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Sammanfattning 

Det första steget, i en produktiv kompetensförsörjning, är att attrahera arbetskraften. För att 
lyckas med detta är det fördelaktigt om en organisation bearbetar sitt arbetsgivarvarumärke. 
Detta arbetsgivarvarumärke ger ett löfte om upplevelsen av anställningen till potentiella 
kandidater. Syftet med detta examensarbete är att undersöka hur sex olika 
civilingenjörsstudenter uppfattar attraktionskraft och vilka faktorer som är betydelsefulla. En 
organisation valdes ut, där civilingenjörer tillhör målgruppen, och där attraktivitet studerades 
från tre rekryterares perspektiv. Examensarbetet genomfördes med en kvalitativ metod samt 
med en hermeneutisk och abduktiv ansats. Det insamlade materialet tolkades därefter tematiskt 
och kodades företrädesvis med en data-driven kodning. Examensarbetets resultat visar att det 
finns ett antal faktorer som har betydelse för attraktionskraften hos ett företag. De faktorer som 

ökar attraktiviteten enligt de intervjuade civilingenjörsstudenterna är: Varumärke, Image och 
Arbets- och företagsprofil. Företagets miljö bedömdes vara viktigt men inte avgörande. Den 
faktor som inte var viktig för attraktiviteten var Kompensation, i form av ekonomisk 
ersättning. Resultatet visar också att det finns skillnader mellan studenternas och rekryterarnas 
uppfattning av attraktivitet gällande faktorer såsom arbetsprofil och image. Ett antal 
utvecklingsområden hos företagets arbete med att attrahera ny arbetskraft presenteras, till 
exempel: exponering av varumärke och hantering av image och företagsrykte.  

Nyckelord: employer branding, attraktivitet, civilingenjörsstudenter, rekryterare 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 
 

Abstract 

Attracting a talented workforce is the key element of keeping the supply of skills as efficient as 
possible. To succeed in this effort an organization should work actively with its employer 
brand. The purpose of this bachelor thesis is to investigate how six different civil engineering 
students perceives attractiveness and which factors are of greatest importance. An organization 
was selected and attractiveness is studied from the perspective of three recruiters. The study 
was conducted with a qualitative method and with a hermeneutic and abductive approach – 
the collected data was then interpreted thematically. The results of the study show that there 
are a number of factors that are important for the attractiveness of an organisation. The factors 
that increased the perceived attractiveness according to the students were: Brand, Image and 
Work and Company profile. The company’s environment was considered important but not 

crucial. Financial compensation was not important for the attractiveness. The results also show 
that there are differences between the students and the recruiters’ perceptions of attractiveness, 
regarding factors such as work profile and image. Development areas in the company’s work 
with attracting talented workforce are presented, such as: brand exposure and management of 
image.  

Keywords: employer branding, attractiveness, civil engineering students, recruiters 
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Inledning 
Människan är organisationens viktigaste resurs. Lindmark och Önnevik (2011) menar att detta 
uttryck innebär att alla typer av organisationer är beroende av sin personal, främst 
tjänsteföretagen. Enligt Dyhre och Parment (2013) består tjänsteföretagens värde till 80% av 
dess medarbetare, vilka ibland benämns som ”humankapital”. Detta betyder att dessa företag 
har ett behov av att rekrytera nya medarbetare och behålla den befintliga personalen. Ulrich 
och Brockband (2007) benämner humankapitalet som en term som utvecklats till ett 
samlingsnamn för allting som har med medarbetare att göra. Ett kapital är inom näringslivet, en 
vedertagen beteckning för företagets huvudsakliga tillgång.  

Davenport (1999) beskriver hur uppfattningen om personalen förändrades i slutet av 1990-talet 
och företagen insåg att personalen antingen kunde representera vinst eller förlust. De ansågs 
vara en nödvändig och betydelsefull del av företagets finansiella resultat och fortsatta utveckling 

(Davenport, 1999). Medarbetare benämndes som tillgångar, eller investerare – en arbetare 
agerar som en investerare av sitt humankapital. Vid investeringar på aktiemarknaden placeras 
kapitalet där det får högst avkastning. Precis så agerar en medarbetare som placerar sitt 
humankapital hos den arbetsgivare som ger högst avkastning (Davenport, 1999). På ett 
liknande sätt beskriver Ulrich och Brockband (2007) hur en HR-funktion blir humankapitalets 
förvaltare. Det är HR-funktionens centrala uppgift att utveckla humankapitalet och ständigt 
uppgradera medarbetarens kompetenser. Samtidigt innebär detta en kompetensförsörjning av 
andra slag. Den befintliga kompetensen måste stärkas parallellt med att ny kompetens 
rekryteras.  

Med denna definition kan humankapitalet vara den viktigaste resursen – men det kan också 
vara den dyraste. Lindelöw (2016) skildrar hur personalen i många branscher står för den högsta 
kostnaden. Med anledning av detta blir det tydligt att medarbetare måste fylla de 

kompetensbehov som finns, för att organisationen ska kunna nå sina mål. Misslyckas 
kompetensförsörjningen kan inte det som efterfrågas produceras och organisationen drabbas av 
ineffektivitet (Lindelöw, 2016). Utmaningen blir således att hitta metoder, verktyg och 
strategier för att undvika felrekryteringar och avslutade anställningar (Lindelöw, 2016). En 
strategi är att attrahera rätt sökande genom att identifiera rätt målgrupp – vars intresse för 
organisationen är en förutsättning. Med denna strategi kan dyra felrekryteringar undvikas.  

Det första steget i en personalstrategi, eller i ett personalarbete, är enligt Ulfsdotter Eriksson 
(2013) att identifiera organisationens förmåga att attrahera medarbetare. Det är grunden till en 
framgångsrik och effektiv organisation. Precis som personalarbetet har ett kretslopp har 
medarbetaren en livscykel – ett uttryck som summerar alla de aktiviteter som ryms i 
personalarbetet, från att anställa till att avveckla. Denna livscykel består av fyra delar: attrahera, 
behålla, utveckla och avveckla (Ulfsdotter Eriksson, 2013). Detta examensarbete fokuserar på 

den första delen, att attrahera ny arbetskraft. När det gäller att attrahera nya medarbetare så 
menar Wikström och Martin (2012) att organisationskulturen är det grundläggande värdet att 
arbeta med, eftersom det anses lättare att attrahera nya medarbetare om de delar organisationens 
värderingar. Enligt Wikström och Martin (2012) finns det en grundläggande idé om att ett 
stärkt arbetsgivarvarumärke bidrar till att attrahera rätt kompetens, vilket även anses stärka 
möjligheten att bibehålla en tillfredsställd personal.  

En del i arbetet med att attrahera ny arbetskraft är att bearbeta arbetsgivarvarumärket. Lindmark 
och Önnevik (2011) förtydligar hur viktigt det är att framstå som en attraktiv arbetsgivare på 
dagens alltmer konkurrenssatta arbetsmarknad. En strategi för att lyckas med detta arbete är 
Employer branding (Wikström & Martin, 2012). Begreppet Employer branding myntades 
redan år 1996 av forskarna Barrow och Ambler vid London Business School. De definierade 

Employer branding som ”ett paket med funktionella, ekonomiska och psykologiska fördelar 
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som en anställning innebär och som arbetsgivaren identifieras med” (Dyhre & Parment, 2013, 

s.11). Employer branding kan på svenska översättas till arbetsgivarvarumärke – alltså det 
varumärke som arbetsgivaren har och som människor (både potentiella kandidater och 
medarbetare) identifierar arbetsgivaren med. Employer branding kan precis som övrig 
marknadsföring, förstärkas eller försvagas. Vanligtvis associeras Employer branding endast med 
extern marknadsföring – vilka kommunikationskanaler som används för annonsering av lediga 
tjänster och dylikt. Wikström och Martin (2012) beskriver dock hur Employer branding 
behöver förstärkas både externt och internt gentemot redan anställda medarbetare. Att arbeta 
med Employer branding innebär fokus på arbetsgivarvarumärket, utifrån en förväntan att ett 
starkt varumärke, ökar sannolikheten att organisationen uppfattas attraktiv. Högre 
attraktionskraft anses underlätta för organisationer att attrahera personal (Wikström & Martin, 
2012). 

Tidigare forskning 
Efter att Employer branding introducerades år 1996 har konceptet utvecklats till ett vedertaget 
begrepp inom Human resource management (HRM) enligt Backhaus (2016). Konceptet 
innebär att marknadsföringstekniker används och appliceras vid rekrytering och kvarhållande av 
medarbetare. Backhaus (2016) menar att Employer branding definierades som ett HR-koncept 
då möjligheten att attrahera personal genom marknadsföring erbjöds. Precis såsom ett 
produktvarumärke ger ett löfte om produkten till sina kunder, ger ett arbetsgivarvarumärke ett 
löfte om upplevelsen av anställning till potentiella eller anställda medarbetare. Således har alla 
arbetsgivare ett varumärke – det är dock inte alla arbetsgivare som aktivt arbetar med 
varumärket (Backhaus, 2016). Ett arbetsgivarvarumärke kan (likt ett produktvarumärke) vara: 
positivt eller negativt, effektivt eller ineffektivt. Ett varumärke behöver inte ha ett 
känslomässigt värde utan en arbetsgivare kan också sträva efter att implementera ett starkt 
varumärke som karaktäriserar en identitet hos arbetsgivaren. Backhaus (2016) argumenterar 
dock för att ett skifte i varumärkets betydelse har skett på arbetsmarknaden. Numera definieras 
arbetsgivarvarumärket som ett sätt för arbetsgivaren att ”attrahera och behålla personal genom 
att erbjuda en distinkt och högkvalitativ upplevelse som medarbetare uppskattar, upprätthåller 
och känner sig säkra nog att främja” (Backhaus, 2016, s.198).  

Biswas och Suar visar i sin studie från 2016 att det finns ett samband mellan Employer branding 
och företagsprestation. Det går att finna en positiv korrelation mellan Employer branding och 
finansiellt resultat. Studien bygger på en enkätundersökning genomförd vid 209 
företagsförvaltningar i Indien. Resultatet visade att faktorer såsom: förtroende för 
organisationen, belöningar, upplevd organisationsprestige och ledarskap, påverkar Employer 
branding – som i sin tur påverkar det finansiella resultatet (Biswas & Suar, 2016). Individer 
med spetskompetens på arbetsmarknaden ses som en förutsättning för företagens överlevnad – 
men dessa individer är få och konkurrensen om dem är hög. Enligt Biswas och Suar har många 

företag initierat utvecklade strategier för att attrahera, rekrytera och behålla dessa talanger. En 
av dessa strategier är Employer branding, vilket används som ett marknadsföringskoncept 
gentemot potentiella kandidater och redan anställda. Ett arbetsgivarvarumärke utvecklas genom 
att arbeta både strategiskt och operativt med olika faktorer, under hela medarbetarens livscykel 
– från attraktion till avveckling. För att ett arbetsgivarvarumärke ska förstärkas är det 
fördelaktigt om medarbetarens upplevelse av sin anställning förstärks (Biswas & Suar, 2016).   

Attrahera arbetskraft. 
Det finns olika organisationsattribut som är viktiga för studenter när det gäller att gradera 
attraktionskraften hos en arbetsgivare. En kvalitativ studie av Chhabra och Sharma (2014) visar 
att dessa organisationsattribut är: organisationskultur, varumärke och kompensation. Denna 
studie genomfördes vid 32 olika handelshögskolor i Indien där sista-årsstudenterna vid en 

managementutbildning fick delta i en enkät- och intervjustudie. Chhabra och Sharma 
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argumenterar för att det finns en positiv korrelation mellan ett starkt varumärke och 

sannolikheten att individer ansöker om anställning. Detta innebär i praktiken att det finns en 
attraktionskraft hos arbetsgivare som kan graderas. Attraktionskraften hos en arbetsgivare är det 
som avgör hur troligt det är att individer ansöker om anställning. Eftersom rekrytering av 
individer med spetskompetens är en utmaning på dagens arbetsmarknad är arbetsgivares arbete 
med den egna attraktionskraften avgörande (Chhabra & Sharma, 2014). 

Konkurrensen mellan arbetsgivare på arbetsmarknaden har ökat. Verma och Ahmad (2016) 
menar att grunden till detta är bristen på talangfull arbetskraft. För att lösa detta problem har 
konceptet Employer branding utvecklats som en rekryteringsstrategi. Employer branding 
handlar om att marknadsföra kärnan i ett företag så att det engagerar arbetstagarna (Verma & 
Ahmad, 2016). Med andra ord är konceptet ett sätt att skapa en image av arbetsgivaren som 
förmedlar en positiv bild av arbetsgivaren för målgruppen. Verma och Ahmad (2016) 
genomförde en studie om dimensionerna av attraktivitet inom Employer branding – syftet var 

att undersöka vilka dimensioner som uppfattades som viktigast. För att besvara syftet så 
konstruerades en enkät som delades ut till 200 olika fakulteter hos privata läroanstalter i Indien. 
Resultatet avslöjade sex faktorer som representerade dimensionerna av attraktivitet hos 
arbetsgivaren: socialt värde, intressevärde (hur intressant arbetet uppfattas), ekonomiskt värde, 
holistiskt värde, arbetsmiljö och samarbete. Resultatet visade också att den faktorn som 
uppfattades som viktigast var socialt värde. Verma och Ahmad (2016) argumenterar för att detta 
visar att arbetsgivare som vill attrahera talangfull arbetskraft bör fokusera på det sociala värdet 
hos företaget. Denna studie genomfördes dock endast med deltagare som redan var anställda. 
Verma och Ahmad (2016) pekar på att framtida forskning inom området med fördel kan 
behandla potentiella kandidater för anställning.  

Enligt Dabirian, Kietzmann och Diba (2017) har företag alltid intresserat sig för de anställdas 

uppfattning om företaget. Kollektiva åsikter hos medarbetare anses forma lojalitet, engagemang 
och kvarhållande av redan anställda, samt hur företag upplevs av offentligheten – en avgörande 
faktor för dess attraktionskraft. Därmed kan företag påverkas både positivt och negativt av 
medarbetares åsikter om företaget (Dabirian et al. 2017). Under de senaste åren har nya 
teknologier utvecklats som skapar möjligheter för medarbetare att dela sina åsikter och 
erfarenheter med andra genom sociala medier. Vissa medier har skapats endast för denna typ av 
kommunikation – med förhoppningen att lögner som sprids från missnöjda medarbetare ska 
skingras. Ett av dessa medier är ”Glassdoor” där Dabirian et al. (2017) också har grundat sin 
studie. Glassdoor är en webbsida som år 2008 började samla in anonyma data från aktuella och 
före detta medarbetare. Studien inleddes med att tjugo företag, med tillhörande data, valdes ut 
från webbsidans databas. Syftet med detta tillvägagångssätt var att undersöka och förstå vilka 
attribut som medarbetarna fäster avseende vid när de utvärderar ett arbetsgivarvarumärke 
(Dabirian, et al. 2017). Av 38 000 utvärderingar visar resultatet att det finns sju olika attribut 
som medarbetare lägger störst vikt vid när de utvärderar sitt arbete: socialt värde, intresse, 
applikationsvärde, utvecklingsmöjligheter, ekonomiskt värde/kompensation, förvaltning och 
arbetsbalans. Dabirian et al. (2017) menar att det attribut som både attraherar medarbetare och 
leder till att deras lojalitet ökar är socialt värde. I detta attribut ingår organisationskultur och 
andra psykosociala faktorer som värdet av kollegor. Det attribut som vid klagomål kan leda till 
att anställda lämnar ett företag var förvaltning. Det attribut som ansågs betyda minst var 
utvecklingsmöjlighet (Dabirian et al. 2017). Alla dessa sju attribut har dock en betydelse för 
arbetsgivarvarumärket.  

Förståelsen för vad som attraherar talangfulla kandidater förser företag med information till 

rekryterarna menar Alnıaçık, Alnıaçık, Erat, och Akçin, (2014). Trots all forskning som är 
genomförd inom Employer branding som koncept och hur det används, finns det problem i 
dagens globaliserade affärsvärld. Frågan är ifall vi kan använda samma standardiserade verktyg 
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och strategier för att attrahera personal världen över? Alnıaçık et al. (2014) menar att detta inte 

är möjligt. Strategierna inom Employer branding måste anpassas efter den samhällskultur där 

företaget verkar. Alnıaçık et al. genomförde 2014 en studie där denna hypotes testades. En 
kvantitativ metod användes för att undersöka 300 universitetsstudenter i Turkiet och Lettland. 
Syftet med studien var att identifiera skillnader mellan dimensionerna hos arbetsgivares 
attraktivitet i de två olika kulturerna. Resultatet visade att attraktiviteten hos arbetsgivaren 

överlag var viktigare hos studenterna i Turkiet än i Lettland (Alnıaçık et al. 2014). Turkiska 
studenter ansåg i större utsträckning att följande faktorer var viktigast: arbetsgivarens 
medmänsklighet och möjlighet att lära andra. Kompensation och karriärmöjligheter var 
faktorer med de lägsta genomsnittliga skillnaderna mellan lettiska och turkiska studenter 

(Alnıaçık et al. 2014). Utifrån detta resultat dras slutsatsen att det finns signifikanta skillnader 
mellan olika kulturer – vilket påverkar hur strategierna inom Employer branding med fördel 

används. Alnıaçık et al. (2014) menar att företagets strategiska arbete med att attrahera 

talangfulla kandidater är beroende av den samhällskultur eller de nationaliteter som företaget 
vill attrahera. Arbetsgivarvarumärket eller arbetsgivarattraktivitet är inte ett universellt koncept. 
Därför blir en undersökning av målgruppen en viktig del av företagets arbete med Employer 

branding (Alnıaçık et al. 2014).  

Arbetet med att attrahera och behålla personal har aldrig varit viktigare än idag menar Al 
Badawy, Fahmy och Magdy (2015), eftersom konkurrensen om kandidater med 
spetskompetens är hård på arbetsmarknaden. För att lyckas med att attrahera rätt kompetens 
handlar det om att skapa en ”person-organisation fit” (Al Badawy et al. 2015). Detta innebär 
att individen passar in i organisationen, samtidigt som organisationen passar för individen. För 
att uppnå detta är det viktigt att både den interna och externa marknadsföringen av 
arbetsgivarvarumärket tydligt kommunicerar värderingar och organisationskultur (Al Badawy et 
al. 2015). Tidigare var det brukligt att attrahera och behålla personal genom stora 

kompensationspaket som incitament. Det har dock visat sig vara en faktor som inte har stor 
betydelse för kandidater med spetskompetens (Al Badawy et al. 2015). Employer branding har 
introducerats som en metod för att stärka arbetet med att attrahera och behålla personal genom 
att ge ett löfte om anställningen som är överlägset konkurrenternas (Al Badawy et al. 2015).  

Starineca genomförde en studie år 2015 om Employer branding vid rekrytering och menar att 
konceptet påverkar organisationens attraktionskraft hos talangfulla kandidater. Syftet med 
studien var att undersöka hur Employer branding uttrycks av organisationer inom den 
offentliga verksamheten i Lettland. Enligt Starineca kan Employer branding beskrivas som: 
information en arbetsgivare uttrycker utåt, och kan som strategi brytas upp i flera kategorier 
(Starineca, 2015). Resultatet visade att av 30 organisationer var det endast två som publicerade 
en tydlig beskrivning av sin organisation på en webbplats eller hemsida. De lägsta resultaten 

uppvisades i kategorierna: visioner, operationella principer och utmaningar, där antalet 
organisationer som publicerade information angående dessa faktorer, inte översteg 10% 
(Starineca, 2015). För att lyckas med att bedriva marknadsföring behöver det finnas någon typ 
av kanal där marknadsföring eller kommunikation sker. I Starinecas studie undersöktes en av 
dessa kanaler (webbplats/hemsida) och resultatet visar att kommunikationen är bristfällig. I linje 
med detta resultat argumenterar Starineca (2015) för att det är fördelaktigt om den offentliga 
verksamheten i Lettland arbetar aktivt med sitt arbetsgivarvarumärke för att stärka sin position 
på arbetsmarknaden. Särskilt med tanke på att den yngre generationen av talangfulla kandidater 
är aktiva internetanvändare (Starineca, 2015).  

Problemdiskussion 
Likt Davenport (1999) beskriver kan en arbetstagare likställas med en investerare som investerar 
sitt kapital där avkastningen förväntas vara högst. Därmed växer en frågeställning fram om vad 

som påverkar arbetstagaren vid valet av arbetsgivare. Vilka faktorer bidrar till att avkastningen 
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förväntas vara hög eller låg? Lindmark och Önnevik (2011) menar att dagens arbetsmarknad är 

av sådan natur att konkurrensen inte bara gäller kunder utan också kompetens. Med andra ord 
blir det viktigt för företagen att framstå som attraktiva arbetsgivare – i syfte att attrahera 
kandidater. Tidigare studier av bland andra Chhabra och Sharma (2014) visar att det finns vissa 
faktorer som kan öka attraktiviteten och bidra till ett förstärkt arbetsgivarvarumärke. Ovan 
nämnda studier inom området har ett liknande resultat (se avsnitt Tidigare forskning) – 
Employer branding med tillhörande koncept och strategier framstår som väl utforskade.  

Problem uppstår dock vid en analys av Alnıaçıks et al. (2014) resultat. Det visar att Employer 
branding som koncept är betingat av den samhällskultur där organisationen är verksam. I den 
alltmer globaliserade affärsvärlden går det alltså inte att använda sig av standardiserade verktyg 
och metoder för att öka attraktiviteten hos en arbetsgivare. Konceptet blir istället styrt av de 
normer och värderingar som existerar i samhället. De talangfulla kandidater som finns på den 

ena arbetsmarknaden har inte samma uppfattning som de kandidater som finns på en annan. 
Detta examensarbete kommer att fokusera på den svenska arbetsmarknaden och de faktorer 
som är betydande för svenska studenter när dessa ska välja arbetsgivare.  

En grupp studenter vid ett civilingenjörsprogram vid Luleå tekniska universitet har valts ut. 
Dessa studenter antas i framtiden besitta en kompetens som efterfrågas på den svenska 
arbetsmarknaden. En rapport från Sveriges akademikers centralorganisation (2016) visar till 
exempel att det kommer vara låg konkurrens om jobben för ingenjörer år 2021. De som 
påverkas av konkurrens är företag i behov av kandidater med denna typ av kompentens. Med 
denna bakgrund blir det intressant att undersöka en grupp av individer med spetskompetens 
och ett företag som efterfrågar denna spetskompetens. Företaget som undersöks i detta 
examensarbete är Gestamp HardTech AB, beläget i Luleå. Företaget har ett affärsområde, R & 
D TechCenter, där ett 60-tal ingenjörer arbetar med forskning, produktutveckling, CAD och 

beräkning. Av SACO:s rapport går det att utläsa att arbetsmarknaden numera är mer 
fördelaktig för kandidater med spetskompetens snarare än för företagen (Sveriges akademikers 
centralorganisation, 2016). Det är därmed intressant att undersöka hur detta företag arbetar 
med sin attraktionskraft utifrån målgruppen, samt undersöka vilka utvecklingsområden som 
finns hos företaget.  

Syfte 
Examensarbetets syfte är att ge organisationen förslag på utvecklingsområden genom en 
jämförelse mellan studenternas preferenser och organisationens uppfattningar.  

Frågeställningar 
1. Vilka faktorer ökar arbetsgivarens attraktionskraft enligt studenter vid ett svenskt 

civilingenjörsprogram? 

2. Vilka likheter och skillnader finns det mellan den undersökta organisationens 
uppfattning om attraktionskraft i förhållande till de undersökta studenternas uppfattning 
om attraktionskraft?  

3. Hur arbetar den undersökta organisationen med Employer branding för att attrahera ny 
arbetskraft och vilka delar av detta arbete behöver utvecklas i förhållande till 
målgruppen?  

Avgränsning 
Examensarbetet avgränsas till att endast fokusera på en av de tre aspekterna i medarbetarens 
livscykel – attrahera ny arbetskraft. Denna avgränsning görs med hänsyn till examensarbetets 
omfattning. Examensarbetet avgränsas även till att endast undersöka en grupp av studenter vid 
ett civilingenjörsprogram vid Luleå tekniska universitet samt ett enskilt företag som är 
verksamma på aktuell arbetsmarknad och i behov av den specifika kompetensen.   
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Gestamp HardTech 
Gestamp HardTech AB (härefter kallad HardTech) ägs av koncernen Gestamp Automoción 
vars medarbetare finns placerade i 25 länder världen över. Med 37 000 anställda är koncernen 
en av väldens största underleverantörer till fordonsindustrin. Gestamp Automoción är en spansk 
koncern som vuxit genom förvärv och nyetableringar. Idag finns produktionsanläggningar och 
utvecklingscenter i större delen av världen. Koncernen har en hemsida med information om 
koncernens historia, verksamma orter, visioner samt finansiell information. 
(http://www.gestamp.com). HardTech i Luleå har ingen egen hemsida men finns presenterad 
på koncernens hemsida.  

HardTech, beläget i Luleå, fungerar som ett kompetenscentrum för koncernens presshärdning. 
HardTech har uppfunnit och utvecklat den presshärdningsteknik som blivit världskänd inom 
bilindustrin då effekterna av tekniken varit: förbättrad krocksäkerhet, reducerad vikt och 

förbättrad stabilitet (se bilaga 3). HardTechs utvecklingscenter i Luleå har omkring 500 
medarbetare och utgör bolagets garanti för att fortsättningsvis lyckas behålla positionen som 
världsledande inom denna teknik. HardTech har sina rötter i Norrbotten Järnverk AB, 
sedermera Svenskt Stål AB (SSAB).  

Teknisk innovation är affärsidén – detta är nyckeln till Gestamps framgång och en grundpelare 
för dess framtid. Eftersom koncernen är internationell och medarbete återfinns runt om i 
världen, så kännetecknas företagskulturen av en snabb tillväxt och en geografisk spridning. 
Därmed finns även en global uppträdandekod/Code of Conduct upprättad. Detta dokument 
används för att integrera olika kulturer till visioner och normer som fungerar för alla.  
Ledningen för HardTech i Luleå består av 30 tjänstemän i olika befattningar. Där ingår 
funktioner såsom HR. Ledningen knyter samman de tre olika affärsområdena, Produktion, 
Verktyg och R & D TechCenter. Detta examensarbete fokuserar på det tredje affärsområdet 

(härefter kallat R & D Tech) där ett 60-tal civilingenjörer arbetar med forskning, 
produktutveckling, CAD och beräkning (se bilaga 3).   

Metod 
Pilotstudie 
Pilotstudien genomfördes dels med syftet att kvalitetsvärdera en intervjuguide, dels för att 
undersöka vilka faktorer som är viktiga för en student vid valet av arbetsgivare. Ett strategiskt 
urval gjordes där en student vid Luleå tekniska universitet valdes ut. Genom en kvalitativ och 
hermeneutiskt abduktiv ansats tolkades data tematiskt (Howitt, 2013). Resultatet av 
pilotstudien visade att det fanns vissa faktorer som hade större betydelse än andra gällande 
attraktiviteten hos en arbetsgivare. Karriärutveckling hade störst betydelse vid både ansökan 
och kvarvarande anställning. Faktorer rörande kompensation ansågs inte vara lika viktiga som 

arbetsmiljö, så länge kompensationen var skälig i förhållande till arbetsinsatsen. Företagets 
image och hur medarbetare pratade om sin arbetsgivare var viktiga faktorer vid ansökan. 
Pilotstudiens resultat användes som en riktlinje för huvudstudiens utförande. Pilotstudiens 
resultat visade dock att intervjuguiden behövde revideras inför examensarbete på primärt 
punkterna utformning och placering av frågor.  

Metodval 
För att besvara examensarbetets syfte och frågeställningar bedömdes detta kräva omfattande och 
riklig data. Valet av metod föll på en kvalitativ metod (Howitt, 2013). Den kvalitativa metoden 
lämpar sig när syftet med en studie är att skapa förståelse för innebörd (Langemar, 2008). 
Utgångspunkten i detta metodval var att undersöka upplevelsen av Employer branding. 
Därmed genomfördes examensarbetet med en hermeneutisk ansats, där en djupare förståelse för 
denna upplevelse söktes (Howitt, 2013). En hermeneutisk ansats kan beskrivas som ett försök 

att uppnå förståelse, till skillnad från att förklara olika företeelser (Langemar, 2008). Detta 

http://www.gestamp.com/
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examensarbete fokuserar på betydelsen av dessa företeelser. Tidigare forskning om Employer 

branding i form av vetenskapliga artiklar har inhämtats från databasen EBSCOhost; PsycINFO 
där sökord såsom: ”employer branding” och ”employer attractiveness” använts. Under 
examensarbetet har en växelverkan skett mellan insamlandet av material och tolkning (Howitt, 
2013). Därmed har studien genomförts med en abduktiv ansats. Ett mer teorigenererande 
angreppssätt är passande med den kvalitativa metoden, då validiteten delvis är beroende av 
öppenhet och förutsättningslöshet (Langemar, 2008). I allmänhet är den kvalitativa 
forskningsprocessen inte lika linjär som en kvantitativ, och i detta examensarbete har olika faser 
pågått parallellt. Mönster i teorin kan uppdagas genom denna växling mellan induktion och 
deduktion (Langemar, 2008). 

Urval  
Eftersom examensarbetets syfte var att undersöka en specifik organisation och de individer som 

skulle kunna vara bra att anställa i den organisationen, valdes följande grupper ut: 
representanter för organisationen och studenter med utbildning som passar organisationen. 
Därmed genomfördes ett strategiskt urval med hänsyn till de specifika frågeställningar som 
examensarbetet innehar (Howitt, 2013). Den grupp av studenter som deltog (härefter kallad 
Grupp 1) var sex civilingenjörer med inriktningar som: Materialteknik, Teknisk Design och 
Maskinteknik. Urvalet företrädde de faktorer som ansågs relevanta för examensarbetets syfte 
(Langemar, 2008). Urvalet för Grupp 1 gjordes främst med ett tillgänglighetsurval som enligt 
Langemar (2008) innebär att deltagare som representerar vald population förmedlar vidare 
kontakter (snöbollsurval). Den grupp av rekryterare som deltog (härefter kallad Grupp 2) 
bestod av tre personer som arbetade vid företaget HardTech i Luleå med olika befattningar 
såsom: avdelningschef, HR-medarbetare och teamledare.  

Totalt bestod urvalet till detta examensarbete av nio deltagare i 20-50 års ålder varav två 

kvinnor och sju män.  

Insamlingsmetod  
Insamlingen av data skedde med semi-strukturerade intervjuer (Howitt, 2013). Metoden valdes 
med hänsyn till att intervjupersonernas upplevelser och åsikter undersöktes. En intervjuguide 
formulerades med hänsyn till syfte och forskningsfrågor och en semi-struktur bedömdes vara 
lämpligt (Langemar, 2008). En semi-strukturerad intervju möjliggör för intervjupersonerna att 
fritt beskriva och berätta om enskilda perspektiv (Flick, 2014). Intervjuguiden som blivit 
reviderad efter pilotstudiens genomförande, formulerades med öppna frågor samt följdfrågor. 
Dessa följdfrågor användes med en stängd frågestruktur (ja-och-nej frågor) för att lättare kunna 
klargöra intervjupersonens åsikter – samt säkerställa att intervjuledaren uppfattat svaren korrekt 
(Flick, 2014). Detta tillvägagångssätt användes för att skapa ett förtroendegivande klimat under 
intervjun (Flick, 2014). Eftersom examensarbetet fokuseras på två olika grupperingar 

(Studenter och Rekryterare) så har två intervjuguider använts. Dessa guider har samma struktur 
men skiljer sig något i frågorna då olika undersökningsområden fanns för de olika grupperna (se 
bilaga 1 och 2). Intervjuguiderna fanns tillgängliga för alla intervjupersoner innan deras 
deltagande, två intervjupersoner utnyttjade detta. 

Intervjuerna skedde individuellt och bokades upp efter intervjupersonernas tillgänglighet. 
Respektive intervju tog cirka 45 minuter att utföra och spelades in med en mobiltelefon. 
Användandet av en ljudinspelning underlättade genomförandet då tid disponerades till att 
lyssna, ställa relevanta frågor och anteckna notiser till skillnad från att anteckna 
intervjupersonernas fullständiga svar (Flick, 2014). Intervjuerna med Grupp 1 skedde på Luleå 
tekniska universitet där ett enskilt grupprum bokats för alla intervjutillfällen. Detta antogs 
medföra att intervjupersonerna kände sig mer avslappnade då lokalen överlag var välbekant. 
Det fanns inga större risker för avbrott eller andra störningsmoment då en bokning skett. En 
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intervju skedde via programmet Skype1 då denna intervjuperson befann sig på annan ort vid 

intervjutillfället. Intervjuerna med Grupp 2 skedde vid respektives arbetsplats på HardTech i 
Luleå. Valet av intervjuplats till Grupp 2 grundades främst på tillgängligheten och 
bekvämligheten för intervjupersonerna. Vid en av intervjuerna för Grupp 2 skedde ett avbrott 
där intervjupersonen söktes av en kollega. Avbrottet varade i en minut och intervjun kunde 
sedan genomföras utan ytterligare störande moment.  

Bearbetning och analys av data 
När det empiriska materialet samlats in genomfördes en transkription med en ortografisk stil 
(sekreterarstilen). Detta innebar att endast de talade orden beaktades (Howitt, 2013). Det som 
transkriberades var vad som sagts under intervjun och inte hur det sagts. I de flesta studier som 
använder sig av en tematisk analys, där element bakom orden studeras, är det inte nödvändigt 
att en mer detaljerad transkribering sker (Flick, 2014). De fullständiga transkriptionerna skrevs 

ut och lästes igenom upprepade gånger. En sista kontroll gentemot det inspelade materialet 
genomfördes för att säkerställa att ingenting gått förlorat i processen inför tolkningen samt för 
att öka bekantskapen med materialet (Flick, 2014).  

Inför valet av tolkningsmetod användes Flicks (2014) checklista med följande faktorer: 
forskningsfrågan, proceduren vid insamlingen samt forskarens förmåga. En tematisk analys 
valdes som tolkningsmetod efter genomgång av checklistan. Denna metod används för att 
identifiera, analysera och rapportera mönster i materialet. Det anses lämpligt att använda sig av 
detta för att organisera och beskriva materialet (Flick, 2014). De teman som valdes ut i detta 
material var relevanta nyckelaspekter som upprepades under intervjun. Dessa teman var: 
Arbets- och Företagsprofil, Kompensation, Image och Varumärke samt Miljö. Den tematiska 
analysen har i sin karaktär delvis varit induktiv då teman kodats utifrån data och delvis deduktiv 
dvs. utifrån teorier i tidigare forskning (Flick, 2014). Nyckelaspekter i materialet ströks under, 

sorterades och kodades. I detta examensarbete har detta skett aktivt och genomförts med en 
växelverkan mellan datadriven kodning och teoridriven kodning (Flick, 2014). De teman som 
formulerats genom en datadriven kodning var: Arbets- och Företagsprofil, Image och 
Varumärke, samt Miljö. Det tema som formulerats genom en teoridriven kodning var: 
Kompensation.   

Kvalitetsvärdering 
Intervjuguiden var vid pilotstudien baserad på dels Howitts (2013) beskrivningar om intervjuer 
– och dels på Flick (2014) instruktioner för ett lyckat genomförande. Vid genomförandet av 
pilotstudien observerades ett flertal misstag i formulerandet av intervjuguiden. Dessa 
tillkortakommanden har korrigerats, därmed har intervjuguiden utvecklats. En pilottestad 
intervjuguide medför flera positiva aspekter: de frågor som var irrelevanta för syftet eller som på 
ett eller annat sätt inte bedömdes som tillräckliga har omstrukturerats eller sorterats bort. 

Intervjuguiden ses som grunden till en studie (Howitt, 2013) och är därför en av de viktigaste 
pelarna inom kvalitativa studier. Denna reviderade intervjuguide följer även en checklista för 
semi-strukturerade intervjuer enligt Flick (2014). Denna checklista innebär att intervjuguiden 
ska uppfylla ett antal kriterier för att bedömas som acceptabel. Dessa kriterier var bland andra: 
hur frågorna ställs och i vilken ordning de ställs. 

I detta examensarbete deltog nio personer vilket kan ha bidragit till ett antal negativa 
konsekvenser. Dels gjorde antalet intervjupersoner att de två grupperna var ojämnt fördelade 
samt att antalet borde ha varit större för att medge säkra tolkningar. Det är inte möjligt att 
generalisera resultatet av detta examensarbete – en svårighet som uppkommer i kvalitativa 
studier (Howitt, 2013). Resultatet kan dock generaliseras till den grad att det kan sägas vara 
sant för vissa typer av grupper under särskilda omständigheter. Det undersökta företaget kan 

                                                           
1 Skype är ett företag verksamt inom internetbaserad kommunikation. Sedan 2011 ägs företaget av Microsoft. 
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under liknande förutsättningar använda resultatet som en riktlinje för vilka faktorer som kan 

vara viktiga för civilingenjörsstudenter. Under rekryteringsprocessen upptäcktes tidigt en 
mängd svårigheter, bl.a. tidpunkten var ett hinder. De flesta i urvalsgruppen avböjde att delta 
på grund av egna examinationer i kurser som avslutades under denna tidsperiod. En av 
intervjupersonerna var bortrest och därför genomfördes intervjun med hjälp av programmet 
Skype. Kvalitén på den intervjun blev därför aningen sämre men bedömdes ändå vara 
tillräckligt djupgående och nyanserad för att tas med. Jag blev bekant med materialet under hela 
examensarbetet – från upprättandet av intervjuguide och genomförande av intervju till 
transkription och analys. Excerpt från intervjuerna infogades i resultaten för att belysa vissa 
argument eller tydliggöra ett tema. För att undvika misstag har intervjuerna skrivits ut och 
genomlyssnats flertalet gånger.  

Examensarbetet har genomförts med en abduktiv ansats då tolkningen av materialet har skett 
med en växelverkan mellan empiri och tidigare forskningsresultat. Även om examensarbetet 

inte har genomförts rent induktivt bör det dock poängteras att det har funnits en förförståelse 
hos mig, som kan ha påverkat bearbetningen och tolkningen av materialet. Förförståelsen 
består i mina tidigare erfarenheter inom ämnet såsom tidigare forskningshypoteser, egna 
examinationsuppgifter som behandlar ämnet, samt arbete med rekrytering. Jag har även icke-
vetenskapliga erfarenheter av ämnet såsom gästföreläsningar och workshops där området 
Employer branding och attraktivitet behandlades. Jag har dock försökt att undvika påverkan av 
min förförståelse på analysen under hela processen.  

Etiska överväganden 
Vetenskapsrådets (u.å.) fyra forskningsetiska principer har legat till grund för detta 
examensarbete: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och 
nyttjandekravet.  

Före intervjuerna fick intervjupersoner ett dokument med en presentation av examensarbetet 
och dess syfte samt frågeställningar. Där fanns även en översikt över de forskningsetiska 
principerna med betoning på frivillighet och anonymitet samt mina kontaktuppgifter. Vid 
intervjutillfället blev varje intervjuperson informerad om syftet med intervjun samt tillfrågad 
om denne ville läsa igenom en transkription av materialet innan en analys påbörjas. Ingen av 
intervjupersonerna valde att läsa igenom den transkriberade intervjun. Ålder, studieämne och 
arbetsbefattning är presenterade med samtycke från intervjupersonerna. Organisationen där 
intervjupersonerna ur Grupp 2 arbetar har blivit presenterad med samtycke från dess ledning. 
Denna typ av information ansågs vara relevant för examensarbetets syfte. Personlig eller känslig 
information har utelämnats. Intervjumaterialet har nyttjats endast till examensarbetet och dess 
syfte och har efter analys, kodning och rapportering, förstörts.  

 

Resultat och Analys 
Detta examensarbete fokuserar på attraktionskraft enligt de två gruppernas perspektiv. 
Resultatet redovisas sammanställt för båda grupper varav ena gruppen består av sex 
civilingenjörsstudenter, och andra består av tre rekryterare vid HardTech i Luleå. Resultatet är 
sammanställt utifrån följande teman som identifierats i det empiriska materialet: Arbets- och 
Företagsprofil, Kompensation, Image och Varumärke samt Miljö. Dessa teman presenteras 
nedan.  

Arbets- och Företagsprofil 
Arbetsprofilen består av arbetsinnehållet, arbetsuppgifter, befattningsbeskrivning, karriär- och 
utbildningsmöjlighet samt andra värdeskapande möjligheter såsom personlig utveckling. 
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Företagsprofilen består av olika faktorer som företaget identifierar sig själv med och som 

avspeglas i verksamheten. Dessa faktorer är: ideal, målsättningar och värderingar.  

De intervjuade civilingenjörsstudenterna menade att arbetets innehåll var en avgörande faktor 
för att arbetet ska uppfattas som intressant och attraherande. Det framkom att det ansågs vara 
viktigt att arbetsprofilen överensstämmer med målgruppens intressen. En av de intervjuade 
studenterna uttryckte att det var viktigt att det fanns ”ett intresse, ett driv, och en passion” för 
kommande arbetsuppgifter och för företaget med dess övergripande mål. För samtliga studenter 
var det viktigt att företagsprofilen överensstämmer med de egna värderingarna och således 
bidrar till att en upplevelse av kongruens uppstår. En student menade att det är fördelaktigt om 
det finns ett motiv till det arbetet som ska utföras och sade att ”jag vill inte göra något eller 
skapa något som känns dumt och aldrig kommer användas”. Fortsättningsvis menade studenten 
att det var viktigt att själv tro på produkten som utvecklades och förstå motivet bakom 
produktionen. Samtliga civilingenjörsstudenter relaterade ett intressevärde till upplevelsen av 

själva anställningen. Intressevärdet beskrevs som: hur arbetsuppgifter, anställning och 
arbetsgivaren värderas – som högt i förhållande till lågt.  En student uttryckte sig på följande 
sätt: ”jag måste känna att jag är lycklig, jag måste känna att jag trivs. Även om man skulle tjäna 
jättemycket pengar, så tror jag inte att det hade funkat i längden”. Verma och Ahmad (2016) 
beskriver i sin studie hur intressevärdet är en av de dimensioner som är viktiga för attraktionen. 
I detta resultat framkommer även vikten av intressevärdet hos arbetets innehåll. Om 
arbetsprofilen värderas högt så ökar intressevärdet – vilket överensstämmer med resultatet i 
studien av Verma och Ahmad (2016).  

Av samtliga intervjuade rekryterare beskrevs en attraktiv arbetsprofil innehålla: intressanta och 
spännande arbetsuppgifter. Företagsprofilen beskrevs som företagets karaktäristika som kunde 
uppfattas som attraktiva av kandidater. Dessa aspekter var exempelvis: företagets 

internationalitet, företagets världsledande teknik och möjligheten till resor i arbetet. 
Rekryterarna menade att dessa aspekter var viktiga att betona för att öka företagsprofilens 
attraktivitet. Alla tre rekryterare ansåg att arbetsprofilen var den viktigaste faktorn att 
marknadsföra. En av dem ansåg att hela rekryteringsprocessen var beroende av arbetsprofilen, 
eftersom att det var denna som avgjorde ifall rekryteringen genomfördes externt eller internt. 
Denna rekryterare berättade vidare att sociala medier såsom Facebook och LinkedIn, används 
för att nå kandidater som vanligtvis inte söker nya tjänster. I dessa fall ansågs arbetsprofilen vara 
den mest betydelsefulla faktorn. En annan rekryterare menade att det viktigaste incitamentet 
för kandidater vid valet av arbetsgivare var de olika delarna som utgjorde befattningen. Dessa 
delar var exempelvis: arbetsuppgifter, karriär- och befordringsmöjligheter samt målsättning. 
Både arbets- och företagsprofilen påverkade attraktiviteten och användes som viktiga 
incitament vid marknadsföringen av en tjänst:  

Det beror på vad det är för befattning ... det är ju olika parametrar som spelar in för olika 
befattningar. Spännande arbetsuppgifter och bra arbetstider tror jag. Vi jobbar ju internationellt, 
det kan man ju tycka är spännande. Yngre är ivriga att få resa i jobbet, äldre är kanske inte 
riktigt lika intresserade. Men att få vara med en organisation som är världsledande, som ligger i 
framkant. Men det är ju skillnad om man söker en elektriker eller en forskare.   

Enligt Dabirian et al. (2017) finns det olika attribut hos ett företag som kan öka dess 
attraktivitet. Två av dessa är intresse- och applikationsvärde. Dessa två attribut finns 
huvudsakligen inom arbetsprofilen och är således beroende av befattningen. En rekryterare vid 
företaget menade att arbetsprofilen är det viktigaste att betona och följaktligen den mest 
betydelsefulla faktorn för attraktiviteten. Dabirian et al. (2017) menar däremot att det viktigaste 
för attraktiviteten är det sociala värdet. Detta värde återkommer även som en viktig faktor i 
studien av Verma och Ahmad (2016).  
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En student ansåg att attraktiviteten hos ett företag berodde på ”hur pass stor fascination” denne 

hade över företaget. På liknande sätt uttryckte en annan student att attraktionskraften 
påverkades negativt om intresset för företaget var lågt. Detsamma gällde om intresset, eller 
”entusiasmen”, var låg för arbetsuppgifterna i sig. En annan student menade att det måste finnas 
ett intresse för de framtida arbetsuppgifterna för att denne ska känna sig attraherad av företaget. 
Samt en känsla av delade värderingar, ideal och mål. Det var viktigt att det fanns en likhet 
mellan individen och företaget. Studenten sade att:  

Det måste vara intressant, det är ett starkt krav. Man måste brinna för det. Det måste vara 
spännande och engagerande för att det ska finnas attraktionskraft .... Jobbprofilen ska vara 
intressant men företaget måste också vara genuint intressant. Som anställd så tror jag att man 
måste köpa företagets koncept, alltså man måste dela värderingarna med företaget. Man måste 
genuint gilla sitt företag. Samma mål är viktigt, samma ideal.  

I intervjuerna med civilingenjörsstudenterna framkom denna önskan om att känna likhet med 
företaget och dess profil. Al Badawy et al. (2015) illustrerar hur ett koncept som ”person-
organisation fit” kan attrahera individer med spetskompetens. En person-organisation fit 
innebär att individen passar in i organisationen, men också att organisationen passar för 
individen. För att uppnå detta anses det viktigt att individen delar företagets värderingar och 
ideal (Al Badawy et al., 2015). För att attrahera dessa individer är det nödvändigt att dessa 
värderingar och ideal tydligt marknadsförs.  

För att arbetsprofilen ska uppfattas intressant och attraktiv krävdes det att denna inkluderade 
karriärmöjligheter, enligt alla intervjuade civilingenjörsstudenter. Det var viktigt för företagets 
attraktivitet att det erbjöds möjligheter till alla anställda. En student ansåg att arbetsprofilen blev 
mindre attraktiv om denna inte inkluderade ”möjligheter att utbilda sig vidare internt”. Denne 
ansåg att utbildningar bidrog till att arbetsprofilen kändes mer stimulerande. Alla studenter 

ansåg att varierande och stimulerande arbetsuppgifter var betydande för attraktiviteten. Såväl 
arbetets innehåll som företagets profil ansågs betydelsefullt för attraktionskraften. En student 
menade att:  

Jobbprofilen ska vara intressant. Men också företaget i sig. Man kan ju vara en del av ett större 
kugghjul. T.ex. Google, jobbar du där så kanske du gör något som inte är relevant för hela 
konceptet Google, men man kan ändå känna att det man gör är viktigt ... om man liksom är 
med och bidrar.  

Enligt de intervjuade rekryterarna var ett annat viktigt incitament för potentiella kandidater de 
utvecklingsmöjligheter som företaget erbjuder. Två rekryterare menade att detta var en 
väsentlig del av arbetsprofilen. I sin studie har dock Dabirian et al. (2017) graderat detta attribut 
som den minst betydande faktorn. Utvecklingsmöjligheter är fortfarande en viktig faktor att 
marknadsföra, som tillsammans med exempelvis socialt- och intressevärde kan öka 

attraktiviteten. Enligt denna gradering kan det ifrågasättas hur fördelaktigt det är att 
marknadsföra utvecklingsmöjligheter. En av dessa två rekryterare uttryckte till exempel att 
denne försökte betona utvecklingsmöjligheten för att öka attraktionskraften bland unga 
civilingenjörer – detta var också en stor del av intervjun. Företagets intervjumetoder är 
välutvecklade enligt de intervjuade rekryterarna. En av dessa sade att det största arbetet med att 
väcka ett intresse hos kandidaten sker vid intervjutillfället och störst fokus läggs på vad företaget 
kan erbjuda kandidaten i form av: en spännande arbetsprofil och en världsledande 
företagsprofil.  

För civilingenjörsstudenterna var det viktigt att företagets profil representerade innovation och 
en generell framåtanda. Innovation var ett återkommande begrepp och beskrevs som de 
tekniska nyheter som skapades vid företaget – det skulle finnas en öppenhet för nya idéer hos 
företaget för att det skulle betecknas som innovativt. Detta liknar attributet ”applikationsvärde” 
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som återfinns i resultatet hos Dabirian et al. (2017). För attraktionskraften var det även viktigt 

att det fanns en ”fascination” över vad ett företag gör och hur de utvecklar sin produkt. Två av 
sex studenter menade att om ett företag ska betecknas som innovativt är det fördelaktigt om 
innovation finns inom alla avdelningar och inte bara inom de avdelningar som är relevanta för 
den specifika individen. Detta innebar enligt dessa två studenter att attraktiviteten representeras 
av hur konsekvent företagets profil var. Attraktiviteten påverkas således negativt om det finns 
avdelningar som inte delar den övergripande målsättningen som studenterna attraheras av. 
Samtliga civilingenjörsstudenter ansåg att en internationell företagsprofil var mer attraktiv än en 
nationell profil. Det var också önskvärt att företagsprofilen präglades av expandering och inte 
av stagnation. Två intervjupersoner använde samma uttryck för att beskriva hur denna 
stagnation kunde te sig: ”så här har det alltid varit hos oss, därför så fortsätter vi göra så”. 
Samtliga intervjuade studenter menade att en stagnation hos företaget sänkte attraktionskraften 
avsevärt. En student sade att denne avstår från att söka en tjänst hos ett företag vars profil 

präglas av stagnation.  

Enligt samtliga intervjuade rekryterare var arbetsprofilen det viktigaste att framhålla – vilket 
ofta skedde genom platsannonser. Dessa intervjupersoner berättade att platsannonser var det 
klassiska verktyget vid en rekrytering. En rekryterare sade att företaget ibland tar hjälp av ett 
annat rekryteringsföretag för att sprida annonserna eller för att söka upp intressanta kandidater. 
En rekryterare sade att: ”genomslagskraften för annonserna har blivit större på detta sätt, men 
kandidaterna är oftast desamma”. Denne intervjuperson menade att trots att fler människor 
läser annonserna förblir antalet sökande kandidater oförändrat. Oftast är det först vid 
intervjutillfället som betydande faktorer presenteras eller marknadsförs.  

Kompensation 
Det andra temat som analyseras är Kompensation. Av samtliga intervjupersoner definierades 

kompensation som ekonomisk ersättning. En av de intervjuade rekryterarna menade också att 
andra faktorer såsom kollektivavtal, arbetsmiljö och tjänstepension har möjlighet att betecknas 
som kompensation. Enligt de intervjuade civilingenjörsstudenterna omfattar kompensation 
också vissa typer av förmåner. De förmåner som ansågs öka attraktiviteten var dels de som 
kunde förenkla arbetsutförandet, samt förmåner som kunde förenkla arbetsdagen såsom: flexibla 
arbetstider och möjlighet att arbeta hemifrån.  

I samtliga intervjuer med civilingenjörsstudenter framstod kompensation som den faktor som 
var minst betydande för attraktiviteten hos ett företag, det kunde dock ses som en gratifikation. 
En student ansåg att det var viktigare med uppskattning och erkännande och ansåg att 
befordringsmöjligheter var mer betydande. Detta ligger i linje med det resultat som Verma och 
Ahmad (2016) presenterat. Det sociala värdet av en anställning – såsom uppskattning eller 
erkännande, är mer betydelsefullt än ekonomisk ersättning. En annan civilingenjörsstudent 

menade att förmåner som förenklar vardagen var attraktiva, däribland fritidsaktiviteter och 
flexibla arbetstimmar. Det var dock viktigt att dessa förmåner inte var förenade med negativa 
aspekter, varav en student gav följande exempel på hur dessa negativa aspekter kunde te sig:  

Förmåner kan vara viktiga. Det är väl sådant som gör att vissa arbetsplatser är mer attraktiva. 
Man vet kanske att vissa har träningsanläggning, det är viktigt för mig .... Jag tror att flexibilitet 
är en viktig sak. Möjligheten att flexa ... ja men om man har något den här dagen att det då är 
okej att man drar tidigare. Att det liksom inte finns något tryck för det. Ja men att någon 
kanske kollar snett på en för att man gör det. Att man är respekterad av andra och dem vet att 
man kommer ta igen de timmarna. 

Samtliga intervjuade rekryterare menade att kompensation i form av lön, inte var en faktor för 
attraktiviteten. Till skillnad från Dabirian et al. (2017) som argumenterar för att kompensation 
också kan bidra till en ökad attraktivitet. Faktorer som ökar attraktionskraften varierar till viss 

del på grund av exempelvis personlighetstyp. En av rekryterarna uttryckte att: ”det gäller ju att 
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förstå var det är för typ av person man har framför sig. Vad den personen har för referensramar, 

alltså vad man ska presentera åt dem”.   

Ingen av de intervjuade studenterna ansåg att kompensation var viktigare än arbetets 
intressevärde eller arbetsprofilen. Samtliga studenter uttryckte istället att stimulerande 
arbetsuppgifter hos ett intressant företag, värderades högre än kompensation. Chhabra och 
Sharma (2014) menar dock att kompensation tillsammans med varumärke och 
organisationskultur är betydelsefulla attribut för studenter. Det var även dessa attribut som hade 
möjligheten att öka attraktionskraften hos ett företag. En av de intervjuade 
civilingenjörsstudenterna i detta examensarbete menade att kompensation i form av lön, var ett 
sätt för ett företag att behålla personal, men hade mindre inverkan på attraktiviteten för nya 
medarbetare. En student uttryckte följande: ”jag bryr mig inte så mycket om lönen, alltså jag 
tror ju att det är ungefär samma lön överallt så det är inget som jag tänker på”. Denne menade 
fortsättningsvis att kompensation i form av ekonomisk ersättning, inte var en faktor som bidrog 

till att denne valde att avstå från att söka tjänst. Samtliga civilingenjörsstudenter berättade att de 
inte kommer acceptera ett oattraktivt jobberbjudande, även om den ekonomiska ersättningen 
var hög.  

Samtidigt som kompensation i form av lön inte ansågs särskilt betydelsefullt för attraktiviteten 
så fanns det givetvis en konsensus om skäliga löner. Samtliga rekryterare menade att trots att 
lön inte är en huvudsaklig drivkraft så arbetar ingen individ utan ekonomisk ersättning. Al 
Badawy et al. (2015) argumenterar för att de betydande kompensationspaket som erbjöds vid 
anställningar inte längre är brukliga. Grunden till detta kan antas vara dessa tankesätt – 
ekonomisk ersättning har reducerats till att innefatta skäliga löner. Istället finns det andra 
faktorer som påverkar individen. En rekryterare menade till exempel att faktorer såsom 
uppskattning, feedback och erkännande ”kan väga lika tungt, eller tyngre än lön”. 

Kompensation behövde med andra ord inte vara kopplat till pengar. Men återigen låg 
tyngdpunkten på arbetet med att attrahera kandidaten vid intervjutillfället. En intervjuperson 
sade att kompensation ”snarare är ett verktyg för att höja tröskeln för människor att lämna sin 
arbetsgivare”. Detta innebär att kompensation uppfattas som ett incitament för redan anställd 
personal snarare än för potentiella kandidater. Samtidigt finns det ingenting som tyder på att 
lön skulle vara en avgörande faktor för attraktiviteten. En intervjuperson sade:  

Vi har inte märkt att folk väljer att inte komma hit på grund av lönen, så det är nog mer 
sekundärt. Speciellt bland de yngre. Bland de yngre så verkar det inte vara det viktigaste, utan 
mer att trivas egentligen. Det psykiska verkar vara viktigare än pengar.  

Image och Varumärke 
Det tredje temat som analyseras är Image och Varumärke. Samtliga intervjupersoner beskrev att 
företagets image reflekterar ryktet om företaget bland externa parter. De intervjuade 

civilingenjörsstudenterna menade att företagets rykte var betydelsefullt för attraktiviteten och 
influerades av företagsprofilen och de ideal och värderingar som företaget representerade. Två 
av de intervjuade rekryterarna menade å andra sidan att ryktet inte påverkade vare sig 
varumärke eller attraktiviteten. Av studenterna definierades varumärket av den marknadsföring 
som exponeras, och den innovation som företaget utvecklat. Rekryterna menade att 
varumärket bestod av företagets världsledande teknik, produktionsprocess samt slogan som den 
världsomspännande koncernen utvecklat. En rekryterare beskrev företagets varumärke som: 
”vårt varumärke är ju working for a better and safer car, men vår teknik, att vi är 
världsledande”. Samtliga studenter ansåg att både varumärke och image var betydande för 
attraktiviteten. Backhaus (2016) beskriver ett varumärke som ett löfte till konsumenter och 
kunder eller potentiella kandidater. Det är fördelaktigt om en arbetsgivare således strävar efter 
att marknadsföra ett varumärke som inte endast innehåller en slogan, utan också ett löfte om 

anställningen (Backhaus, 2016). Arbetsgivarvarumärket kan med fördel karaktärisera en 
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identitet hos arbetsgivaren. En image kan med fördel också skapas och aktivt kontrolleras av 

arbetsgivaren enligt Verma och Ahmad (2016). En image, till skillnad från ett varumärke, 
innefattar en essens av företaget som engagerar arbetstagarna.  

För civilingenjörsstudenterna var företagets image tudelat. Om företagets image var positiv 
ökade attraktiviteten, och om företagets image var negativ sänktes attraktiviteten vilket 
överensstämmer med resultatet från studien av Verma och Ahmad (2016). I deras studie 
framkommer vikten av en positiv image som förmedlar en gynnsam bild av företaget. Två 
studenter menade att de skulle avstå från att söka en tjänst hos ett företag med en negativ 
image. Fem av sex intervjuade studenter ansåg att medarbetares upplevelse av sin arbetsgivare 
påverkade ryktet. En av dessa uttryckte att: ”man vill ju inte börja jobba på ett företag om man 
vet eller hör att de som redan jobbar där är missnöjda”. Personalens uppfattning av sin 
arbetsgivare var viktigt för attraktiviteten och denne student kunde inte tänka sig att arbeta på 
en arbetsplats där personalen var missnöjd. Det är med andra ord viktigt att företagets 

medarbetare är engagerade i och trivs hos företaget. Således finns det grund för att acceptera 
idén om att förmedla en positiv image både till potentiella kandidater och anställda medarbetare 
(Backhaus, 2016). Andra faktorer som påverkade företagets rykte och image var följande: 
kvalitet, leveranser och kundservice. Dessa faktorer likställdes även med värdet i företagets 
varumärke och detta påverkade samtidigt attraktiviteten vilket i sin tur påverkade graden av 
sannolikhet för anställning. En av studenterna uttryckte följande:  

Kvalitet, hur mån företaget är om sina kunder, det är viktigt. Vet jag att jag köper en fin 
klocka, och går den sönder, då får jag en ny klocka. Det är en bra image, ett värde i 
varumärket, det är viktigt ... jag vill inte arbeta på ett företag som andra företag pratat skit om. 
Som inte håller en bra kvalitet, är dåliga på lagar, har dåliga leveranstider. Jag vill inte behöva 
försvara ett företag som inte håller måttet.  

Bland rekryterarna gick åsikterna isär angående betydelsen av varumärket och företagets image, 
samt om hur varumärket uppfattades av andra. Två rekryterare ansåg att varumärket var viktigt 
för attraktiviteten men företagets image hade i jämförelse ingen större påverkan. I liket med 
studier som den av Chhabra och Sharma (2014) framkommer vikten av varumärke som en av 
de mest betydelsefulla faktorerna. Både Backhaus (2016) och Verma och Ahmad (2016) 
argumenterar dock för att företagets image har en minst lika viktig del i arbetet med att 
framställa företaget på ett gynnsamt sätt. Framställs företaget på ett gynnsamt sätt ökar 
möjligheterna till en förbättrad attraktivitet (Backhaus, 2016). Två av de intervjuade 
rekryterarna ansåg att varumärket hos företaget var välkänt och attraktivt på universitetet och 
därmed hos studenterna. En av rekryterarna menade dock att företagets varumärke inte var så 
känt bland externa parter. Det finns ingen självständig hemsida eller webbplats för det svenska 
företaget, eller för undersökt avdelning. Företaget finns istället presenterat, med namn och 
adress, på koncernens hemsida. Fortsättningsvis menade denne att arbetet med varumärket 

(eller image) inte varit prioriterat. Attraktiviteten har därför påverkats negativt eftersom 
varumärket är relativt okänt. Samtidigt menade denne att det finns en medvetenhet om detta 
problem: 

Jag tror inte att vi har så mycket till varumärke som är känt ... men vi är väldigt dåliga på just 
det. Det är ju samma sak där som med det här att visa upp oss. Göra reklam, och samma sak 
med varumärket, den biten är väldigt dålig och där är vi medvetna om att vi behöver förbättra 
oss. Framför allt för att attrahera. 

En av de intervjuade civilingenjörerna menade att det mest tilltalande i ett varumärke var en 
nyskapande arbetsmiljö och en spännande teknikutveckling. Samtidigt var det viktigt att dessa 
två faktorer var konsekventa och representerat av hela företaget. Om innovation inte fanns som 
en grundpelare hos företaget menade fem av sex studenter att företagets attraktivitet 

reducerades. En av dessa intervjupersoner ansåg att produktutveckling, kultur och sociala 
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aspekter var viktiga för varumärket och därmed betydande för attraktiviteten. Denne menade 

att om dessa positiva faktorer saknas blir företaget mindre intressant.  

Samtliga civilingenjörsstudenter tyckte att det var betydelsefullt för attraktiviteten att ett företag 
exponerade sitt varumärke genom exempelvis: arbetsmarknadsmässor, föreläsningar, egna 
hemsidor, branschspecifika medier, publikationer och samarbeten med universitetet. Sociala 
medier såsom Facebook eller Instagram uppfattades inte som ett seriöst exponeringssätt.  Dessa 
intervjupersoner menade att en nackdel för attraktiviteten var om de ständigt behövde förklara 
sin arbetssituation. En student gav följande exempel: ”ja men jobbar du på IKEA då är det så 
pass känt att du liksom inte behöver förklara var du jobbar eller vad du håller på med. Alla vet 
liksom vad IKEA är för något”. Alla intervjuade studenter ansåg att det är fördelaktigt om ett 
företag belyser arbetsplatsrelaterade faktorer i sin marknadsföring. Samtliga menade även att det 
är uppskattat om företaget syns. En viktig kommunikationskanal för exponering var egna 
hemsidor, medarbetarbloggar eller andra webbplatser. Två studenter ansåg att första intrycket 

av ett företag var betydelsefullt, eftersom detta påverkar den generella uppfattningen av 
företagets attraktionskraft. Till exempel nämndes avsaknad av en hemsida som en nackdel för 
attraktiviteten. Starineca (2015) bedömer även avsaknaden av en kommunikationsplattform 
(såsom en hemsida) som en nackdel för företaget. All information som uttrycks av en 
arbetsgivare är betydelsefull för huruvida attraktiviteten påverkas positivt. En tydlig beskrivning 
av företagets historia, visioner, mål, och utmaningar ökar möjligheten för en förbättrad 
attraktionskraft avsevärt. Starineca (2015) menar att om ett företag ska lyckas med att bedriva 
ett marknadsföringsarbete så krävs det att någon typ av kommunikationskanal upprättas.  

En av de intervjuade rekryterarna berättade att arbetet med arbetsgivarvarumärket inte 
främjades i en vidare utsträckning. Istället har företaget gett företräde åt arbetet med den 
befintliga personalen. Faktorer såsom utvecklingssamtal och förbättringsarbete inom 

organisationen har främjats till skillnad från åtgärder såsom exponering av 
arbetsgivarvarumärket. Till exempel sade samtliga rekryterare att företaget inte har medverkat 
på större arbetsmarknadsmässor eller liknande. Ett exempel som gavs var arbetsmarknadsmässan 
LARV2 som anordnas på Luleå Tekniska universitet där företaget inte har deltagit på ett antal 
år. Anledningen till dess frånvaro var olika där en rekryterare menade att arbetet med den 
befintliga personalen har varit viktigare. En annan rekryterare menade att denne inte upplevde 
att LARV var tillräckligt strukturerat och att det inte gavs tillfälle till att konversera med 
enskilda studenter. Samtliga rekryterare uppgav dock att samarbetet med universitetet var bra. 
Företaget anställer ett flertal sommarvikarier, accepterar flera examensarbeten och har ett gott 
rykte bland doktorander och forskare vid universitetet. En av dessa intervjupersoner berättade 
att företaget gärna ställer upp på lunchföreläsningar och sade att de genomför ”case-baserade 
lektioner där vi kan visa hands-on vad vi jobbar med eller vad vi skapar”. Dessa samarbeten 
sker främst med civilingenjörsutbildningen med inriktning maskinteknik. För denna utbildning 
finns även ett gott samarbete med M-JET3, en arbetsmarknadsmässa specifikt för studenter 
inom maskinteknik. Trots dessa samarbeten berättade en rekryterare att ansökningarna för 
sommarvikarietjänster minskat bland studenterna vid universitetet. Detta var ett problem som 
upptäcktes under arbetet med att tillsätta sommarvikarier under våren 2017. Intervjupersonen 
ansåg att grunden till problemet var det relativt okända varumärket men samtidigt har detta 
ökat medvetenheten. Intervjupersonen sade:  

Vi fick ju en liten kalldusch i våras när vi började söka sommarvikarier och märkte hur svårt det 
var, att ingen visste vilka i var, och vi förstod ju som att det hade haltat på den biten. Så vi ska 
försöka dra igång efter sommaren .... Tanken är att vi till 2018 ska ha en ganska bra plan för 

                                                           
2 Teknologkårens årliga arbetsmarknadsmässa vid Luleå tekniska universitet.  
3 Maskintekonologsektionens egen mässa för Jobb, Exjobb och Trainees vid Luleå tekniska universitet.  
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hur vi ska arbeta vidare. Ja, men de här mässorna ska vi vara med på, liksom så här vill vi att 
vårt varumärke ska vara.  

En annan rekryterare menade också att antalet sökanden minskat. Denne tillskrev inte denna 
avsaknad av sökanden till varumärket utan snarare till andra faktorer såsom: konjunkturläget, 
geografiska utmaningar och högre krav från sökanden. Till skillnad från detta hävdar dock 
Chhabra och Sharma (2014) att det finns en positiv korrelation mellan ett starkt varumärke och 
sannolikheten att individen ansöker om anställning. Fortsättningsvis ansåg rekryteraren att 
dagens konjunkturläge är mer fördelaktigt för målgruppen, vilka kan ställa allt högre krav på sin 
framtida arbetsgivare. Den geografiska utmaningen uppfattades framför allt vara företagets 
verksamhetsort kontra studenternas hemort. Många studenter som inte kommer från Luleå 
flyttar hem efter examen eller väljer att bosätta sig i andra städer. Intervjupersonen menade 
dock att företaget försöker skapa kontakter med så kallade ”hemvändare” (individer som flyttar 
tillbaka till sin hemort). Samtidigt saknas ett aktivt arbete med hemvändarmässor och dylikt. En 

annan rekryterare berättade också att det inte fanns något arbete för att attrahera potentiella 
kandidater till verksamhetsorten. Samtliga intervjuade rekryterare menade att det för 
närvarande inte finns någon speciell strategi för att marknadsföra arbetsgivarvarumärket även 
om samtliga kände till målgruppen och ett antal betydande faktorer för denna grupp. Att känna 
till sin målgrupp och dess preferenser är, teoretiskt sett, det första steget i arbetet med att 
förstärka arbetsgivarvarumärket (Biswas & Suar, 2016). Detta kan således innebära att de 
utvecklingsområden som finns tillhör marknadsföring och exponering snarare än 
målgruppsidentifiering.  

I och med de samarbeten som finns med universitetet antog två av de intervjuade rekryterarna 
att företagets image, bland studenter, var god. En rekryterare berättade om projekt som 
genomfördes i samarbete med forskare och doktorander vid universitetet. Det uppfattades 
viktigt för företaget att samarbeta även med lärare, lektorer och professorer och detta ansågs 

som ett sätt för företaget att få ut sitt namn bland studenterna. Samtliga rekryterare betonade 
även att det fanns en skillnad mellan de olika avdelningarna. En av dessa intervjupersoner 
menade att företagets image var beroende av vilken avdelning som var aktuell. Det fanns en 
skillnad mellan de som arbetade i fabriken och de som arbetade som civilingenjör på undersökt 
avdelning. Detta betydde i sin tur att det inte fanns någon enhetlig image. En rekryterare 
berättade att fabrikens image inte har varit positiv då ett rykte om dess arbetsförhållanden fått 
stor utbredning. Främst var det produktionens manuella och fysiska arbetsmoment, tempo och 
målsättning som berördes. Denne menade att attraktionskraften hos fabriken påverkades 
negativt på grund utav detta, men betonade att det alltid fanns sökanden till dessa tjänster. En 
annan intervjuperson berättade att det finns ett antal studenter vid Luleå tekniska universitet 
som genom ett bemanningsföretag fått extraarbete i fabriken.  

En av tre rekryterare ansåg att det fanns en risk att varumärket, och därmed attraktiviteten, 
påverkades av både en splittrad image och en okänd affärsmodell. Till exempel är företaget 
uppbyggd av tre olika affärsområden. Det kan vara svårt för externa parter att förstå hur dessa 
olika affärsområden interagerar med varandra och framför allt, förstå att det ena nödvändigtvis 
inte påverkar det andra. Som exempel sade intervjupersonen:  

Nu läser man ju lite i tidningen att HardTech har problem med produktionen och det går 
dåligt. Det påverkar ju egentligen inte oss som liksom forsknings- och utvecklingsbiten utan vi 
hör ju till den stora globala koncernen så att fabriken haltar lite det är ju ... men då vet man 
kanske inte om att vi är en så stor forsknings- och utvecklingsavdelning som vi är, så då kanske 
man drar sig lite från att söka sig hit för att man har hört att företaget går dåligt.  

Överlag menade samtliga rekryterare att de kandidater som kommer på en intervju blir 
imponerade av företaget. Två av dessa intervjupersoner sade också att under deras tid har den 

undersökta avdelningen inte haft några uppsägningar. Det rådde konsensus om att den 
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befintliga personalen trivdes väl. Svårigheterna fanns snarare vid attraktionen av ny arbetskraft 

än vid att behålla kompetens inom företaget.  

Miljö 
Det fjärde temat som analyseras är Miljö. Av samtliga intervjupersoner beskrevs miljön som 
den övergripande organisationskultur som fanns hos företaget. De intervjuade 
civilingenjörsstudenterna menade att organisationskulturen var viktigt – detta ingick i hur den 
generella miljön på arbetsplatsen uppfattades. Andra aspekter som ingick i miljön var: kollegor, 
klimat, ledning, sociala aktiviteter och normer. De intervjuade rekryterarna menade att miljön 
också inkluderade den organisationsstruktur som präglade företaget. Överlag var miljön en 
bidragande faktor till attraktiviteten. Organisationskultur anses som betydelsefullt av både 
Chhabra och Sharma (2014) och Al Badawy et al. (2015). Det är dessutom den faktor som med 
fördel betonas och marknadsförs för att öka företagets attraktionskraft (Starineca, 2015)  

Fem av sex studenter ansåg att miljön var en faktor som påverkar graden av attraktivitet. En av 
dessa intervjupersoner menade att om miljön på ett företag uppfattades som god, så har det en 
positiv inverkan på sannolikheten att söka anställning. En miljö som uppfattades som mindre 
god medför att denna potentiella arbetsgivare väljs bort. En annan student gav ett exempel på 
en känd arbetsplats där arbetsgivaren erbjöd en mängd sociala aktiviteter för sina anställda, 
vilket denne ansåg påverkade individers vilja att söka en tjänst. Detta kan likställas med det 
sociala värdet som bland andra Verma och Ahmad (2016) argumenterar för. Det sociala värdet 
kan antas vara så viktigt för potentiella kandidater att det styr valet av arbetsgivare.  

Samtliga intervjuade rekryterare ansåg att miljön var en betydelsefull faktor, men endast en 
intervjuperson ansåg att miljön var en faktor som kunde öka attraktiviteten, till skillnad från 
Dabirian et al. (2017) som framhåller vikten av det sociala värdet (dvs. organisationskultur och 
psykosociala faktorer) för attraktionskraften. En av de intervjuade rekryterarna menade att 

organisationens förmåga till flexibilitet gav möjligheter för avdelningen att själv forma sitt 
arbete. Därvid var organisationsstruktur en väsentlig del av miljön och uppfattades som 
attraktivt. Uppskattning, feedback, arbetsmiljö och karriärmöjligheter fanns också med bland 
definitionerna av miljö. En av rekryterarna berättade att denne försöker betona dessa faktorer 
vid nyanställningar, främst vid intervjutillfället. Denne intervjuperson ansåg att miljön var 
kopplad till företagets image och varumärke. Två rekryterare ansåg dock att miljön var 
viktigare för att behålla personal än för att attrahera ny arbetskraft.  

Företagets ledning var en faktor som tre av sex civilingenjörsstudenter, ansåg var en viktig del 
av företagets miljö. För dessa intervjupersoner var det viktigt att ledningen var mån om sin 
personal och uttryckte att brister hos ledningen kunde påverka attraktiviteten negativt. Även 
Biswas och Suar (2016) betonar betydelsen av ledarskapet. Ett förtroende för företaget och dess 

ledning är en viktig del av attraktionskraften, vilken kan försvagas av misstro gentemot 
ledningen.  En student menade att det var önskvärt att arbetsgivaren arbetade aktivt med att ta 
hand om sin personal. Detta var dessutom ett viktigt mått på hur attraktivt 
arbetsgivarvarumärket var. Som exempel menade denne att:  

En arbetsgivare ska hjälpa till så att man mår så bra som möjligt, så man kan prestera så bra som 
möjligt. Punkt. Se till så att man trivs där man jobbar. Se till att den anställde förstår att 
ledningen tycker att arbetet man utför är signifikant. Att de hjälper till med att göra livet lättare. 
Att man känner sig trygg och glad.  

Miljön på företaget uppfattades som god av samtliga rekryterare varav en menade att grunden 
till detta fanns i den låga medelåldern hos anställda vid avdelningen, och därför var många 
intresserade av sociala aktiviteter utanför arbetet. En annan rekryterare menade att arbetet med 
miljön på företaget präglades av policyarbete såsom till exempel Uppförandekoden som bland 

annat stipulerar hur medarbetare ska interagerar med varandra. Samtliga rekryterare uppgav 
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även att de personligen arbetar med uppskattning, feedback och utvecklingsmöjligheter för de 

anställda. 

Enligt de intervjuade studenterna var företagets personal en nyckelaspekt för miljön och 
huruvida den uppfattades som god. Attraktiviteten sänktes avsevärt om företagets personal var 
negativt inställda till sin arbetsgivare. Samtliga intervjuade civilingenjörsstudenter menade att 
personalens inställning gentemot arbetsgivaren påverkade ryktet och därmed företagets image. I 
intervjuerna med studenterna framkom vikten av att undersöka personalens uppfattning av sin 
arbetsplats, innan de själva ansökte om anställning. Denna uppfattning inkluderade den 
generella arbetsmiljön, klimat och normer. Ingen av dessa intervjupersoner avsåg att ansöka om 
en tjänst hos ett företag om det fanns tvivel om företagets miljö. Två studenter ansåg att det var 
väsentligt att detta tvivel inte fanns inom någon del av företaget. En av dem sade:  

Alltså, arbetsmiljön och kulturen är jätteviktig. Jag tror inte att jag skulle trivas alls om jag visste 
att folk var missnöjda på någon avdelning. Nej alltså det måste vara ett bra klimat och bra miljö 
överlag .... Sen tror jag att jag hade haft svårt att liksom attraheras av ett företag om jag fick 
höra av andra som jobbat där att dem inte har haft det så bra. Alltså man tänker ju att 
arbetsgivaren är en och samma. Om jag vet att folk varit missnöjda tidigare så finns det ju 
liksom inget som säger att det inte kommer drabba mig också. 

Trots att miljön ansågs vara en betydelsefull faktor för attraktionskraften hos ett företag så 
framkom av intervjuerna att det inte är den avgörande faktorn. Såväl arbetets innehåll, 
företagets profil och image rangordnades högre än miljön. En av de intervjuade studenterna 
uttryckte att en positiv företagsprofil och ett välkänt varumärke kompenserade för en mindre 
positiv miljö. Som exempel sade denne att: ”jag skulle kunna jobba på ett intressant välkänt 
företag även om miljön var dålig, men då skulle jag bara göra det för att få en merit på mitt 
CV. Jag blir nog inte kvar så länge”.  

Diskussion 
Syftet med detta examensarbete var att ge organisationens förslag på utvecklingsområden 
genom en jämförelse mellan studenternas preferenser och organisationens uppfattningar.  

Resultatdiskussion 
Resultatet från detta examensarbete visar att det finns betydande faktorer för attraktionskraften 
såsom: arbets- och företagsprofil samt varumärke och image. Det finns även ett antal likheter 
och skillnader när det gäller hur bägge grupper uppfattar och värderar dessa faktorer. Dessa 
skillnader indikerar att det finns grund för utveckling i arbetet med attraktiviteten hos den 
undersökta organisationen.  

Betydelsefulla faktorer för attraktivitet. 

I intervjuerna med civilingenjörsstudenterna framkom arbetsprofilen som en faktor som 
påverkar attraktionskraften. I samtliga intervjuer med civilingenjörsstudenterna framkom vikten 
av arbetets innehåll för attraktionskraft. Dabirian et al. (2017) beskriver betydelsen av ett 
applikationsvärde (praktisk användning) och intressevärde för attraktionskraften. Ett 
intressevärde beskrivs som graden av det egna intresset för arbetet och företaget – om värdet är 
högt graderas arbetet och företaget som intressant för individen. För en majoritet av de 
intervjuade studenterna var det viktigt att det fanns möjlighet för utveckling eller andra 
”värdeskapande” faktorer såsom personlig utveckling genom interna utbildningar. 
Arbetsuppgifterna värderades dock högre i förhållande till utvecklingsmöjligheter och var mer 
avgörande för attraktiviteten. Istället för att framhålla utvecklingsmöjligheter som ett eget 
attribut, som Dabirian et al. (2017) gör, framträdde utvecklingsmöjligheter som en del av den 
övergripande arbetsprofilen. Enligt de intervjuade studenterna var arbetsprofilen betydelsefull 
och hade möjlighet att öka intressevärdet hos företaget vilket antas öka attraktiviteten. Verma 
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och Ahmad (2016) menar samtidigt att intressevärdet är en av de dimensioner som är viktiga 

för attraktionskraften. Ett högt intressevärde hos arbetsprofilen är således viktigt för 
attraktiviteten, därmed bedöms arbetsprofilen vara en av de faktorer som antas öka 
attraktionskraften.  

En annan betydelsefull faktor för attraktionskraften, som framkom i intervjuerna med 
civilingenjörsstudenterna, var företagsprofilen. En student menade exempelvis att det är 
fördelaktigt om företagets värderingar, mål och ideal överensstämmer med individens – ”som 
anställd så måste man köpa företagets koncept”. Verma och Ahmad (2016) menar att en av 
dimensionerna för attraktionskraften är det holistiska värdet. Detta betyder att helheten av ett 
företag måste uppfattas som positivt. Detta framkommer tydligt i intervjuerna med 
civilingenjörerna. En majoritet av dessa uttryckte denna önskan om kongruens mellan 
personliga värderingar och företagets profil. På samma sätt hävdar Al Badawy et al. (2015) att 
konceptet person-organisation fit har betydelse för attraktiviteten. Det är med andra ord 

fördelaktigt om företaget strävar efter att explicit marknadsföra de faktorer som ökar 
möjligheten för detta koncept. De faktorer som kan användas för detta ändamål, och som 
framfördes i intervjuerna, är företagets värderingar, ideal och mål. Al Badawy et al. (2015) 
menar exempelvis att person-organisation fit uppnås om individens värderingar, ideal och mål 
överensstämmer med företagets. En student beskrev att de ideal som företaget har är viktiga för 
trivseln. Ideal beskrevs inkludera normer, mönster, tankesätt och moral. Företagets moral är 
således en viktig faktor som kan bidra till att individer upplever en samhörighet med 
organisationen. 

Följaktligen går det att argumentera för betydelsen av både arbets- och företagsprofilen när det 
gäller attraktiviteten. En av de intervjuade studenterna beskrev hur en attraktiv företagsprofil i 
vissa fall kan värderas högre än arbetsprofilen. Detta kan styrka tesen om att person-
organisation fit faktiskt är mer betydelsefullt för företagets attraktionskraft än arbetsprofilen.  

En faktor som inte bedömdes påverka attraktiviteten var kompensation i form av ekonomisk 
ersättning, enligt de intervjuade civilingenjörsstudenterna. Orsaken till detta var främst att 
kompensation inte var ett incitament för studenterna, utan snarare fanns det andra aspekter av 
arbetet som var viktigare. En student menade att vissa förmåner ökar attraktiviteten hos en 
arbetsgivare som exempelvis träningsanläggningar och flexibla arbetstider. Det betonades dock 
att vid sådana situationer var arbetsgivaren redan attraktiv tack vare andra faktorer som till 
exempel ett känt varumärke. Det rådde konsensus om skäliga löner bland de intervjuade 
civilingenjörsstudenterna, men detta var den enda fordran som ställdes på den ekonomiska 
ersättningen. Biswas och Suar (2016) lyfter dock belöningar som en intressant faktor och menar 
att detta påverkar arbetsgivarvarumärket. De aspekter som av studenterna räknades in i 
begreppet kompensation var exempelvis uppskattning och förmåner. Dessa kan betraktas som 

belöningar som ges till de anställda.  

Företagets varumärke och image framkom som två betydelsefulla faktorer för attraktiviteten 
enligt de intervjuade civilingenjörsstudenterna. Varumärket benämndes av de intervjuade 
civilingenjörsstudenterna som företagets exponerade marknadsföring och den innovativa 
tekniken som utvecklades. Image var istället influerat av företagsprofilen och dess värderingar, 
ideal och mål, som i sin tur påverkade det rykte som företaget hade hos utomstående parter. 
Dyhre och Parment (2013) menar att varumärket består av de aspekter som potentiella 
kandidater identifierar företaget med och att attraktiviteten ökar om dessa aspekter uppfattas 
som positiva. De intervjuade studenterna ansåg att det var fördelaktigt om varumärket var 
tilltalande i den mening att företaget förmedlade en positiv bild av de faktorer som uppfattades 
som intressanta, såsom arbets- och företagsprofilen. Med tanke på konceptet person-
organisation fit (Al Badawy et al., 2015) är det fördelaktigt om det är företagsprofilen som 

potentiella kandidater identifierar företaget med. Enligt de intervjuade civilingenjörerna ökar 
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möjligheten till detta om företagsprofilen marknadsförs, eller ifall företagets rykte är tilltalande 

och gynnsamt. En majoritet av studenterna ansåg att det var önskvärt om företaget är välkänt, 
dock endast i en positiv bemärkelse. På grund av denna paradox går det endast att spekulera i 
vad som är minst tilltalande, okänd eller ökänd. Precis såsom Biswas och Suar (2016) 
argumenterar för organisationsprestige och dess betydelse för attraktionskraften, ansåg de 
intervjuade studenterna att ett företag med en negativ image, inte inger förtroende för 
organisationen eller möjligheten för anställda att uppleva prestige. Samtidigt var det viktigt för 
företagets image att de anställda trivdes på sin arbetsplats. Detta bekräftar Backhaus (2016) 
argument för att en positiv image som engagerar medarbetare med fördel också kan förmedlas 
till arbetssökande. 

Utöver betydelsen av ett välkänt varumärke, där företagsprofilen inkluderas, samt en positiv 
image, framkom även vikten av exponering i detta examensarbete. För 
civilingenjörsstudenterna ökade attraktionskraften ifall varumärket exponerades på ett 

tillförlitligt sätt genom till exempel: arbetsmarknadsmässor, branschspecifika medier, 
publikationer och hemsida. Däremot bedömdes sociala medier såsom Facebook och Instagram, 
som oseriösa exponeringssätt. Starineca (2015) menar dessutom att attraktiviteten reduceras om 
det inte finns tillräcklig information om företaget att tillgå. Detta innebär alltså att om 
attraktiviteten reduceras på grund av att det inte finns tillgänglig information, minskas 
företagets attraktionskraft till dess att information finns att tillgå.  

Enligt de intervjuade civilingenjörerna framstod organisationskultur som en betydande faktor 
som påverkar graden av attraktivitet. Detta resultat överensstämmer med tidigare studier såsom 
den av Chhabra och Sharma (2014) vilka hävdar att organisationskultur är ett av de betydande 
attributen för studenter när dessa ska gradera attraktionskraften hos en arbetsgivare. Det 
framkom dock i detta examensarbete att miljön inte ansågs vara den avgörande faktorn. Verma 

och Ahmad (2016) framhåller emellertid vikten av företagets miljö och menar att denna aspekt 
påverkar attraktionskraften. Det kan dock vara så att företagets miljö (likt förmåner som 
tillgodoser personliga preferenser) kan öka attraktionskraften hos en redan attraktiv 
arbetsgivare.  

Likheter och skillnader. 
Både de intervjuade civilingenjörerna och rekryterarna på HardTech ansåg att arbetsprofilen 
var viktig att betona. De intervjuade rekryterarna menade att arbetsprofilen var avgörande för 
attraktiviteten medan studenterna däremot ansåg att profilen var en del av helhetsintrycket. För 
gruppen av rekryterare var det arbetsprofilen som låg till grund för rekryteringsprocessen och 
vilka aspekter som marknadsfördes och presenterades för kandidaten. Dessa rekryterare 
upplevde inte, till skillnad från studenterna, att det fanns ett behov av överenstämmelse mellan 
individen och företagsprofilen, istället var utvecklingsmöjligheter det som poängterades. Enligt 

rekryterarna var det arbetets innehåll som lockade mest för unga civilingenjörer och således har 
arbetsprofilen en central roll för marknadsföringsarbetet. Denna typ av marknadsföringsarbete 
(där arbetsprofilen poängterades) skedde oftast vid intervjutillfället vilket i sin tur också kan 
påverka attraktiviteten eftersom betydande faktorer presenteras senare i rekryteringsprocessen. 
Synpunkterna om företagsprofilen hos rekryterarna och studenterna gick isär vid frågan om 
dess innehåll. Rekryterarna menade att företagsprofilen bestod av den världsledande teknik som 
fanns inom företaget. Studenterna å andra sidan ansåg att en företagsprofil i större utsträckning 
inkluderar de värderingar och ideal som finns.  

Konsensus rådde bland bägge grupper om att den ekonomiska ersättningen i form av lön inte 
ansågs vara en bidragande faktor till en högre attraktionskraft. I likhet med studenterna 
framkom vikten av sociala aspekter i intervjuerna med rekryterarna. Dessa sociala aspekter var 
exempelvis uppskattning och erkännande och definierades också som kompensation. Hos 

rekryterarna framstod kompensation som ett begrepp som tolkas olika från person till person.  
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I intervjuerna med rekryterarna framstod inte företagets image, eller rykte, som betydelsefullt 

för attraktiviteten, till skillnad från studenternas synpunkter. Enligt rekryterarna påverkades 
heller inte varumärket av företagets image utan dessa ansågs vara två separata delar. Inom 
gruppen av rekryterare gick åsikterna isär angående betydelsen av varumärket och hur det 
uppfattades av andra. Till skillnad från studenterna ansåg inte rekryterarna att det var lika viktigt 
att exponera sitt varumärke. Det framkom exempelvis i intervjuerna med rekryterarna att 
arbetet med att främja företagets varumärke samt arbetsgivarvarumärke inte var prioriterat. 
Attraktiviteten ansågs inte påverkas av image, men däremot av varumärket enligt rekryterarna. 
Medan studenterna ansåg att varumärke och image var avgörande faktorer för huruvida ett 
företag uppfattades som attraktivt, menade rekryterarna att det snarare var arbetsprofilen. Detta 
strider mot Dabirians et al. (2017) argument om att offentlighetens upplevelse av företaget är 
en avgörande faktor för dess attraktionskraft. Således menar Dabirian et al. (2017) att image och 
varumärke är en viktig del av attraktiviteten, vilket också reflekteras av de intervjuade 

civilingenjörsstudenterna i detta examensarbete.  

Rekryterarna delade studenternas uppfattningar om miljön, och organisationskulturen beskrevs 
som en viktig faktor. De intervjuade rekryterarna upplevde att en god kultur var viktig för 
arbetsplatsen. För rekryterarna fanns grunden till en god miljö i de sociala aktiviteter som 
medarbetare kunde ägna sig åt. Detta överensstämmer till viss del med det som studenterna 
framhöll som en god miljö. För rekryterarna var miljön avgörande för att behålla personal och 
har ingen större inverkan vid anställning av ny arbetskraft. Endast en rekryterare menade att 
miljön var en faktor som kunde öka attraktiviteten. Det kan därför antas att miljön inte betonas 
särskilt i marknadsföringsarbetet, därför att denna faktor inte anses bidra till attraktiviteten.  

Organisationens arbete med Employer branding. 
Det framkommer i intervjuerna med rekryterarna att det undersökta företaget inte arbetar med 

Employer branding med syftet att attrahera ny arbetskraft, i större utsträckning. Det bör dock 
poängteras att detta examensarbete inte har undersökt andra delar av medarbetarens livscykel 
såsom ”behålla” (Ulfsdotter Eriksson, 2013), vilket är en del av Employer branding. Det kan 
därför vara så att HardTech i Luleå arbetar med andra aspekter av konceptet, vilket också 
framkom i intervjuerna med rekryterarna när de benämnde uppsägningsfrekvensen som låg. 
Två av rekryterarna ansåg att företaget hade en hög attraktionskraft gentemot 
civilingenjörsstudenter och på Luleå tekniska universitet. En annan bild framkommer 
emellertid från intervjun med en av rekryterarna, samt det faktum att det skett en minskning av 
ansökningar till sommarvikarietjänster bland studenter vid Luleå tekniska universitet. En av de 
intervjuade rekryterarna menade att det kan vara ett bristande arbete med image och 
varumärke som ligger till grund för detta. 

Det undersökta företaget har identifierat en del av de faktorer som målgruppen finner 

attraktiva. Resultatet visar dock att det finns ett antal skillnader mellan rekryterarnas och 
studenternas uppfattning av attraktionskraft. Dessa skillnader tyder på att det finns ett eller flera 
utvecklingsområden för det undersökta företaget. Dessa områden återfinns främst i arbetet med 
att marknadsföra faktorer som är viktiga för målgruppen. Biswas och Suar (2016) menar att om 
Employer branding, med syftet att attrahera talangfull arbetskraft, ska användas är det 
fördelaktigt om det finns en koherens mellan det som företaget marknadsför och det som 
målgruppen finner intressant.  

Utvecklingsområden. 
Det första utvecklingsområdet är organisationens exponering av sitt varumärke. HardTech i 
Luleå saknar en självständig hemsida och finns bara presenterade med namn och adress på 
koncernens hemsida. De intervjuade civilingenjörsstudenterna, som alla tillhör den yngre 
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generationen4, menade att ett bra sätt för ett företag att exponera sitt varumärke är genom en 

hemsida. Detta överensstämmer med Starinecas (2015) argument om att ett företag kan stärka 
sin attraktivitet genom att publicera lättillgänglig information på en hemsida som berör 
visioner, mål och organisationskultur. Dessa faktorer kan även bidra till att konceptet person-
organisation fit (Al Badawy et al., 2015) uppnås eftersom att de skapar en möjlighet för 
individen att bekanta sig med företaget. Deltagande i arbetsmarknadsmässor var ett annat 
tillvägagångssätt för exponering som föreslogs av civilingenjörsstudenterna.  

Det andra utvecklingsområdet är organisationens hantering av dess image och företagsrykte. De 
intervjuade rekryterarna berättade att antalet sökande studenter till sommarvikarietjänsterna har 
minskat. En rekryterare beskrev detta som en ”kalldusch”. När det gäller sommarvikarie-
tjänsterna är det studenter vid Luleå tekniska universitet som premieras. Enligt två rekryterare 
finns det goda samarbeten med universitetet och attraktionskraften för studenter antogs vara 
hög. Denna minskning av antalet sökande studenter kan dock indikera att attraktionskraften 

har påverkats negativt. Ett problem för organisationen är det negativa rykte som har cirkulerat 
om den tillhörande fabriken. Detta rykte har gällt arbetsmiljön i fabriken och 
arbetstillfredsställelsen hos fabriksanställda. Detta kan vara orsaken till att en ofördelaktig image 
har formats. I intervjuerna med rekryterarna framkom det emellertid att de fabrikstjänster som 
utannonserats fortfarande har många sökanden, vilket tyder på att ryktet inte påverkar 
attraktiviteten hos fabriken. Det framkom dock i intervjuerna med rekryterarna att studenter 
från Luleå tekniska universitet emellanåt arbetar extra i fabriken och i sådana fall, kan influeras 
av missnöjet hos de fabriksanställda. Dabirian et al. (2017) hävdar till exempel att de kollektiva 
åsikterna hos medarbetarna formar engagemanget och dessutom hur företaget upplevs av 
offentligheten.  

Med dessa utvecklingsområden som grund, finns det faktorer som företaget kan utveckla, 

marknadsföra, exponera och förbättra för att öka attraktiviteten hos dess målgrupp. Att 
undersöka målgruppen är strategiskt viktigt eftersom den undersökta gruppen kan skilja sig från 
andra individer. Alnı açı k et al. (2014) menar till exempel att det är fördelaktigt om arbetet 
med attraktivitet grundas på målgruppens samhällskultur och nationalitet. Det finns dock fler 
element i Employer branding och viktiga faktorer som inte berörs i detta examensarbete. 
Därför finns det även en begränsning i de slutsatser som kan dras och vilken innebörd dessa har 
för företagets fortsatta arbete.  

Metoddiskussion 
Detta examensarbete har genomförts med en kvalitativ metod, det bör dock poängteras att en 
kvantitativ metod, med enkäter som insamlingsmetod, skulle kunna användas för detta 
forskningsområde. Fördelen med en kvantitativ metod i förhållande till en kvalitativ metod är 
möjligheten att generalisera resultatet. Denna möjlighet finns inte i detta examensarbete och 

således kan detta resultat inte sägas vara sant för alla företag eller alla grupper av individer 
(Howitt, 2013). En fördel som dock finns med den kvalitativa metoden och som framkommer 
i detta examensarbete är den djupgående och rikliga data som insamlats och presenteras. En 
annan fördel med intervjuer som insamlingsmetod är möjligheten för deltagarna att precisera 
och beskriva den subjektiva tolkningen av mer abstrakta begrepp eftersom dessa begrepp inte 
har samma betydelse för alla individer. I framtida studier av detta område är det fördelaktigt om 
en kvalitativ metod kombineras med en kvantitativ metod med syftet att dels förklara abstrakta 
begrepp och dels generalisera resultatet. Resultatet från detta examensarbete kan därför sägas ha 
en låg extern validitet (generaliserbarhet) och därmed vara situationsbunden. Det finns 

                                                           
4 Individer, födda efter 1980-talet och fram till mitten på 1990-talet, benämns i talspråk som Generation Y. 

Utmärkande för generationen är att persondatorer, mobiltelefoni och internet utvecklades under deras barndom 

och således har de vuxit upp med denna teknologi. Dessa individer antas vara vana internetanvändare (Starineca, 

2015)  
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emellertid möjligheter att generalisera examensarbetets resultat till det undersökta företaget 

under rådande omständigheter, samt den grupp av studenter som undersökts. Därför finns 
också möjligheten för det undersökta företaget att använda detta resultat som en riktlinje över 
vilka faktorer som med fördel kan betonas i arbetet med attraktionskraften. Det framkom att 
det finns utvecklingsområden hos det undersökta företagets arbete med attraktionsdelen i 
konceptet Employer branding. Med hänseende till detta kan examensarbetet bedömas ha 
uppnått ett relevant resultat.  

Intervjuguiden har pilottestats och därefter reviderats, dessutom följer den ett antal kriterier 
som ställts upp av Flick (2014). Intervjuguiden bedömdes därför vara tillräckligt strukturerad 
för att användas som verktyg i förhållande till examensarbetets syfte vilket påverkar validiteten 
positivt. Validitet innebär att mäta det som avses mätas (Howitt, 2013), och detta kriterium kan 
sägas vara uppfyllt tack vare en reviderad och godkänd intervjuguide. Det bör poängteras att 
det har varit svårt att tydliggöra vilka delar av den abduktiva processen som varit deduktiva 

respektive induktiva. Detta kan också ses som en av examensarbetets svagheter i efterhand. Min 
förförståelse kan även inverka på validiteten hos examensarbetet. Denna förförståelse inom 
området Employer branding kan implicit ha styrt mig som intervjuledare under 
insamlingstillfället men också under tolkningsprocessen av materialet. För att undvika detta 
användes den semi-strukturerade intervjuguiden med en mängd följdfrågor som baserades på 
intervjupersonernas utsagor.  

En nackdel som uppmärksammats i efterhand gäller analysprocessen av det insamlade 
materialet. Syftet med examensarbetet gjorde det nödvändigt att skapa två olika grupper av 
deltagare, men ett problem uppstår dock när allt material analyserades i en enda process utan 
åtskillnad mellan grupperna. Materialet hade eventuellt kunnat tolkas annorlunda om analysen 
skett separat för grupperna. Om grupperna varit åtskilda under analysprocessen så finns 

möjligheten att teman blivit olika för respektive grupp, vilket i så fall hade påverkat resultatet. 
Eftersom att denna typ av bearbetning och analys av materialet valdes utan hänsyn till ovan 
nämnda problematik, så påverkar det även reliabiliteten (Howitt, 2013). Det påverkar även 
examensarbetets möjlighet att nå en hög interbedömarreliabilitet – vilket innebär att flera 
personer (eller forskningsledare) bedömer samma material på liknande sätt. Ett alternativt sätt 
att dela upp analysen vore att skilja på grupperna med hänseende till analysprocess, tolkning 
och presentation, samt att sedan genomföra en jämförelse mellan grupperna. Separata analyser 
för grupperna hade alltså kunnat förenkla tolkningen och förståelsen av resultatet för varje 
grupp samt eventuellt gjort det enklare att urskilja skillnader och likheter.  

Slutsatser 
Resultatet visar att det finns ett antal faktorer som har betydelse för attraktionskraften hos ett 
företag. De faktorer som ökar attraktiviteten enligt de intervjuade civilingenjörsstudenterna är i 

betydelseordning: Varumärke, Image, Företagsprofil, Arbetsprofil och Miljö. Den faktor som 
inte ansågs betydande för attraktiviteten var Kompensation, i form av ekonomisk ersättning. 
Resultat skiljer sig från tidigare studier såsom de av Dabirian et al. (2017) och Verma och 
Ahmad (2016) som bägge påvisat att kompensation är en betydande faktor. Chhabra och 
Sharma (2014) argumenterar också för att organisationskultur påverkar attraktiviteten. 
Resultatet visar dock att organisationskultur uppfattades som en del i den övergripande miljön 
på företaget, och miljön ansågs inte vara avgörande för attraktiviteten. I intervjuerna med 
rekryterarna framkom att det undersökta företaget inte arbetar med Employer branding med 
syftet att attrahera ny arbetskraft. Det framkom även att det inte finns utvecklade strategier för 
att marknadsföra arbetsgivarvarumärket. De skillnader som identifierats mellan gruppernas 
uppfattning av attraktivitet, är viktiga indikationer som kan tyda på att det finns 
förbättringsmöjligheter (utvecklingsområden) främst i arbetet med att marknadsföra faktorer 

som är viktiga för företagets målgrupp.  
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De utvecklingsområden hos den undersökta organisationen som presenteras är:  

1. Exponering av varumärke. För att exponera varumärket är det fördelaktigt om en 
självständig hemsida skapas där information om företagets miljö, visioner och mål 
publiceras. De intervjuade civilingenjörsstudenterna menade även att 
arbetsmarknadsmässor, publikationer och branschspecifika medier är önskvärda 
exponeringssätt för att stärka varumärket.  
 

2. Hantering av företagets image och rykte. De intervjuade civilingenjörerna ansåg att 
företagets image var viktig för attraktiviteten och att ett negativt rykte medför tvivel om 
arbetsgivaren och den miljö som finns hos företaget.  

Employer branding kunde inte utvärderas i sin helhet eftersom det endast är attraktivitet som 
undersökts. Dessutom är det viktigt att notera att detta resultat är begränsat till den undersökta 

gruppen av studenter och kan således inte generaliseras. Employer branding som koncept är 
också begränsat i den bemärkelsen att det inte kan sägas vara sant för alla typer av individer, 
eftersom att det oftast är individer med spetskompetens eller talangfullhet som efterfrågas på 
arbetsmarknaden. Detta kan också förklara varför det kan hävdas att företagets image påverkar 
attraktiviteten för ingenjörer men inte för fabriksarbetare.  

Framtida forskning 
För framtida forskning vore det intressant att undersöka andra delar av konceptet Employer 
branding såsom Behålla och Avveckla arbetskraft. Eftersom detta examensarbete endast 
behandlar attraktiviteten är också resultatet begränsat. Därmed skulle det vara intressant att i 
framtiden undersöka hur ett företag kan arbeta med alla delar av Employer branding – särskilt 
hur dessa delar interagerar med varandra. I framtida forskning vore det intressant att undersöka 
hur attraktiviteten ter sig inom olika grupper. Detta examensarbete har endast fokuserat på 

civilingenjörsstudenter, således skulle det vara intressant att studera vilka skillnader det finns 
mellan olika grupper av studenter samt i jämförelse med etablerad arbetskraft. Ytterligare 
förslag på vidare forskning är att genomföra en longitudinell studie för att följa upp dessa 
studenter och undersöka hur deras upplevelse av attraktionskraft förändrar sig.  
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Appendix 

1. Intervjuguide student 

Inledande 

• Kan du berätta lite om dig själv? 

- Vad studerar du?  

- Vilket år?  

Attrahera 

• Hur kan arbetsgivare locka dig till sitt företag?  

- Vilka faktorer är viktiga för dig i ditt kommande arbetsliv?  

- Varför? 
 

• Hur beskriver du en arbetsgivare med en hög attraktionskraft?  

- Vilka är dessa faktorer?  

- Rangordning 
 

• Hur beskriver du en arbetsgivare utan attraktionskraft?  

- Vilka omständigheter skulle göra att du valde att arbeta där?  

Behålla  

• Vad är viktigt för dig på en arbetsplats för att du ska stanna kvar?  

- Kortsiktigt?  

- Långsiktigt?   
 

• Hur önskar du att organisationskulturen såg ut på din framtida arbetsplats?  

- För att stanna kvar på företaget?  

- För att attraheras av företaget?  

- Vilket värde lägger du i begreppet?  
 

• Om du inte trivdes med den kulturen som fanns på arbetsplatsen, hur skulle du uppleva 
din anställning?  

- Varför? 

Kompensation 

• Hur skulle du vilja att en arbetsgivare kompenserar dig för ditt arbete?  

- Hur viktigt är det med förmåner? (T.ex. tjänstebil, fria arbetstider, friskvård)?  

- Rangordna förmånerna.  
 

• Vad definierar du som kompensation?  

- Varför?  

Varumärke 

• Vad tilltalar dig mest i ett varumärke?  

- Hur viktiga är dessa faktorer överlag?  

- Vad skulle det innebära för dig om dessa faktorer inte fanns?  
 

• Vad lägger du in i begreppet arbetsgivarvarumärke?  



 
 

- Vilka faktorer tilltalar dig mest?  

 

• Vilka faktorer kan bidra till att du avstår från söka en tjänst hos ett företag?  

- Varför?  
 

2. Intervjuguide rekryterare 

Inledande information 

• Berätta lite om dig själv?  

- Din roll i företaget? 

Attrahera 

• Hur arbetar ni med att hitta rätt kandidat till en tjänst?  

- Hur arbetar ni med att attrahera kandidater?  

- Vilka/vilket incitament är mest betydande?  
 

• Hur arbetar ni med att saluföra företaget?  
- Vilka svårigheter finner du i att rekrytera till företaget?  

 

• Beskriv företagets attraktionskraft? 

- Vad är attraktivt hos företaget?  

- Varför?  

Behålla 

• Hur arbetar ni med att behålla arbetskraften?  

- Vad är viktigt? Rangordna faktorer.  
 

• Vilka möjligheter erbjuds till de anställda?  

- Vilket värde ser du i talangfulla medarbetare?  
 

• Hur viktig är organisationskulturen för att behålla personalen?  

- Hur arbetar ni med organisationskulturen på arbetsplatsen?  

- Hur definierar du begreppet?  

Kompensation 

• Hur kompenserar ni personalen?  

  

• Hur stor betydelse har kompensation?  

- För att attrahera kandidater?  

- För att behålla arbetskraft?  
 

• Hur definierar du kompensation?  

Varumärke 

• Beskriv företagets varumärke?  

- Hur stor betydelse har varumärket?  
 

• Hur marknadsför ni ert arbetsgivarvarumärke?  



 
 

- Vilka kanaler använder ni?  

- Vilka faktorer betonar ni?  

- Hur arbetar ni med dessa faktorer för att attrahera kandidater?  

- Hur arbetar ni med dessa faktorer för att behålla arbetskraften?  
 

• Vad lägger du in i begreppet varumärke?  

Employer branding 

• Hur arbetar ni med employer branding?   

- Hur definierar du employer branding?  

- Vad innebär employer branding i praktiken? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3. Koncernöversikt Gestamp HardTech 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 


