven. En arbetsbeskrivning tar upp arbetstagarens rittigheter och skyldigheter,
ansvarsomraden, befogenheter, avdelning och yrkestitel. Man kan &ven skapa en
kompetensprofil {or att fa en tydlig bild av den typ av person man sdker. Det dr viktigt att
organisationen har en tydlig bild av personen de soker bade for deras egna skull och for att

arbetssdkande ska veta vad som efterfragas (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 83).

Det andra steget i rekryteringsprocessen dr sékprocessen dd man beslutar om lampliga
sokvégar och bestimmer om man ska hantera rekryteringen sjdlv eller om man till exempel
ska anlita ett rekryteringsforetag som skdter processen. Det tredje steget ar information till de
sokande dar man ska informera potentiella framtida medarbetare om verksamheten och
tjansten. Detta gors ofta bade genom till exempel den egna hemsidan och intervjuer med de

sOkande (Andersson, Hallén, Smith, 2016, s. 24).

For att man ska lyckas attrahera ldmpliga personer dd man annonserar om en ledig tjanst ar
det viktigt att man utformar annonsen korrekt. Man behdver dven fundera pa i vilket
sammanhang man annonserar och vilka kanaler man anvénder sig av fOr att vara siker pa att
man nar ut till ritt personer. Om man annonserar pa stéillen diar den ndr manga kan det hinda
att man far in vildigt manga ansokningar, vilket gor det administrativa arbetet mer

omfattande. Det dr darfor viktigt att annonsen tydligt beskriver den kompetens man soker
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samt att man annonserar pa stillen som nar ldmpliga arbetssokande for att kunna halla
rekryteringsprocessen inom rimliga grinser vad giller tid och pengar (Lindmark & Onnevik,

2011, s. 88-90).

Det fjarde steget handlar om insamling av data och bedomning diar man anvénder sig av de
urvalsmetoder man under forarbetet har valt att anvédnda sig av. Kandidaterna beddms genom
att kraven i kravprofilen jaimfors med de resultat man fétt fran urvalsmetoderna (Andersson,
Hallén, Smith, 2016, s. 24). D4 man har mottagit ansokningarna sammanstéller man
uppgifterna for att sedan kunna gora en grovgallring for att fa fram de mest intressanta
ansOkningarna. Man strivar efter att hitta de personer som bést stimmer 6verens med de
befattningskrav som man tidigare tagit fram. Vid rekrytering finns det ménga
urvalsinstrument man kan anvénda sig av och det &r viktigt att de som skoter rekryteringen
anvénder sig av den metod som bast motsvarar syftet. Nagra av de vanligaste
urvalsmetoderna &r att titta pa betyg och intyg fran skolor och arbeten, observationsstudier,
provtjanstgdring, tester, intervjuer och referenser. Da alla urvalsmetoder dr genomforda gor
man en sista gallring och kallar eventuellt ndgra fa sdkanden till en sista intervju innan man

tillsétter tjinsten (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 91-97).

Det femte steget dr sjdlva beslutet och da &r det ofta den rekryterande chefen som tillsammans
med bedomarna beslutar vem av kandidaterna som ska anstéllas. Det sjitte steget ar
introduktion av den nyanstéllda vilket dr en fas som forbereder den nya medarbetaren for
arbetet och ger en god start. En handledare kan med fordel utses som ser till att den nya
medarbetaren kommer till rdtta under den forsta tiden. Det sjunde och sista steget &r
uppfoljning av bade rekryteringsprocessen och hur det gar for den nya medarbetaren

(Andersson, Hallén, Smith, 2016, s. 24).

3.6 Kompetens

Ordet kompetens kommer fran latinets “competere” som betyder tillsammans sdka och
gemensamt striva efter. Det definieras ofta som kunnighet, behorighet, befogenhet och

skicklighet. Man kan dela in kompetens i till exempel social kompetens, datakompetens,
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sprakkompetens och teknisk kompetens (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 196). Ellstrém
definierar kompetens som en individs handlingsférméga i relation till en viss uppgift,
situation eller arbete. Det kan handla om kunskap, intellektuella och praktiska fardigheter,

sociala fardigheter, attityder och personliga egenskaper hos individen (Ellstrom, 1996, s. 11).

Kompetens ses ofta som ett individuellt begrepp eftersom personer har kompetens, utvecklar
kompetens och anvinder sin kompetens i olika situationer. Kerstin Keen liknar kompetens
vid en hand vars olika delar tillsammans bildar en individs kompetens, s kallad
kompetenshanden. Tillsammans skapar dessa delar en formaga att klara av olika situationer.
En del 1 detta dr att individen maste ha fdrdigheter inom det som ska goras. Individen maste
ocksa ha en faktagrund att utgé ifran och kénna till olika metoder for att 16sa uppgiften, helt
enkelt kunskaper. Att ha erfarenheter av det som ska goras ér en del av kompetensen.
Erfarenheter skapar mojligheter for individen att kunna utfora arbetsuppgifter pa ett effektivt
satt. Eftersom verksamheters kunskapsbehov &r sé stor riacker det inte med en individs
kompetens for att klara alla uppgifter, och den anstéllda maste da ha goda kontakter och
ndtverk for att kunna samarbeta tillsammans med kollegor. Slutligen bor individen ha ett
moraliskt och etiskt forhdllningssétt gentemot kollegor, verksamheten och verksamhetens
intressenter. Med andra ord goda vérderingar. Tillsammans skapar dessa fem formégor
kompetens, och det ricker siledes inte med att ha enbart vissa av dem (Lindmark & Onnevik,

2011, s. 196-197).

Aru menar att organisationer behdver analysera kompetensbehoven for att bli mer
konkurrenskraftiga. Man bor bland annat fundera pa vilka krav som kommer att stéllas pa
foretaget i framtiden, vilka trender som finns i omvirlden, vilka krav medarbetarna stiller pa
foretaget och vilka attityder medarbetarna har. Nar man har sammanstallt dessa aspekter kan
man jamfora det med dagens utgingslage for att ta reda pa vilka fordndringar man bor gora

(Aru, 2003, s. 101).

I hela véstvérlden har sysselsdttningen inom industrin minskat kraftigt de senaste dren, medan
sysselsdttningen inom tjansteproduktionen stindigt 6kar i samma takt. Tjdnsteproduktionens
viktigaste kinnetecken &r att arbetskraften dr den storsta och viktigaste insatsfaktorn, istillet

for maskiner och fysisk utrustning. Detta innebér att personalens kompetens samt hur de
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nyttjar och delar den med varandra blir allt viktigare for en organisations framgang.
Dessutom blir industrin mer och mer beroende av teknik och datasystem som kriver speciell
fackkompetens och darmed mer bildad personal. De anstélldas kompetens och fardigheter ar
med andra ord en organisations viktigaste kapital, och det ar darfor viktigt att se till att man
lyckas attrahera, rekrytera och behélla ritt medarbetare (Jacobsen & Thorsvik, 2014, s.
221-222).

Dagens yrkesroller dr bredare och mer méngfacetterade dn de varit tidigare. Parment tar upp
ett exempel med en revisor och menar att den yrkesrollen idag innefattar storre krav pa
kunskaper 1 marknadsf6ring, nationell och internationell ekonomisk utveckling,
internationella regelsystem samt en god formaga att samspela med bade kunder och kollegor.
Djupa fackkunskaper dr inte lédngre tillrackligt for att klara av alla arbeten. En del arbeten
kraver fortfarande specialistkompetens, men de flesta luckras upp och blir mer generella och

breda (Parment, 2008, s. 71-72).

Tidigare var det vanligt att man arbetade pd samma arbetsplats hela livet, men idag ser det
helt annorlunda ut och man byter istillet arbetsplats ofta. Detta innebér att individer har ett
storre behov av sa kallad social kompetens nér det géller att snabbt anpassa sig till en ny
arbetsplats med nya kollegor. Konflikthantering, kommunikation och samarbetsférmaga ar
egenskaper som idag virderas hogt. Aven arbetsuppgifterna har forindrats och handlar idag
ofta om att skapa nitverk och samla kontakter for att kunna utfora arbetsuppgifterna. Social
kompetens dr dirfor ofta ndgot som arbetsgivare soker och kréver fran sina medarbetare

(Abrahamsson, 2002, s. 209-210).

3.7 Motivation

Maslows behovspyramid grundades av psykologen Abraham Maslow 1954 och giller dn
idag. Maslow utgick ifrén att minniskor drivs av flera olika behov, vissa av dem viktigare &n
andra. Maslow fordelade ménniskans behov i fem kategorier och ordnade dem i en
behovspyramid. De fem kategorierna ér fysiologiska behov (foda, vatten, syre, fysisk hélsa),

sdkerhet (trygg fran faror och hot), tillhorighet och kirlek (behov av kirleksfulla och positiva
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relationer med andra), uppskattning och sjdlvkénsla (behov av att kdnna sig uppskattad och
vardefull) och sjalvforverkligande (behov av att forverkliga sin egen potential och utvecklas).
Enligt Maslow maste behoven uppfyllas i tur och ordning, med borjan fran de fysiologiska.
De fysiologiska, sdakerhet och tillhorighet méste uppfyllas innan en individ ens kan fundera pé
att forsoka uppfylla behov av uppskattning, sjdlvkénsla och sjélvforverkligande (Bolman &
Deal, 2015, s. 157-158).

Herzbergs tvafaktorsteori grundades 1966 och behandlar vilka faktorer och behov som en
individ maste {4 uppfyllda for att uppleva hog arbetstillfredsstéllelse samt motivation.
Herzberg delar in behoven 1 yttre faktorer och inre faktorer och menar att bdda maste
uppfyllas, det ricker inte enbart med en typ av faktorer. Yttre faktorer handlar om 16n, fysisk
miljo, personalpolitik, arbetsledning och arbetsvillkor. De inre faktorerna ér bland annat
erkdnnande, arbetsuppgiftens vérde, utvecklingsmgjligheter och framgang med

arbetsuppgifternas utforande (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 34-35).

Douglas McGregor skapade Teori X och Y 1960 och menade att ledarens ménniskosyn pa
sina medarbetare paverkar hur de agerar och reagerar. Teori X innebér att en ledare har en
negativ ménniskosyn dir man gor antagandet att médnniskan i grunden &r lat och att arbetet
ses som motbjudande. Minniskan vill inte ta ansvar eller egna initiativ. Ledaren ger da inte
sina medarbetare ndgot ansvar eller fortroende vilket gor att de inte trivs och inte gor mer dn
de méste. Ledarens tro om att ménniskan dr lat forstirks da vilket bidrar till att de anstéllda
far annu mindre ansvar och fortroende. Detta blir en ond cirkel dir de anstéllda vantrivs, har
lag ambition och produktiviteten sjunker. Teori Y innebdr att ledaren har en positiv
manniskosyn och tror att individen har en stark egen vilja och drivkraft att utfora uppgifter.
Ledaren har fortroende for sina anstillda och later dem ta egna initiativ. Ledaren &r inte rddd
for att delegera och fattar beslut tillsammans med medarbetarna. Medarbetare med en ledare
som har denna méanniskosyn tar ansvar for sitt arbete och ledaren kan lita pa att de anstéllda

skoter arbetet pa ett gott sitt (Lindmark & Onnevik, 2011, s. 36-37).

William Ouchis utvecklade ar 1981 McGregors teori med utgangspunkt fran Teori Y nér han
utvecklade Teori Z. Denna teori bygger pa att en ledare méaste ta medarbetarens hela

livssituation 1 beaktande. For att fA motiverade och engagerade medarbetare dr det viktigt att
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det finns en balans mellan arbetet, familj och 6vrig fritid. Ledaren bor anpassa arbetet for att
medarbetaren ska hitta balans mellan de olika delarna, for da kommer medarbetarens
effektivitet att hojas. Grundtanken i Teori Z &r att ett bra arbetsforhdllande okar effektiviteten
och produktiviteten pa arbetsplatsen. Ledaren kan paverka detta genom utformningen av
bland annat arbetstider, arbetsvillkor och arbetsbelastning (Lindmark & Onnevik, 2011, s.
37).

Lindmark och Onnevik menar att det ir viktigt att 14ta den anstillda ta ansvar for det som
sker pa arbetsplatsen for att skapa en s& hog motivation som mdjligt hos personalen. Ledaren
behover delegera ansvar till sina medarbetare men behdver dven stimulera de anstéllda till att
ta eget ansvar. Det dr dessutom viktigt att den som far ansvar dven far resurser och

befogenheter for att kunna ta ordentligt ansvar (2011, s. 295).

3.8 Ledarskap

Omradet ledarskap har studerats i manga &r och det finns inte ndgon ensidig definition av
begreppet. Beskrivningen av begreppet varierar beroende pa vilket perspektiv och vilken
infallsvinkel som viljs. Enligt Onnevik ir en vanlig tolkning av ledarskap “Konsten att fa
minniskor att utfora saker och g mot samma mal” (2010, s. 21). Nagra av de egenskaper
som anses vara av storsta vikt for att fora ett gott ledarskap &r att ledaren verkligen bryr sig
om och &r intresserad av medarbetarna. Ledaren behover darfér ha goda kunskaper i hur
mainniskor fungerar i olika situationer for att kunna tillimpa ett situationsanpassat ledarskap

(Onnevik, 2010, 5.22-23).

Tidigare var ledaren ofta en specialist, men idag ar ledaren mer av en generalist med frimsta
fokus pé att upptdcka formagan hos individen och genom det skapa en bra arbetsprestation.
Man delar ofta upp ledarskapet i tva ytterligheter nar man diskuterar ledarstil; i den ena @nden
finns det auktoritdra ledarskapet dér ledaren tar de flesta besluten sjilv utan att diskutera eller
forankra tankarna hos medarbetarna. Ledaren styr vad som ska goras, nér det ska goras och
hur det ska goras. Fokuset ligger pa att 16sa uppgifter och man tar inte hiansyn till om beslutet

gar ut over relationerna i gruppen. I den andra édnden av spektrat finns ledaren som anvénder
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sig av en demokratisk ledarstil och ddrmed bryr sig om att relationen mellan ledaren och
medarbetarna dr god och ledaren forankrar beslut och planering efter medarbetarnas idéer och
synpunkter (Onnevik, 2010, s.33-34). Sveningson och Alvesson tar upp en tredje
ledarskapsstil inom samma teori, som kallas Laissez faire-ledarskap. Den stilen beskrivs som
undvikande och frinvarande av ledarskap dér ledaren antingen har en “hands-off”-instéllning
eller en mer likgiltig attityd till medarbetare. Ledaren undviker da att ta beslut, tvekar och
svarar inte pa anrop eller styr nir det behovs. En ledare behover inte heller standigt tillimpa
endast en av dessa ledarskapsstilar, utan kan till exempel vara auktoritér i vissa fragor och

demokratisk 1 andra. Detta kallas situationsorienterat ledarskap (2010, s. 22-25).

Robert Blake och Jane Mouton utvecklade en ledarskapsmatris pa 60-talet som pavisade
kombinationer av olika ledarskapsstilar. Matrisen bestdr av tvd dimensioner,
resultatorientering och personorientering, som kombineras och dé skapar fem olika
ledarskapsstilar. Trivselorienterat ledarskap innebér att man prioriterar och tillgodoser
medarbetarnas behov och forsoker skapa en trivsam arbetsmiljo. Klent ledarskap innebar att
man utdvar minimalt ledarskap vilket resulterar i minimal anstringning fran medarbetarna. 1
uppgiftsorienterat ledarskap ligger fokus pa genomfoérandet av uppgifterna, vilket innebér att
betydelsen av relationer och informella kontakter tonas ner. Lagomorienterat ledarskap
innebdr att man skapar forutsidttningar for att medarbetarna ska genomfora arbetsuppgifterna
medelmattigt och med en lagom balans mellan deras behov och krav pé effektivitet. Den sista
stilen dr lagorienterat ledarskap dar man skapar starkt engagemang med sjalvstindiga
medarbetare som engagerar sig 1 verksamheten. Man skapar da en starkt engagerad
organisation som praglas av respekt, gemensamhet och arbetsglddje. Se figur 1 (Sveningson

& Alvesson, 2010, s. 23-24).
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Figur 1. Ledarskapsmatris av Blake & Mouton (Sveningson & Alvesson, 2010, s. 23).

Olsson menar att det dr ledarens ansvar att skapa en arbetsmiljo som kidnns meningsfull for
medarbetarna. Medarbetare som befinner sig i en meningsfull situation &r tillitsfulla, glada,
motiverade, engagerade och positiva. Svirigheten &r att vad som dr meningsfullt for en

individ, inte behover vara det for en annan (2001, s. 27).

Inom ledarskapsteori kallas aktorerna gentemot vilka ledarskapet utdvas for efterfoljare.
Sveningson och Alvesson menar att efterféljarna tidigare har betraktats som passiva foremal
dér ledaren agerar och efterfoljarna foljer. Ledarskapsforskningen har idag forskjutits mot att
dven se pd efterfoljarna for att forsta ledarskap (2010, s. 42-42). Detta dr ndgot som dven
Velten, Tengblad och Heggen har tagit fasta pa och beskriver efterféljarna som ett
medarbetarskap. De definierar det enligt “medarbetarskap handlar om hur vi forhéller oss till
arbetsuppgifterna, till arbetskollegorna och till arbetsgivaren. Det betyder att medarbetarna
tillsammans med chefen ska ta ansvar for de resultat som uppnds, for arbetsmiljon och for
arbetsplatsen 1 sin helhet”. Medarbetarskap handlar 1 stort om att ta ansvar och delas in i tre
nivéer. Den forsta nivan handlar om att gora sin plikt och ddrmed gora det som forvéntas
enligt arbetsbeskrivningen och arbetsplatsens regler. Man bor vara beredd pa att ens arbete

blir granskat och att man stélls till svars for sina handlingar. Den andra nivan &r
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ansvarstagande och innebér att man sjilv bedomer vad som ar moraliskt riktigt i varje
situation och avvéger konsekvenserna for de som &dr berdrda. Ansvarstagande kraver
handlingsutrymme och kan inte uppsta om det finns for manga regler och riktlinjer. Den
tredje och sista nivén ér initiativ, vilket innebér att man bor se vad som behdver goras och
handla proaktivt. Att man kan agera pé ett uppskattat och vardefullt sitt utan att ndgon har

gett en order och tar mer ansvar dn vad man egentligen behover (2017, s. 12-14).

Ledarskap kan delas upp i tva omréden, att ta ledningen och att fa manniskor med sig. For att
lyckas f& medarbetarna med sig som ledare behdver man vara séker pé att ge dem
uppmaérksamhet och delaktighet. Ledaren och medarbetaren behdver arbeta tillsammans och
forstd varandra trots att de har olika roller nir de ska forverkliga ett uppdrag. Medarbetaren
behover tdnka pa hur de ska gora det léttare for ledaren och ledaren behdver se till att
medarbetarna kénner att det &r meningsfullt att satsa tid pa arbetet. Ett gott ledarskap gor att
medarbetarna vill gora ett s bra arbete som mgjligt varje dag, och ett gott medarbetarskap
bidrar till att det blir l4tt och trevligt att vara ledare (Velten, Tengblad & Heggen, 2017, s.
17-18).

3.9 Behalla personal

Dyhre och Parment menar att soka jobb &r en livsstil idag. Genom sociala medier och
jobbappar ér de flesta passivt jobbsokande hela tiden och med hjilp av dagens intelligenta
sOkmotorer ar det enklare dn nadgonsin att halla sig uppdaterad pé vilka jobb som ir lediga.
Detta gor det svérare for arbetsgivare att behalla sin personal, da konkurrenterna standigt
forsoker locka till sig de bdsta medarbetarna. Det ér ofta inte pa grund av missndjdhet som de
flesta soker sig till andra jobb, det handlar ofta om att de vill testa ndgot annat och utvecklas.
Det ér darfor viktigt att man som arbetsgivare kanner till sina medarbetares drivkrafter och

onskemdl for att kunna behalla dem (2013, s. 120-121).
De som har varit anstéllda mellan tvé och sex ar dr de som arbetsgivaren med stor sannolikhet

riskerar att forlora om man inte tar vil hand om dem och lyckas mota deras drivkrafter. De

kan jobbet vl och har eventuellt gjort ett internt karridrsteg. De dr ivriga pa att komma vidare
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och om den nuvarande arbetsgivaren inte kan mota detta kommer de antingen att soka sig till

ndgon annan eller ga ner i motivation (Dyhre & Parment, 2013, s. 123).

Det ar viktigt att forstd varfor den unga generationen redan pa forhand planerar att byta
arbetsgivare ofta under sin karridirbana. Nagra av de vanligaste orsakerna &r att de kidnner en
rddsla infor att kénna sig fastlasta vid ett arbete. De &r dven ofta av asikten att erfarenhet frdn
flera olika arbetsgivare och branscher dr meriterande pa sina arbetsansdkningar, och det i sin
tur kan ta dem vidare till nya utmaningar. Dessutom lidgger de stor vikt vid att utvecklas som
individer och det kan de uppna genom att arbeta i olika kontexter och branscher, dar de far
trdffa olika typer av ménniskor och ldra sig andra sprék och kulturer. Stora nationella
organisationer kan till viss del mota dessa dnskemal, men sanningen &r att de flesta av dagens
organisationer inte dr uppbyggda pa ett sétt som lyckas tillfredsstilla alla dessa behov.
Arbetsgivare behover 1 viss man gora sitt basta for att uppné en del av 6nskemaélen, men
medarbetarna kommer oavsett att soka sig vidare till nya utmaningar efter ett tag. Det &r
darfor viktigt att ta védl hand om medarbetarna under den korta tid de arbetar for foretaget for
att de senare ska fungera som goda ambassadorer for foretaget och eventuellt 4ven dtervinda

senare for att bli rekryterade igen (Parment & Dyhre, 2009, s. 109-110).

Enlig Jacobsen och Thorsvik ér det traditionella séttet att knyta en medarbetare till foretaget
att anvdnda formella kontrakt sa som ett tidsbundet avtal som inte kan avbrytas eller att man
fér en “karantdnsperiod” om man slutar. Detta dr svart av tva skél; kontrakt med 14ng
bindningstid skrimmer ofta bort personer som inte vill binda sig for linge och dessutom vet
inte foretaget i forhand om personen kommer att vara viardefull och vird att halla kvar.
Forskning har visat att den storsta orsaken till att personer inte vill sdga upp sig &r att de har
emotionella band till arbetsplatsen. Foretag med en stark organisationskultur har ofta
medarbetare som kidnner emotionell samhorighet med arbetsplatsen och dérfor 1 mindre grad
har for avsikt att soka en annan arbetsplats. Mojligheten att bestimma 6ver sin egen
arbetssituation och delta i beslutsfattande anses dven de vara viktiga faktorer for medarbetare

for att de ska vilja stanna pd sin arbetsplats (Jacobsen & Thorsvik, 2014, s. 285-289).

Det ar viktigt for foretag att berdtta om mojligheterna till att gora karridr inom foretaget, da

detta kommer att hjdlpa till att attrahera och behalla personal. Om man redan frn bérjan vet
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att man kan ta sig vidare inom foretaget blir arbetsgivaren mer attraktiv. Alla kommer inte att
utnyttja mojligheten men det kan kénnas betryggande att veta att det &r mojligt om man
onskar. Det ar dven viktigt for arbetsgivaren att kommunicera karridrmdjligheterna for att
kunna rekrytera inom det egna foretaget istillet for att behova soka sig utat. Mojligheten att
gora karridr inom det egna foretaget minskar risken for att medarbetaren ska soka sig till en

annan arbetsgivare for att fa nya utmaningar (Dyhre & Parment, 2013, s. 68-69).

Kairos Future ger tips pa hur foretag ska attrahera och behalla framtidens ledare. De menar
att man méiste erbjuda mojlighet till balans mellan arbete och fritid. En fast anstéllning och
trygghet 1 jobbet ses som nddvandigt och forméner samt battre 16n ar viktigt for att intressera
den yngre generationen. Man maste dven se till att de kinner att de gor nytta och far vara med

och utveckla verksamheten, och dé dr det inte lika viktigt att arbetet &r roligt (Kairos Future,

2015, s. 10).

I takt med att medarbetare oftare byter arbetsgivare behdver organisationer forbereda sig pa
att avtacka en person som bestdmt sig fOr att Iimna. Det ar viktigt att avslutandet av avtalet
sker pd ett trevligt och gynnsamt sitt, bdde for arbetsgivaren och arbetstagaren. Genom att
arbetstagaren som slutar fér ett gott bemdtande vid uppsdgningen kan personen fortfarande
fungera som ambassador for foretaget, bade infor andra arbetssdkande och for andra foretag
som soker samarbetspartners. Arbetsgivaren bor ta reda pa varfor medarbetaren slutar for att
kunna utvérdera och utvecklas till det béttre. Arbetsgivaren behdver dven utvirdera vilka det
ar som slutar; dr det de bista, de sdmsta eller medelméttorna? Vad &r anledningen till att de
slutar och vem é&r deras nya arbetsgivare som lyckas erbjuda nagot battre? Det ar viktigt att
arbetsgivaren kontrollerar om det finns ndgot monster hos de som slutar, for att forsékra sig

om att det inte beror pd arbetsgivaren (Dyhre & Parment, 2013, s. 135-137).
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4. Resultat

Employer branding handlar om hur ett foretag pa bésta sétt kan attrahera, rekrytera och
behalla ritt personal. I och med att arbetslivet dr pa vig att fyllas med unga ménniskor fran
Generation Y, behover foretag se Gver sina strategier for att fa tag pa rétt personal. Den yngre
generationen har andra varderingar, attityder, asikter och virdesétter andra saker dn den
tidigare generationen. Det giller dd for foretag att anpassa sig efter den yngre generationens
krav for att kunna fortsétta konkurrera om den bésta arbetskraften. Generation Y dr dessutom
alltid pa jakt efter nya utmaningar och arbetsgivare, vilket gor konkurrensen mellan

arbetsgivare dnnu hardare.

Generation X har generellt stannat lange, om inte hela livet, pa en och samma arbetsplats. For
Generation Y finns det inte ens med i planen att stanna mer 4n nigra ar p4 samma arbetsplats.
Den unga generationen vill inte binda upp sig till en och samma arbetsgivare eftersom det
kan innebéra att de missar spdnnande och utmanande chanser pa andra stéllen. Detta innebér
att arbetsgivare inte ldngre kan fokusera lika mycket pé att utbilda och fortbilda sin personal
under lang tid och helt enkelt satsa pengar och resurser pa att gora den aktuella medarbetaren
mer kompetent. Med storsta sannolikhet blir det konkurrenterna som far nyttja den nya

kompetensen nir medarbetaren strax efter skolningen har bytt arbetsplats.

I och med att Generation Y inte stannar linge pa en och samma arbetsplats innebér det att
foretag behover satsa mycket pa rekrytering och hitta ratt medarbetare med en ging. Tidigare
har foretag inte behovt rekrytera lika mycket ny personal pa grund av att medarbetare slutar,
och nya strategier kan dérfor behovas ta fram for att anpassa sig efter dagens forutsittningar.
Dessutom viljer Generation Y arbetsgivare omsorgsfullt da de inte enbart &r ute efter att f en

16n. De soker ett arbete som far dem att utvecklas och som é&r anpassat till privatlivet.

4.1 Attrahera

For att arbetsgivare ska kunna attrahera kompetent personal krévs att foretaget har en god

intern marknadsforing, image och virderingar. Intern marknadsforing innebér att foretag ser
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till att den egna personalen tror pa det som foretaget forsoker formedla till omvérlden. Om
personalen inte tror pd och forstir det egna foretaget och dess produkter och tjénster, kommer
de inte att kunna formedla budskapet vidare till kunderna. Foretagets image dr det som
representerar de viarderingar som omvérlden forknippar med verksamheten. Ett foretags
image varierar ofta ndgot beroende pa vilken grupp individer man tillfradgar, men det viktiga
ar att man lyckas skapa en positiv och vilkidnd image. I dagen teknologiska samhélle
overskoljs vi av intryck fran alla mdjliga foretag och for att lyckas sticka ut ur méngden &r
det darfor viktigt att foretag skapar en image som formedlar ritt sorts forvantningar och
kénslor hos sin malgrupp. Foretagets image paverkar dven foretagets ddvarande personal
genom att skapa en bild av vad foretaget star for och vilken kénsla de bor vidareformedla till
kunderna. Genom att forankra foretagets image hos sin personal sékerstiller man dven att de
automatiskt fungerar som ambassaddrer for foretaget under sin fritid, bade infor eventuella
kunder men dven till samarbetspartners och i framtiden blivande medarbetare for det egna
foretaget. Hur omvirlden uppfattar ett foretag dr en reflektion av hur kunderna och den egna

personalen uppfattar foretaget.

Generation Y viljer medvetet arbetsgivare efter vilka gemensamma vérderingar de har. Den
unga generationen har hela vérlden som potentiell arbetsplats och ménga ar sténdigt beredda
pa att flytta till ett annat land om de hittar en arbetsgivare som verkar erbjuda det de onskar.
Att attrahera personal dr dérfor en dnnu storre utmaning for foretag idag, eftersom de nu inte
bara maste konkurrera med foretagen i det egna landet, utan med hela vérlden. Det ar darfor
viktigt att foretag satsar pa intern marknadsforing och en stadig personalpolitik for att se till
att den nuvarande personalen ér ndjd och trivs bra. Genom detta dr det léttare att visa upp for

omvirlden vilken bra arbetsgivare du dr och ddrmed attrahera bra medarbetare.

Den yngre generationen har mdnga krav pé sin arbetsgivare och anser att de behover bli
erbjudna mer 4n endast 16n for att ens fundera pa att ta ett jobb. Faktorer som paverkar ér
bland annat vérderingar och anseende. De soker sig till foretag som delar deras personliga
vérderingar och de &r vél pdldsta om vad foretagen har fétt for publicitet och kan pa det sittet
snabbt skaffa sig en uppfattning om foretagets etik och moral. Den globala transparensen gor
det idag nist intill mojligt for foretag att forsoka gdomma négot de inte ar stolta 6ver och

darfor behover de alltid se till att gora val de kan sta for och som attraherar Generation Y.
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En informell och avslappnad arbetsplats, bade vad giller klddsel och miljo, dr ndgot som
attraherar den unga generationen. De vill girna sjdlva kunna bestimma om de jobbar fran
kontoret eller hemifran, samt vilken tid pa dygnet de arbetar. Flexibilitet ar darfor en viktig
komponent for att lyckas attrahera generationen som anser att arbetet inte ar en plats man gér
till utan ndgot man goér. Med dagens teknologi dr det ocksa léttare att svara pa dessa dnskemal
inom manga branscher, dir du kan utfora jobbet sa lange du har internetuppkoppling.
Generation Y ser inte samma avgriansningar mellan arbetslivet och privatlivet som den dldre
generationen gjorde, utan ser hellre att arbetet ingar 1 livsstilen och att de kan véxla mellan
arbetslivet och privatlivet flera ganger under dygnets alla timmar. Om ett foretag inte upplevs
som avslappnat och flexibelt kommer inte Generation Y att bli tillridckligt attraherad for att
vilja arbeta ddr. Genom att forsoka hitta arbetssétt och skapa miljoer som &r anpassade till
Generation Y’s krav pa flexibilitet dr chansen att locka till sig dem som medarbetare storre.
Detta gors via att lata den nuvarande personalen fungera som ambassadorer for att de trivs bra

pa sin arbetsplats.

Eftersom den unga generationen ar individualister har de dessutom vildigt olika
forvantningar och krav pa sina arbetsgivare, vilket sjilvklart gor det svarare for arbetsgivaren
att halla alla ndjda. Men genom att formedla en tydlig bild av vad foretaget star for och vart
det ar pa vég, bade till omvarlden och till sin egen personal, 6kar man chanserna for att
attrahera de personer som delar samma varderingar och &r ute efter en viss typ av arbete.
Socialt ansvar och hallbarhet dr nigra faktorer som virderas hogt bland den unga
generationen och foretag behdver déarfor se dver sin strategi for CSR (Corporate Social
Responsibility). Eftersom den unga generationen véljer arbetsgivare efter de som har samma
vérderingar som de sjélva ér det viktigt att foretagen pavisar hur de vérnar om miljo, djur,
natur samt medménniskor. God etik och moral har for médnniskor 1 alla tider ansetts viktigt,
men for Generation Y dr det en verklig prioritet och avgérande for om de vill arbeta for ett

visst foretag eller inte.

Ett foretags kundlofte syftar till vilken kvalitet kunderna kan forvinta sig dé de gor afféarer
med dem. Ett positivt och viletablerat kundlofte kan attrahera nya kunder. P4 samma sitt

fungerar medarbetarloftet, vilket innebér att arbetsgivaren har en strategisk plan och ett 16fte
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for vad medarbetarna fir ut av att arbeta for dem. Medarbetarloftet star for vem man ar som
organisation, hur medarbetarna ser pd foretaget samt hur foretaget vill bli uppfattat av
omvdérlden. For att ett foretag ska kunna attrahera de basta personerna behover det se over sitt
medarbetarlofte och forsdkra sig om att det speglar foretagets kultur, att det dr sanningsenligt
och uppfattas som dkta. Eftersom medarbetarl6ftet grundar sig i foretagskulturen &r det
framst det foretaget behdver se dver. For att attrahera Generation Y krivs att foretaget 1 grund

och botten har den arbetskultur som anses attraktiv.

Ett foretag kan inte endast forsoka skapa en fasad av det Generation Y vérderar och soker,
utan behover bli det foretag som faktiskt lever upp till omvirldens krav. Det behdver finnas
mdjlighet till flexibel arbetstid, att arbeta hemifran och att kombinera arbetslivet med
privatlivet. Foretaget behdver ha god etik, moral och virderingar och dessutom pévisa att de
viarnar om miljé och medménniskor. Arbetsgivaren behdver dessutom se till att
arbetsuppgifterna anses vara meningsfulla, att det ar trevligt pa arbetsplatsen och att man kan

erbjuda mer @n bara 16n.

4.2 Rekrytera

Rekrytering dr generellt kostsamt och en felrekrytering riskerar att skapa daliga ambassaddrer
for foretaget. Det dr darfor viktigt att foretaget far in kvalitativa ansdkningar och att det blir
ratt fran borjan. Att rekrytera ny personal innebér att foretaget binder sig till nya personer
med hopp om att de ska jobba kvar linge nog att de riknas som virdefulla for foretaget. Detta
innebdr att foretag behover se dver en strategisk kompetensforsdrjning innan rekryteringen
pabdrjas. Man kartldgger da foretagets kompetensbehov idag, framdver samt hur man bor
agera for att fa tag i den kompetensen. Detta kréver att det finns en tydlig bild av foretagens
mal och visioner. I och med att Generation Y gérna flyttar utanfor sin hemstad och -land for
att fa nya arbetsutmaningar, kan foretag idag ytterligare specificera vilken typ av kompetens
de soker. Tidigare har manniskor ofta sokt jobb s& nira hemmet som mgjligt for att underlétta
privatlivet. Foretag har da inte haft samma mojligheter att fa tag pa specifika kompetenser
som varit onskvérda, utan varit tvungna att anpassa sitt kompetensbehov efter det som funnits

tillgédngligt 1 ndromradet.
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For att sdkerstilla att rekryteringsprocessen gar sd smidigt som mojligt bor arbetsgivaren forst
utforma en arbetsbeskrivning samt en kompetensprofil. Arbetsbeskrivningen ska ta upp
rittigheter, skyldigheter, befogenheter och ansvarsomraden. Kompetensprofilen beskriver i
sin tur vilken typ av medarbetare man soker. Eftersom Generation Y idag har hoga krav och
forvintningar pa sin arbetsgivare, dr det viktigt att bdde arbetsbeskrivning och
kompetensprofilen dr skrivna pé ett sitt som attraherar dem. Generation Y har generellt sett
déligt talamod och vill inte utfora arbete som de anser att ar alldagligt. De vill vara sékra pa
att de har en mojlighet att utvecklas 1 sitt arbete, gidrna fort eftersom de har stor sjdlvkinsla
och sjilvfortroende, och det ar darfor viktigt att framhdva utvecklingsmdjligheterna och visa

att det ar ett varierande och utmanande arbete.

For att lyckas attrahera ldmpliga personer ndr man annonserar om en ledig tjénst dr det viktigt
att man annonserar pa stillen dér den har bést synlighet och genomslagskraft hos
malgruppen. Den unga generationen anvénder sig ofta av sociala medier och appar for att
halla sig uppdaterade pa vilka tjdnster som finns lediga, vilket de stindigt kan gora passivt
med hjélp av teknologin. Annonser 1 dagstidningar anvénds darfor 1 allt mindre utstrackning
for att na rétt arbetssokanden. Genom att skriva en tydlig annons om vilken kompetens man
soker kan man forhoppningsvis undvika att fa in ansdkningar som inte matchar kraven. Den
unga generationen har stort sjalvfortroende och vill girna testa nya saker, och rads dérfor inte
att ansoka tjinster som de eventuellt inte har kompetens for. Genom att dessutom se till att
annonsen hittas pa de plattformar som den tdnkta mlgruppen anvénder sig av, eliminerar
man risken av att fa in allt for ménga ansdkningar som endast tar tid och pengar att gallra

bland.

4.2.1 Kompetens

Foretag behover analysera kompetensbehoven for att kunna vara konkurrenskraftiga. Faktorer
som behdver beaktas dr vilken typ av krav som kommer att stillas pé foretag i framtiden,
vilka trender som finns i omvirlden, vilka krav morgondagens medarbetare kommer att stilla
pa foretaget och vilka attityder dessa medarbetare kommer att ha. Nar man har analyserat

dessa saker kan foretaget jamfora det med var man star idag for att ta reda pé vilka
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fordndringar man star infor. Sysselsdttningen inom industrin minskar medan sysselséttningen
inom tjansteproduktion 6kar i samma takt. Personalens kompetens, sociala forméga och
kommunikationsférméga blir déarfor allt viktigare for ett foretags framgang. Speciellt den
sociala kompetens anses vara viktig och nédgot som foretag idag och i framtiden till och med
kréver fran sina medarbetare. Medarbetarna behdver ha stora kontaktnit och kunna samarbeta
med manga olika typer av manniskor. Detta passar bra for Generation Y som stindigt strivar
efter att skapa nya bekantskaper, mota olika kulturer och som dessutom dr mycket vana med
att natverka med ett stort antal ménniskor via dagens sociala medier. Nitverksplattformar
som LinkedIn anvénds flitigare &n ndgonsin och dessutom dr ménniskor idag stindigt

uppkopplade till dessa med hjilp av smartphones.

Den sociala kompetensen behdvs dven eftersom den unga generationen ofta byter arbetsplats

och da snabbt behdver kunna anpassa sig till nya medarbetare och arbetsuppgifter pa kort tid.
Tidigare har kompetens krasst sett varit ndgot foretag koper av medarbetarna i utbyte mot 16n
- en handelsuppgorelse. Generation Y:s kompetens dr i hdgsta grad nagot arbetsgivaren méste

fortjana, inte bara ndgot man kan kopa for 16n.

4.3 Behdlla

Det ér kostsamt for foretag att behdva rekrytera ny personal samt skola in dem, och foretag
vill darfor sjalvklart gérna behalla den duktiga personal man redan har. Dessutom besitter
langtidsanstdllda mycket nyttig information om foretaget och arbetsuppgifterna som
nyanstéllda behdver en tid for att ldra sig. Generation Y ses ofta som illojala sina arbetsgivare
eftersom de inte ens planerar att stanna sérskilt ldinge pa en och samma arbetsplats, och att
soka nya arbetsplatser ses ibland som en livsstil. De vill att arbetsgivaren ger dem orsaker till
att de ska stanna kvar, och om de inte fér det de vill ha dr de snabba pi att soka sig vidare till
en annan arbetsplats. Den storsta orsaken till att de soker nya jobb &r oftast inte att de &r
missndjda, utan att nagot annat som &r nytt och spinnande lockar. Detta innebdr att foretag
dels behover se till att forsoka tillfredsstdlla medarbetarnas behov, men dven sékerstélla att

arbetet pa foretaget dr véilfungerande utan tryggheten av langtidsanstéllda. Till exempel kan

37



tiden det tar att skola in nya medarbetare behova effektiviseras for att alla s snabbt som

mdjligt ska kunna utfora arbetet efter att de blivit nyanstéllda.

En anledning till att den unga generationen ofta soker sig till nya arbetsplatser ar for att de &r
rddda for att kinna sig 18sta vid ett arbete och da forlora den frihet det innebér att kunna byta
arbetsgivare nér det behagar. Detta ar svért for den aktuella arbetsgivaren att bemota om det
inte &r en stor kedja med enheter i flera orter eller helst 1 virlden. Att forsoka binda
generation Y till foretaget genom tidsbundna avtal kommer dérfor endast skramma bort den
frihetssokande unga medarbetaren. Daremot kan arbetsplatsen forsoka skapa en stark
organisationskultur som 1 sin tur kan skapa emotionella band till arbetsplatsen for

medarbetaren.

Eftersom Generation Y har s& manga valmojligheter hela tiden, gillande allt fran studier och
karridr till konsumtion och identitet, har grénser och begransningar luckrats upp. De ar
tvungna att géra méanga val hela tiden och ta ansvar for att de ska lyckas. Varje individ
behover sjdlv ansvara for att uppna sina mal och de kan inte skylla ett misslyckande pd nagon
annan dn sig sjdlva. De ar ofta ambitiosa och jobbar gédrna hért sd ldnge de vet vilka
valmojligheter som finns for dem. Eftersom arbetet dr en livsstil for dem jobbar de gidrna hart
for att na till de positioner de anser att stimmer med deras identitet och mal i livet. Att de har
sa manga valmojligheter 1 livet dr inte bara ndgot positivt utan kan dven stressa manga. De
oroar sig ofta for att de inte ska hinna med allt som erbjuds och da riskera att missa nagot

intressant.

4.3.1 Motivation

Den storsta drivkraften i arbetet for Generation Y ar att fa forverkliga sig sjdlva. De vill
kinna att de utvecklas som individer och far lira sig nya saker. Dessa aspekter stimmer vél
overens med Maslows Oversta steg i behovspyramiden - sjalvforverkligande. Detta pekar pa
att de grundlaggande behoven i1 behovspyramiden i dagens vélfardssamhille redan &r
uppfyllda i ménga fall. Foretag behover darfor sdkerstélla att det ar mdjligt att utvecklas inom

arbetet, oavsett vilken position medarbetaren har i foretaget. Dessutom behdver dessa
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utvecklingsmojligheter kommuniceras ut till den unga generationen innan de bestimmer sig

for att soka sig vidare i jakt pd sjélvutveckling.

Herzbergs tvafaktorsteori menar att yttre faktorer som 16n, fysisk miljd, personalpolitik,
arbetsledning och arbetsvillkor méste vara uppnddda for att en medarbetare ska kénna sig
motiverad. Dessa faktorer géller i1 allra hogsta grad Generation Y som dr ména om att arbeta
for en arbetsgivare som uttrycker personalpolitik och arbetsvillkor som stimmer 6verens med
deras egna instillningar och krav. De vill ha flexibilitet for att kunna anpassa arbetslivet till
privatlivet och arbeta pé en arbetsplats med trevlig fysisk miljé som liter dem umgds med
sina kollegor. Aven Herzbergs inre faktorer som erkénnande, arbetsuppgiftens virde,
utvecklingsmojligheter och framgang med arbetsuppgifterna ér i klang med det Generation Y
vérdesitter. De kraver att fa utvecklas och de dr vana med att mycket hinder pd samma gang,
att de alltid har manga valmojligheter och att de 1att kan gora nagot annat nér nagot borjar

kénnas trakigt och meningslost.

Ouchis teori Z bygger pa att en ledare maste ta medarbetarens livssituation i beaktande for att
de ska vara motiverade och engagerade. Han menar att det méste finnas en balans mellan
privatliv och arbetsliv och att det 4r ledarens uppgift att skapa denna balans. Detta dr en
motivationsteori som stimmer vél 6verens med Generation Y:s synsétt och dnskemaél. De vill
ha en chef som fungerar som mentor och som tillater dem att utforma arbetet 1 en riktning

som passar deras individuella livssituation.

De stravar inte sdrskilt ofta efter att bli chefer, utan mélen ligger istillet pa att arbeta med
meningsfulla arbetsuppgifter som de trivs med och som far dem att utvecklas som individer.
De vill gérna gora karridr och arbeta sig uppét, men just chefskapet lockar inte da de ser att
det skulle vara svért att kombinera med privatlivet, innebdra 1dnga arbetsdagar och mindre
flexibilitet. Dessutom dr de oroliga for att chefskapet skulle innebéra att de behover fatta

beslut som gir emot deras egna virderingar.
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4.3.2 Ledarskap

Generellt sett har Generation Y ett ifragaséttande forhallande till auktoriteter da de anser att
ledaren méste pdvisa att de dr kompetenta nog att fortjéna sin titel. Legitimitet dr inte ndgot
som automatiskt kommer med en position eller titel, det 4r ndgot som forst maste bevisas och
erkdnnas. Ledarskap delas ofta upp i tva ytterligheter diar man finner det auktoritara
ledarskapet i ena dnden och det demokratiska i den andra. En ledare kan &ven tillimpa bada
ledarskapsstilar vid olika tillféllen, vilket kallas situationsanpassat ledarskap. For att leda
generation Y behover det demokratiska ledarskapet tillimpas. Generation Y gillar ledare som
fungerar som handledare istéllet for att endast dvervaka arbetet. Det dr viktigt att de har en
god relation till sin ndrmaste forman for att de ska kénna sig motiverade och vilja fortsitta pa
arbetsplatsen. De har ofta en nira kontakt med ledaren och frdgar gérna om saker de inte vet,
istéllet for att ta reda pé det pa egen hand. De har vuxit upp med mycket feedback,
uppmérksamhet och berém och forvéntar sig darfor ofta att fa samma sak i arbetslivet dir
ledaren far ta rollen som den végledande. Eftersom de forvintar sig mycket feedback pa sitt
arbete, och kan uppfatta det som att de har gjort nagot daligt ifall de inte far feedback, ar det

viktigt att ledaren uppmérksammar individerna och deras bedrifter.

D4& man tittar pd Blake och Moutons ledarskapsmatris kan man se att det ar det
trivselorienterade ledarskapet som kommer att ha storst framgang hos de unga medarbetarna.
Det gar ut pa att man prioriterar och tillgodoser medarbetarnas behov och forsoker skapa en
trivsam arbetsmiljo, ndgot som ligger helt i linje med de egenskaper hos en ledare och
arbetsgivare som Generation Y vérdesétter. De &r intresserade av att hela tiden utvecklas och
vill darfor f4 mycket upplérning, samtidigt som de forvéntar sig att ledaren ska hjélpa dem att

gora karridr, istéllet for att sjdlva se till att de lyckas pa egen hand.
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5. Slutsats

Det dr inte helt l4tt att halla individer fran Generation Y ndjda. Dels for att de &r individer
med starka dsikter, minga krav och en dvertro pé sig sjdlva. Men dels dven for att de ar
rastlosa, hela tiden vill ha nya utmaningar och har svért att bestimma sig for vad de vill gora 1
en virld med oédndliga mdjligheter. Kan man gora en person som aldrig &r ndjd, ndjd? Jag tror
inte det, och jag anser inte att arbetsgivaren behdver striva efter att géra medarbetarna helt
nojda. Foretag bor gora sitt basta for att attrahera, rekrytera och behalla ritt personal for att de
under den tiden den ritta personen &r anstélld kommer att ha ett forsprang mot
konkurrenterna. Men det betyder inte att det &r en forlust nér dessa personer slutar och borjar
arbeta fOr en annan arbetsgivare. Tiderna foréndras stindigt, och de som anségs vara “ritt

person” fOr ett dr sen kanske inte alls 4r det idag.

Daremot dr arbetsgivare tvungna att forsoka anpassa sig efter den unga generationens méinga
krav for att kunna konkurrera om den bésta arbetskraften. Foretag behdver ha god kidinnedom
om vad det dr som attraherar den unga generationen och hur man nér potentiella framtida
medarbetare. Foretag behover se till att vara flexibla och kunna méta Generation Y’s krav pé
att kunna balansera arbetet med privatlivet, och dessutom kunna erbjuda goda mgjligheter till
personlig utveckling och en spiannande arbetsplats. Arbetsplatsens och arbetsgivarens
varderingar dr viktiga for Generation Y. De vill kinna att deras arbetsplats har samma
véarderingar som de sjédlva och att de inte behover agera pa ett sitt som inte Gverensstimmer
med deras egna tro. Allt detta grundar sig 1 att foretag behdver se dver sin foretagskultur och
anpassa den enligt Generation Y’s dnskemal. Det kommer inte fungera att ett foretag endast
kommunicerar ut en forvidntad och dnskvird foretagskultur for att kunna locka den unga

generationen, utan det behdver genomsyra hela foretaget for att vara trovérdigt.

Tidigare har ménniskan varit tvungen att ta vilket arbete som helst endast for att overleva,
men det dr lange sen nu. Numer &r arbetsgivaren tvungen att anpassa sig efter arbetstagarnas
onskemal for att kunna rekrytera ritt kompetens. Om négra ar fran idag kommer detta inte
anses vara nagot frimmande och lika utmanande. Da ér foretag anpassade efter den aktuella

normen och har utvecklats for att hantera forutsittningarna som rdder. P4 samma sétt som
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foretag behover visa upp sina bésta sidor for att kunna attrahera de bésta medarbetarna,
behover foretag dven kommunicera vad den unga medarbetaren vinner pa att ta anstéllning
hos foretaget for att kunna rekrytera dem. Generation Y ar ute efter att snabbt kunna avancera
och utvecklas och ér radd for att fastna pa en och samma arbetsplats. Genom att visa pa stor
frihet inom anstdllningen och forklara de olika karridrvdgarna kan Generation Y kdnna sig

tryggare och mer manad att borja arbeta {or foretaget.

Eftersom Generation Y inte planerar att stanna mer én ett ar pa en och samma arbetsplats ar
frdgan om foretag over huvud taget borde satsa pa att forsoka behélla personal eller om de
istillet borde satsa mer pa att fa ut s& mycket som mojligt under den tid medarbetaren ar kvar
och se till att inskolning av ny personal gar s& fort som mojligt. Helt enkelt dndra rutinerna

for att arbetet ska vara anpassat efter att det stindigt &r ny personal som ska utfora det.

Tidigare har medarbetare belonats for att de har jobbat manga ar hos en och samma
arbetsgivare. En typisk och klassisk sadan beloning har till exempel varit att medarbetaren
efter ett visst antal ir far en guldklocka. En forutbestimd 16ne6kning med jimna &rs
mellanrum &r en annan typ av sadan beloning. I och med att Generation Y oftast inte ens har
planer pa att stanna kvar hos samma arbetsgivare mer @n ett ar kommer de gamla
beloningssystemen fullsténdigt att fordndras. Det gar inte langre att belona de som jobbar
kvar ldnge eftersom ytterst fa kommer att gora det, och dessutom kommer det inte heller ses
som ngot att belona. Jag anser att beloningssystem allt mer kommer att riktas mot

prestationsbaserade beloningar dér de som gor bést jobb belonas mest.

Generation Y kommer inte bara att vara vanliga medarbetare, utan kommer dven att arbeta
som chef, VD och vara édgare. Detta innebdr att de med inflytelse och makt i féretag kommer
att ha samma typ av vérderingar och syn pé livet som sina medarbetare. Jag anser att detta
kommer att innebdra att foretag kommer att vara uppbyggda sd som Generation Y onskar i
framtiden, med mycket flexibilitet, meningsfulla arbetsuppgifter, mycket stod fran cheferna
och avslappnade arbetsmiljoer. Det dr endast nu nér det sker ett generationsskifte som
foretagen behover anpassa sig och ga frén att ha Generation X som medarbetare, till att ha
Generation Y. Och detta &r inte heller ndgot som sker 6ver en natt. Enligt definitionen att

Generation Y ar de som ar fodda 1980-1999, innebér ju inte det att de som ar fodda under
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tidigt 80-tal har samma virderingar och synsitt som de som dr fodda under sent 90-tal.
Virlden, och ménniskors syn pa den, fordndras stdndigt. Vilket innebér att medarbetarna
alltid kommer att ha olika asikter om vad som &r en bra arbetsplats, oavsett i vilken
generation vi befinner oss. Jag anser att det oavsett bransch kommer att vara viktigt for
foretag att fundera 6ver employer branding och hur de behdver anpassa sig efter

generationernas krav och syn pé varlden.

5.1 Rekommendation till fortsatt forskning

Employer branding &r ett vildigt brett omrade da det ingdr sa manga olika delar i det. Det &r
dessutom fortfarande ett relativt outforskat omrade, och inte minst en oanvind
foretagsstrategi bland ménga organisationer. Jag tror att det till viss del kan bero pa just det
faktum att det ingér s manga olika delar i amnet att det for manga kan kénnas odvervinneligt
och onddigt komplicerat. Jag &r dven intresserad av @mnen kring hur organisationer kan
arbeta effektivare, bada vad géller tid, pengar, resurser och personal, samtidigt som man
arbetar med employer branding. Jag anser darfor att det skulle vara intressant att ta reda pa
hur man effektivast jobbar med employer branding och helt enkelt koka ner ett till synes stort
och brett dmne, till nagot hanterbart som dessutom gor organisationen effektivare pa alla

fronter.

Jag anser dven att det skulle vara intressant att géra samma undersékning med hjélp av en
enkdtundersokning istillet for en litteraturstudie. Respondenterna skulle d vara medarbetare
fran bada generationerna for att jamfora deras svar och se om de sjilva uppfattar de skillnader

som jag i denna litteraturstudie har gjort.

I och med att den yngre generationen girna byter arbetsplats ofta behover arbetsgivare tinka
om vad géller att skola sin personal. Man kan inte ldngre i samma utstrackning satsa tid och
pengar pa att skola medarbetarna eftersom de oavsett kommer att soka sig vidare till andra

foretag inom nagra ar och da ta med sig den nyinldrda kunskapen till eventuella konkurrenter.
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Jag tycker dirfor att det skulle vara intressant att ta reda pd hur foretag bor tdnka kring

skolning och att pa plats 6ka medarbetarnas kunskap.

En stor del i att det &r Generation Y som dr dagens arbetskraft 4r hur man bast leder den
generationen. Hur far man individer frén Generation Y att tillsammans med ledaren styra
verksamheten mot onskvédrda mal? I denna studie har jag tagit upp en del om motivation, men

jag anser att det skulle vara intressant att studera ledarskapet ytterligare.
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