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Forord

Uppsatsforfattarna upptickte redan under kandidatuppsatsen fordelarna med att skriva
pa uppdrag av ett foretag. Att fa arbeta i grinslandet mellan teori och praktik &r
utmanande och inspirerande och mojligheten att forskningsresultatet faktiskt kan
tillimpas 1 praktiken tilltalar oss mycket. Dérav hystes tidigt en forhoppning om att
aterigen fa gora en studie applicerat pa och i samarbete med ett foretag - helst inom
Strategic Management da dmnet ligger oss varmt om hjirtat. Nir sedan en av
forfattarna fick kdnnedom om Skandinaviska Enskilda Bankens uppsatsuppdrag sa
var hjulen i rullning.

Bankens uppsatsforslag - Employer Branding, tilltalade oss da begreppet blivit
alltmer uppmarksammat under senare ar och da bada forfattarna kunde identifiera sig
med delar av problemformuleringen, namligen hur man attraherar ekonomistudenter.

Vi vill rikta ett tack till de personer som har varit till stor hjilp vid genomforandet av
studien. Framforallt vill vi tacka alla hjdlpsamma personer pa véart fallforetag som
entusiastiskt stéllt upp vid intervjuer och varit tillgangliga nir fragor och funderingar
har uppstétt. Ett speciellt tack till Dan Peterson, var handledare pd SEB som hjilpt
oss organisera allt fran intervjuer till biobiljetter. Vi vill dven uppmérksamma Cilla
Perlhagen pa Decision Dynamics som talmodigt stéllt upp med ett glatt humor under
vér periodvisa telefonterror.

Avslutningsvis vill vi tacka vdra eminenta handledare, Hakan Lagerquist och Rikard

Larsson for drliga synpunkter och goda rad.

Linkdping den 5 januari 2008.

Carl-Henrik Einar Hannes Wikander
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Det teoretiska syftet med vér uppsats ar att tillféra ytterliggare en
dimension till karriirmodellen och bidra med ny generaliserbar
kunskap inom Employer Branding och dess verktyg genom att
tillimpa en mer detaljerad segmentering.

Vi har genomfort en kvantitativ undersékning med hjélp av en
enkatundersokning riktad mot Ekonomistudenter i Lund som tar en
berdknad examen inom ett ar. Utdver detta genomfdrs dven en
kvalitativ unders6kning som grundar sig i fokusgrupper med ett urval
av tidigare nimnda studenter samt intervjuer med nyckelpersoner
involverade i Employer branding och rekryteringsprocessen pd SEB.

Vér teoretiska referensram rorande Employer Branding bidrar till att
viardera SEB:s arbete inom &mnet. Teorierna kring Generation Y
anviands for att vdrdera hur vil studien foljer de monster som
presenteras i forskningen och Kkarridirmodellen fyller en viktig
funktion genom att den bidrar med en psykografisk segmentering av
studenterna. De valda teorierna kring verktygen inom Employer
Branding och extern marknadsforing &r centrala for att analysera de
aktiviteter som fokusgrupperna diskuterar; det mdjliggdér dven mer
specifika rekommendationer till SEB.

I empirikapitlet redovisas resultatet fran de kvantitativa samt
kvalitativa undersdkningarna i form av enkét, intervjuer samt
fokusgrupper. Hér presenteras dven SEB’s nuvarande arbete inom
marknadsforing gentemot studenter, rekrytering samt Employer
branding.

Var undersokning visar att studenter vérderar personliga erbjudanden
hogre dn foretagets egenskaper vid beddmning av arbetsgivare.
Vidare finns skillnader mellan olika karridrprofiler vad géller
uppskattade faktorer. Slutligen visar studien att riktade events dr mest
uppskattade av studenter som ar pa vig ut i arbetslivet.
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The theoretical purpose of our study is to add a new dimension to the
Career Concept theory as well as contribute with new aspects within
the Employer Branding theory by adding new segmentation aspects.

We have performed a quantitative analysis by committing a survey
on students at the School of Business and Management in Lund. The
qualitative approach consists of focus groups as well as interviews
with students and key members at SEB, involved with Employer
Branding and HR-strategies.

The theoretical framework regarding Employer branding is mainly
used to evaluate SEB’s external work within the area. Chosen
theories regarding Generation Y validates our study of individual
preferences along with the Career Concept Model which contributes
with a psychographic segmentation of the students. Theories
concerning tools and strategies within Employer Branding along with
Target marketing concludes activity and events evaluation and
support our recommendations to SEB.

Our empirical foundation is presented as the results of our
quantitative and qualitative investigation consisting of a survey,
focusgroups and interviews. We also present SEB:s present work
with the external employer branding process as well as their current
marketing and talent management approach toward students.

Our study concludes that our student population values personal
offers higher than corporate-specific characteristics when assessing
potential employers. We also identify distinctions between different
Career Concepts in terms of important factors. Finally, our study
shows that particular student segments respond different to marketing
events and final year students appreciate a targeted approach from
companies.
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KAPITEL 1
Inledning

| detta kapitel ges en kort introduktion samt bakgrund till vart valda
forskningsomrade. Darefter diskuteras problemomradet ur ett praktiskt samt
teoretiskt perspektiv for att sedan mynna ut i ett tudelad syfte. Vidare foljer
uppsatsens avgransningar och tankt malgrupp.

1.1 Introduktion

Ingen har kunnat undga att hjulen snurrar for fullt i Sverige. Arbetslosheten minskar,
nybyggnationen dkar och den drliga BNP tillvédxten i fasta priser har stadigt legat runt
4 procent de senaste tre aren (Statistiska Centralbyran). Enligt en undersokning fran
Konjunkturinstitutet (2007-10-31) s ar ldget 1 det svenska néringslivet mycket starkt
och hushéllen ser ljust pa framtiden i bade svensk och egen ekonomi. Aven IMF'
forutspar i sin World Economic Outlook (oktober 2007) en fortsatt stark global
hégkonjunktur trots den senaste turbulensen pa finansmarknaden:

“The global economy has been experiencing its strongest sustained period of
growth since the early 1970s. The expansion is projected to remain above the
long-term trend, notwithstanding recent financial market turbulence, with
emerging market and developing countries leading the way”’.

Enligt Isaksson (2007) har raddande hogkonjunktur bidragit till en alltmer omfattande
konkurrens vad giller bdde marknadsandelar och arbetskraft. Redan i borjan av aret
(2007-02-27) varnade AMS? for den stundande arbetskraftbristen som ett hot mot
tillvixten och i rapporten Arbetsmarknadsutsikterna for 2008 (AMS, 2007-12-10)
berdknas bristen pa arbetskraft bli omfattande dven 2008. For ndrvarande uppger
drygt vart tredje foretag inom niringslivet att de har rekryteringssvarigheter
(Konjunkturinstitutet, 2007-10-31). Problemsituationen kommer ytterliggare att
forstarkas da de stora fodelsekullarna fran 1940-talet gar i pension. Enligt Andersson
(2005) berdknas 6ver en miljon svenskar nd pensionséldern de nirmaste tio dren, med
en topp 2011 da 164 000 firar sin 65-ars dag. Det kompetenstomrum som uppstar
kommer att vara svirt att fylla och efterfrdgan pa kompetent personal berdknas vara
hog (Ollevik, 2007).

Fenomenet har dven uppmédrksammats internationellt och undersdkningen It’s 2008:
Do You Know Where Your Talent Is? av Deloitte visar att manga foretag saknar en
tydlig strategi for hur de ska overleva i kampen om talangerna. Enligt underskningen
sd upplever foretagen idag stora problem med hog personalomsittning och otillracklig
attraktionskraft som arbetsgivare. For att mdta problemet sd tenderar foretag att

! Internationella Valutafonden
* Arbetsmarknadsstyrelsen
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fokusera allt tidigare pd studenter for att marknadsfora sig som attraktiva
arbetsgivare, ndgot konsultforetaget McKinsey uppmérksammade redan 1997 med
rekryteringsskriften ’The War on Talent™.

1.1.1 Nya trender for en ny generation

Tidigare ndmnda fenomen har dven spridit sig till rekryteringsprocesser pd den
svenska marknaden och nya rekryteringstrender har kunnat urskonjas:

| sin iver att locka till sig talangerna satsar foretag och organisationer alltmer
for att fa ett gott rykte pa stan. De tar till och med in speciella konsulter for att
marknadsfora sig som arbetsgivare, employer branding.”

(Kronika i tidningen Chef, 2006-11-20)

I artikeln ’Huggsexa bland foretagen om nybakade studenter”” (Dagens Nyheter,
2007-11-14) illustreras dven hur snart nyutexaminerade studenter har helt andra
mojligheter att stélla krav pa arbetsgivaren och dér foretagen alltmer méste tillgodose
Generation Y’s® krav och behov.

’Det ar en knivskarp konkurrens om talangerna [...] Nar vi talar med studenter
frdgar de inte bara om 16n och karriarmojligheter. De vill ocksa veta vilka
varderingar foretaget star for”.

-Cecilia Gustafsson, Personalfragor, Bearing Point*

I anslutning till McKinsey’s tidigare ndamnda ~War on talent” introducerade Ambler
& Barrow (1996) samt Ewing et al. (2002) begreppet Employer brand som syftar till
att marknadsfora foretagets funktionella, ekonomiska samt psykologiska fordelar
forknippade med foretaget mot existerande samt potentiella anstillda. Knox och
Freeman (2006) visar i sin studie att det finns ett tydligt samband mellan studenters
uppfattning om fOretagens employer brand image och deras benédgenhet att sdka
anstillning. Likasd visar studien att det finns en stor skillnad i uppfattningen om
foretagets brand image internt och externt.

En viktig aspekt av Employer branding dr vad foretaget erbjuder och hur vil det
matchar det studenterna efterfragar. Trenden leder mot att allt fler foretag anlitar
undersdkningsbolag som Universum Communications for att kontrollera vilken image
foretaget har gentemot arbetskraften. Universum genomfor arligen en undersdkning —
Foretagsbarometern®, dir ideala arbetsgivare kartldggs och rankas. Att figurera hogt
upp pé denna lista 4r av ménga ansett som ett tecken pa att foretagets employer brand
och image nér ut till studenterna. Universum genomfor dven en undersdkning riktat

* Personer fodda mellan 1977 — 1990, se 3.2.1 Generation Y for ingédende beskrivning.
* Citat hamtat fran Foretagsbarometern 2007, Universum Communications.
> 4080 st respondenter vid 26 universitet i Sverige, faltperiod januari — februari 2007.
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mot Young Professionals® benimnd Karridrbarometern. I likhet med
Foretagsbarometern rankas ideala arbetsgivare utefter vad unga akademiker i
karridren har for preferenser och syn pé arbete, karridr och framtid. Vért att notera ar
att resultaten for de olika urvalsgrupperna skiljer sig 4t, vilket &r i linje med Knox och
Freemans (2006) slutsatser.

I 2007 ars Foretagsbarometer framkommer att studenterna anser att foljande
beslutsfaktorer’ dr viktigast i valet av framtida ideal arbetsgivare:

Fraga: Vilka av féljande foretagsegenskaper anser du vara viktigast nar du ska vélja din framtida ideala
arbetsgivare?

e Bra/fortroendeingivande ledning (45 %8)
e Spédnnande produkter/tjénster (40 %)

e Framgéng pé sin marknad (35 %)

¢ God etik och hog moral (34 %)

e Socialt ansvarstagande (20 %)

Foretagsbarometern identifierar 4ven de mest attraktiva faktorer som ett foretag kan
erbjuda arbetstagaren:

Fraga: Vilka av foljande faktorer skulle du tycka vara mest attraktiva om en arbetsgivare erbjod?

Varierande arbetsuppgifter (36 %)

Internationella karridrmojligheter (33 %)

Intern vidareutbildning/fokus pé kompetensutveckling (28 %)
Uppgifter som innebdr allt stérre utmaningar (26 %)

Trygg anstillning (25 %)

Eftersom majoriteten av Sveriges storsta foretag kan erbjuda flertalet av dessa
faktorer ar den centrala fragan hur foretagen ska profilera och marknadsfora sig for
att locka till sig de mest attraktiva studenter som arbetsmarknaden har att erbjuda.

Nér vi studerat Foretagsbarometern har vi funnit vissa tillkortakommanden. I
undersokningen kategoriseras studenterna i de psykografiska grupperna
hdgpresterare, internationalister, specialister, potentiella ledare och socialt
ansvarstagande (Foretagsbarometern, 2007). Segmenteringen i sig ar relevant men
den baseras pa studenternas egna svar, det vill sdga om studenten sjdlv anser sig vara
exempelvis en hdgpresterare (egen uppfattning) eller potentiell ledare (har
ledarambitioner). For det andra sker ingen viktning mellan foretagsegenskaperna och
arbetsgivarens personliga erbjudanden. Darmed framgér inte hur foretagen bor
fordela sin satsning pa att fora ut information om foretaget kontra information om
personliga mojligheter for de anstéllda.

¢ Yrkesverksamma akademiker inom ekonomi, teknik, data/IT och juridik (max 40 ar).
7 Respondenterna fick vilja hogst tre alternativ utav 14 stycken valbara
¥ Andel av respondenterna som ansig denna faktor som viktig
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1.2 Problemdiskussion

Studien har sitt ursprung i en uppdragsbestéllning fran Skandinaviska Enskilda
Banken (SEB) och utlystes pa foretagets hemsida vid hdstterminens bdrjan 2007.
Ansokningsproceduren hanterades av en extern rekryteringsfirma och forfattarna
beldnas endast om uppsatsen resulterar i betyget Vil Godkénd’.

Da det existerar en extern uppdragsgivare har vi valt att dela in problemdiskussionen i
ett praktisk- samt teoretisk resonemang. Den praktiska delen dmnar klargéra
problemet ur SEB:s perspektiv medan den teoretiska delen lyfter fram vart generella
bidrag till forskningen. Samma distinktion mellan teoretiskt och praktiskt bidrag
tillimpas 1 analys- och slutsatskapitlet.

1.2.1 Praktiskt problemdiskussion

SEB édr en nordeuropeisk finansiell koncern for foretagskunder, institutioner och
privatpersoner'’. Verksamheten inkluderar frimst banktjanster och SEB betjanar Gver
fem miljoner privatkunder samt 400 000 foretagskunder. Banken, som nyligen firade
150 ars jubileum har en expansiv ambition och &r idag etablerat i Norden, Baltikum,
Tyskland, Ryssland, Polen och Ukraina och har drygt 20 000 medarbetare varav
hélften arbetar internationellt. Genom sin storlek och geografiska nérvaro kan SEB
erbjuda ett rikt utbud av arbetsuppgifter och karridarmdjligheter inom koncernen, bade
nationellt och internationellt. Upptagningsomradet bland ekonomistuderande omfattar
samtliga inriktningar dd banken erbjuder ett utbud inom samtliga omrdden
(Studentmarknadsansvarig, 2007-12-13). Att SEB har insett vikten av att tillgodose
medarbetares och potentiella arbetstagares dnskemal klargors i arsredovisningen fran
2006:

”SEB:s formaga att attrahera, utveckla och behdlla de mest kompetenta
medarbetarna ar en avgorande konkurrensfaktor”’.

Koncernen erbjuder ett arligt internationellt Traineeprogram omfattande 24 studenter
inom olika divisioner i Nordeuropa och SEB Retail Banking har nyligen lanserat ett
Aspirantprogram med start februari 2008. Aspirantprogrammet dr enligt SEB:s HR-
advisor (2007-10-30) framst en satsning riktad mot individer med eftergymnasial
utbildning dar mojligheten ges att kombinera arbete i kundtjidnst med utbildning.

Vi har traineer for att fylla pa underifran, for att bygga upp en talangpool.
Tanken ar att dessa personer ska fa en totalbild av hela verksamheten och
darmed fa en bred produktkunskap fran hela banken [...] Nar vi kommer ut pa
hégskolorna ar det viktigt att ha ndgot konkret att erbjuda.”**

-Kerstin Lindvall-Duffy 2007-01-30, tidigare ansvarig for talent management pa SEB.

? Utgar med 10 000 kr
' Foretagsfakta 4r hamtad fran SEB:s officiella hemsida, www.seb.se, om inte annat anges.
H http://csjobb.idg.se/karriar.nsf/All/021B96FIB82FCC84C125727300392E7D?OpenDocument&id=>5
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Enligt en undersokning av Svenskt Kvalitetsindex (2007-10-01) har fortroendet for
bankbranschen aldrig varit hgre. SEB har d4ven implementerat en ny uppforandekod,
Code of Business Conduct, som ska genomsyra fOretagets agerande och
beslutsfattande. Banken erbjuder dven en etisk portfoljforvaltning i linje med Global
Ethical Standard 1 syfte att exkludera branscher som vapen, alkohol, tobak, pornografi
samt spelbolaglz. Foretaget arbetar 4ven med olika internutbildningar for att stidrka
kompetensen hos den enskilde individen. P4 alla nivder inom SEB finns olika
utbildningsprogram —frdn CAP" p4 ligre niva till Wallenberginstitutet' for chefer
hogt upp 1 hierarkin (Chef Talent Management). Med andra ord s& tycks
arbetssituationen pad SEB Overrensstimma med de kriterier som studenter efterfragar i
tidigare ndmnda Foretagsbarometer.

Trots detta s innehar SEB en blygsam 13:e placering i Foretagsbarometern 2007,
passerade av konkurrenterna Swedbank (4) och Handelsbanken (12) och med Nordea
titt efter pd 15:e plats. Vart att notera &r att SEB ar den enda av storbankerna som
forsdmrat sin position gentemot 2006 da foretaget innehade en 11:e plats. Nagot som
ytterliggare forbryllar dr 5:e platsen 1 Karridrbarometern dar man klart overgldnser de
konkurrerande bankerna som ligger i intervallet 10 — 24 plats. SEB dr med andra ord
uppenbarligen en mer attraktiv arbetsplats hos akademiker i arbetslivet dn hos
studenter.

Denna bristande dverensstimmelse mellan studenter och Young Professionals bidrar
till en intressant problemformulering da SEB uppenbarligen har svéart att nd ut med
sin Employer brand image till potentiella arbetssokande och detta &r ett problem som
uppmarksammats inom banken.

”’Medvetandegraden, den Okar hela tiden nar man ser att vi inte har det
inflodet, utan vi konkurrerar om arbetskraften med flera™

Chef Staffing, HR-Center

Med tanke pa att SEB verkar inom ett brett falt krdvs personer med olika egenskaper
och synsitt till olika tjdnster, det innebar att foretaget soker alla olika profiler vid sin
rekrytering (Chef Staffing). Ur studentrekryteringssynpunkt sa arbetar SEB i
dagsldget i huvudsak med en demografisk segmentering baserad pa studieort och
inriktning (Chef Staffing). En intressant aspekt av rekryteringen ér att SEB efterfragar
personer med ett starkt driv att gora affirer och samtidigt besitter formagan att
fungera som en lagspelare. SEB:s uppfattning ar att det dr en utmaning for de flesta
foretag att finna denna specifika kombination. Intressant for SEB dr dérfor hur de
genom sin Employer Branding kan signalera att de sdker den ovanliga kombinationen
affarsdrivna lagspelare samtidigt som de soker bredare och vanligare profiler.

'> SEB Arsredovisning 2006

' Career Awareness Program

' Utbildning for linjechefer pa hogsta nivan

' Bachelor or Master of Science in Business Administration and Economics
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Fragan ar hur det kommer sig att SEB, som tycks uppfylla den kravprofil som
vérdesitts hos studenter inte hamnar hdgre upp i rankingen? Borde inte den
internationella priageln och starka marknadsposition vara nog dragningskraft? Varfor
uppmérksammas inte ett anrikt och historiskt I6nsamt svenskt foretag mer hos
ekonomistuderande, speciellt nir VD Annika Falkengren dr en av de mest omskrivna
cheferna i niringslivet'®, tillika Sveriges miktigaste affirskvinna 2005'7 samt utsedd
till Ruter Dam'® 2002?

1.2.2 Teoretisk problemdiskussion

Human Resource Management (HRM), innefattar hur foretag bor arbeta for att
attrahera arbetskraft men fokuserar snarare pa praktiska verktyg som ér tillimpbara
under sjédlva rekryteringsprocessen (se Ryan och Tippinis, 2004). Konceptet Talent
management definieras enligt Creelman (2004) som “processen att attrahera,
rekrytera och bibehdlla talangfulla individer”. Var litteraturgenomgang visar att
begrepp som Employer branding, Strategic Human Resource Management och Talent
Management dr teoriomraden som Overlappar varandra i sin strdvan att beskriva hur
foretag ska agera for att attrahera, rekrytera och behalla kompetent personal. Vi finner
ett teorigap da forskningen i stor utstrickning har haft ett internt fokus, och ddrmed
uteldmnat den externa fragestillningen som vi dmnar undersoka. Darav kommer den
externa Employer branding teorin att dominera vér teoretiska referensram.

Den 6kade konkurrensen om studenterna och betydelsen av att vara ett alternativ som
arbetsgivare hos studenter redan tidigt i den akademiska karridren har illustrerats i
tidigare resonemang. Christopher, Payne and Ballantyne (1991) framhdller vikten av
att arbeta med relevanta strategier (Employer branding) for hur man ska lyckas pa
rekryteringsmarknaden. Nidmnda marknad bestdr av professionella rekryterare,
anstidllda och potentiella rekryter och &ar enligt Schlesinger & Heskett (1991)
strategiskt viktig for tjénsteforetag i synnerhet for att bibehélla humankapitalet 1
kompetent personal och dka kundservicen. Cairncross (2000) belyser att foretag inom
den finansiella sektorn tidigt uppmirksammat det intellektuella kapitalet som en
viktig vérdedrivande faktor och Maister (2003) drar en tydlig parallell mellan
kunskapsforetagens langsiktiga 6verlevnad och formdagan att utnyttja sitt intellektuella
kapital.

Collins & Stevens (2002) studerar korrelationen mellan aktiviteter kopplade till den
tidiga rekryteringsprocessen och ansdkningsval hos nyutexaminerade civilingenjorer i
USA. De finner att bendgenheten hos studenter att ansoka till olika arbetsplatser okar
beroende pé kvaliteten och kvantiteten av pr, reklam, sponsring och word-of-mouth. I
studien Measuring and Managing Employer Brand Image in the Service Industry
(2006) analyserar Knox och Freeman skillnader mellan studenters och rekryterares

'® http://www.newsdesk.se/pressroom/agent25_sverige ab/pressrelease/view/86850
' Utsedd av Veckans Affirer 2005
'8 Chefsutvecklingsprogram for kvinnliga ledare (www.ruterdam.com)
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(anstillda vid foretaget) uppfattning om ett foretags brand image. De pavisar att det
finns signifikanta skillnader mellan hur studenter ser pa bolaget och vad de anstdllda
anser att foretaget kan erbjuda. Ytterliggare en intressant aspekt dr att de finner
skillnader mellan studenternas uppfattning om foretaget och den bild som
rekryterarna tror att studenterna har. Bada studierna tar fasta pa generella slutsatser
men har liten koppling till studenternas individuella preferenser och de
rekryteringsprofiler som foretag anvénder sig av.

Trots den 6kade fokuseringen pa att attrahera de bésta individerna som finns att tillgd
pa arbetsmarknaden har de flesta studierna utforts utan koppling till just individen i
fraga (Se Collins & Stevens, 2002; Knox & Freeman, 2006). Ytterliggare en aspekt ar
att forfattarna till de vetenskapliga artiklar som publicerats inom Employer branding
har tagit liten hinsyn till vilken profil arbetsgivarna dr intresserade av. Inom den
traditionella marknadsforingen dr en detaljerad kundsegmentering en sjélvklarhet vid
framtagande av nya produkter, intride pd nya marknader eller framtagande av
prissdttningsstrategier (Kotler et al 2005). Finansiella institutioner har dock 6verlag
forbisett segmenteringsaspekten for sina produkter och tjanster (Ennew et al 1990;
Harrison 1994). Detta dr signifikant for de flesta teorier inom employer branding som
mer eller mindre Overfort verktygen fran den  konsumentbaserade
massmarknadsforingen vid bearbetning av arbetskraften utan ndgon tanke pa
segmentering. Nar konkurrensen om kompetent arbetskraft okar kriavs i likhet med
Beane & Ennis (1987) mer utvecklade och forfinade marknadsforingsmetoder for att
na ut med sin produkt (employer brand). Namnda faktorer borgar for att det finns ett
behov av en studie som kopplar samman presumtiva arbetstagares individuella
preferenser, arbetsgivarnas Onskvédrda profiler och det strategiska arbetet inom
employer branding.

For att ta storre hénsyn till individuella preferenser utvecklar vi Employer Branding
strategin och teorin inom @mnet genom en psykografisk segmentering. For att kunna
segmentera de presumtiva rekryterna mot Onskade anstdllningsprofiler anvinder vi
Larsson, Brousseau, Driver, Holmqvist och Tarnovskayas (2003) Karridrmodell,
tillhandahallen av Decision Dynamics AB. Forfattarna pekar pa att
Overensstimmelsen mellan karridrutvecklingen och ménniskors undermedvetna
karridrpreferenser spelar en stor roll for hur personalen trivs inom organisationer. I
artikeln ”’International Growth through Co-operation (2003) presenteras fyra olika
karridrprofiler'” Expert, Linjar, Utvidgande och Episodisk (ursprungligen fran
Brousseau och Driver, 1994).

Det &r viktigt att podngtera att det inte finns nagon inbordes ordning vad géller vilken
profil som &r att foredra — modellen dr endast deskriptiv betrdffande preferenser och
motivation inom karridrval (Larsson et.al., 2003).

Karridrmodellen ar i dagsldget relaterad till foretags brand identity (internt) och
brand image (mot kunder) (Larsson et.al., 2003). Daremot finns ingen koppling

' En utforlig beskrivning ges i 3.2.2 Karridrmodellen
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mellan karridrmodellen och arbetskraften. Eftersom vi tilldmpar karridrmodellen 1 var
studie utvecklar vi employer branding teorin genom en psykografisk segmentering
samtidigt som karridrmodellen byggs ut med ytterliggare en dimension.

1.3 Syfte

1.3.1 Praktiskt syfte

Var ambition dr att bidra till kunskap om vilka faktorer som studenter generellt
virderar hogt vid bedomning av potentiella arbetsgivare, vidare d&mnar vi ta reda pa
vilka marknadsaktiviteter som &r attraktiva. Dessa kunskaper ska sammantaget ligga
till grund for en utveckling av SEB:s strategiska Employer Branding.

1.3.2 Teoretiskt syfte

Det teoretiska syftet med var uppsats &r att tillfora en ytterliggare aspekt till
karridarmodellen och bidra med ny kunskap inom Employer Branding genom att
tillimpa en psykografisk segmentering.

1.4 Avgréansningar

I denna studie dmnar vi ej analysera SEB:s interna Employer Branding strategi
ndrmare da var uppsats 1 huvudsak har sin utgangspunkt i marknadsféring mot
studenter och framst ror foretagets externa Employer Branding.

Vad giller teorierna som sorteras in under extern marknadsforing har vi valt att
endast fokusera péd det initiala steget for en effektiv marknadsforing, det vill sdga
marknadssegmentering. De tva Ovriga stegen &r intressanta men kridver en
totalundersokning av den svenska bankmarknaden. Vi har dven valt att i huvudsak
anvinda oss av Kotler et al (2005) indelning av marknadssegment, ett etablerat
ramverk som dock endast ger en grundldggande bild av det vi studerar.

1.5 Malgrupp

Studiens praktiska slutsatser dr frimst @mnat for nyckelpersoner inom rekrytering och
Employer branding hos var uppdragsbestillare SEB. De teoretiska slutsatserna &r
applicerbara for verksamma personer inom den akademiska sfaren vid ytterliggare
forskning inom omradet. Analysen har ett praktiskt anvdndningsomrade for personer
som arbetar med Employer branding.
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KAPITEL 2
Metod

Kapitlet ger en redogorelse for hur urvalet och datainsamlingsprocessen fortlopt
samt redovisa hur den kritiska kallgranskningen av dessa data har utforts
tillsammans med en diskussion om studiens trovardighet. Syftet med kapitlet &r att
lasaren ska fa en grundlig forstaelse for hur vi angriper problemet och uppfyller vart
syfte.

2.1 Undersdkningsmetod

Som presenterats 1 foregédende kapitel har vi ett tudelat syfte med mélet att dels bidra
till en utveckling av SEB:s Employer Branding genom en individanpassad
segmentering och utformningen av marknadsaktiviteter samt tillféra ny generaliserbar
teoretisk kunskap inom Employer Branding med hédnsyn till psykografisk
segmentering. For att pa bésta sitt fa svar pa vart syfte har vi valt ett abduktivt
angreppssitt. Fordelen med denna medelvdg av ett induktivt eller deduktivt
angreppssétt dr att vi kan kombinera teorifronten med de empiriska data vi samlat in
via vara undersokningar (Alvesson & Skoldberg, 1994). I likhet med Jacobsen (2002)
har vi strivat efter ett transparent metodkapitel dér syftet dr att ge ldsaren en god
insyn 1 studien och dirmed sjdlv avgoéra om studiens resultat dr palitliga och
trovérdiga.

Vid genomforandet av var studie kommer vi att anvidnda oss av bade en kvantitativ
och en kvalitativ unders6kningsmetod, nagot som ytterliggare stirker vart abduktiva
angreppssétt (Bryman, 2002). Dessa badda metoder skiljer sig i sitt forhallningssétt
men principiellt s& rader inget konkurrensférhillande dem emellan och de utesluter
inte varandra. Bryman, (2002) belyser att en kombination kan vara att foredra
eftersom detta kan innebéra att man starker férdelarna och undviker eller férsvagar
nackdelarna med respektive tillvagagangssatt”. Vér flerfaldiga forskningsstrategi tar
sig uttryck i1 begreppet triangulering (Hammersley i Bryman, 2002) dér resultaten fran
var kvantitativa undersékning ligger till grund samt dubbelkontrolleras mot det
resultat vi far i delar av var kvalitativa undersokning.

Primirt s& kommer véara kvantitativa data att ligga till grund for identifieringen av
viktiga faktorer hos en arbetsgivare och bransch ur en ekonomistuderandes synvinkel.
Den kvalitativa metoden bestér av studentbaserade fokusgrupper och intervjuer for att
skapa en djupare forstaelse for studenternas och SEB’s situation, samt marknaden och
branschen i sin helhet.
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2.2 Insamling av data

Under genomforandet av var studie har vi valt att anvinda oss av bdde primér- och
sekunddrdata. Halvorsen (1992) betonar att det dr informationens huvudsakliga syfte
som sérskiljer dem. I enlighet med Jacobsen (2002) har vi valt att tillimpa bada
metoderna dd kombinationen bidrar till en hogre tillforlitlighet da de bada
informationskéllorna kontrollerar samt kompletterar varandra

2.2.1 Primardata och Sekundardata

Vara primardata kommer att bestd av de enkdter, Kkarridrprofiler samt
fokusgruppintervjuer med magisterstudenter pid Ekonomihdgskolan i Lund. Aven de
kvalitativa intervjuer vi genomfor med verksamma inom branschen och anstéllda pa
SEB sorteras in under denna kategori. Det &r viktigt att denna datainsamling foljer de
teoretiska riktlinjer som &r uppsatta for att de ska kunna anses vara tillforlitliga och
objektiva. Vér utformning och véara tankegdngar kring enkét, fokusgrupp och
intervjuprocessen diskuteras senare 1 metodkapitlet under 2.4 Enkéater, 2.6
Fokusgrupper och 2.7 Intervjuer.

De sekundérdata som anvinds i denna studie kommer i huvudsak fran foretagsintern
data frin SEB. Aven de externa data tillhandah&llna frin Universum Communications
samt Decision Dynamics klassas som sekundérdata.

2.3 Urvalsmetod

Enligt tidigare redovisade avgrinsningar si kommer urvalsgruppen bestd av
ekonomistuderande med forvintad examen inom ett 4r”’. Dessa studenter kommer
uteslutande att bestd av studenter pa Ekonomihodgskolan vid institutionerna i
Foretags- och Nationalekonomi och Technology Management, samt studerande pa
programmen for Industriell Ekonomi vid Lunds Tekniska Hogskola. Urvalet tar enligt
Dahmstrom (2005) formen av ett obundet slumpmaéssigt urval (OSU) av en grupp
eller kluster, i det hér fallet olika elevgrupper. Vi avser inte att undersoka specifika
demografiska skillnader sasom koén®' och inriktning. Anledningen till det r att vi inte
har tillrdckligt manga karridrprofiler for att gora en sddan jamforelse; samt att SEB
inte har nagon uttalat problem att attrahera ett visst kon eller inriktning pa studenter
utan det dr studentgruppen som helhet som &r intressant.

Urvalet medfor att studenterna har haft samma mojlighet att exponeras av SEB:s
aktiviteter och marknadsforing gentemot studenter. Ekonomihdgskolan mojliggor
dven pa grund av sin storlek ett stort antal respondenter samt att det dr en uttalad

*% Kandidat eller Magisterexamen senast hostterminen 2008
! Vid intresse finns ett diagram som visar skillnaderna mellan vad min och kvinnor svarat pa
vilka faktorer som &r viktiga vid vérdering av foretag under 2.4.1 Bortfallsanalys, s. 25.
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“target school” for SEB med hog aktivitetsgrad och en egen
Studentmarknadsansvarig. Ett urval av fler skolor hade varit praktiskt ogenomforbart
samt att en storre population minskat sannolikheten for en reliabel statistisk analys.

2.4 Enkat

Enkétens priméra syfte dr att virdera de faktorer som é&r viktiga vid val av
arbetsgivare. Respondenten far dven sétta dessa faktorer 1 relation till finansbranschen
genom virdering av storbankerna®, dir SEB ingar. Detta mojliggér en rangordning
av faktorerna och en jamforelse av foretagen sinsemellan. Respondentens individuella
enkdt kommer dven att kopplas samman med en av respondenten genomford
karridrprofil vars syfte och tillvigagangssitt diskuteras i avsnitt 2.5 Karriarmodellen
av Decision Dynamics.

2.4.1 Utformning och struktur

Da det enligt var kdnnedom ej har genomforts ndgon enkitundersdokning inom vart
specifika forskningsomrade s& utformade vi en egen enkit™ i Adobe Designer 7.0 och
enkiten bestod av tva sidor i pdf-format Vi anser att individuella anpassningar samt
flexibilitet 1 svarsalternativen inte dr relevant for vér kvantitativa studie da det
omdjliggjort en korrelationsanalys. Dédrav utformningen som ett standardiserat
frdgeformuldr 1 enlighet med Bryman & Bell (2006). Vi har enligt Trost (2001) och
Ejlertsson (2005) dven vidtagit ett antal atgdrder enligt nedan som forhojer
palitligheten samt begransar risken for korrupt data:

» Fragorna ska endast kunna tolkas pa ett sétt vilket leder till entydiga svar
» Symmetri i svarsalternativen

* Endast en fraga/pastdende per fraga

» Konsekvent och anpassat sprak efter malgruppen

* Ej anvinda sig av ledande frgor

« Undvika anvindningen av negationer”*

Enkidten inleds med ett antal bakgrundsfragor som ar @mnade att sdkerstilla att
respondenten verkligen tillhor tidigare faststilld urvalsgrupp vad géller tid for
planerad examen, institution samt inriktning. Aven &lder och kon faststills for att
eventuellt kunna dra slutsatser av mojliga skillnader 1 svar. I det forsta stycket far
respondenten betygsitta och indirekt rangordna ett antal faktorer beroende pa hur de
paverkar bendgenheten att soka till en viss arbetsplats, dérefter sa far respondenten
betygsitta tidigare ndmnda foretag efter samma faktorer. De faktorer vi anvénder i

*? De fyra storbankerna i Sverige: Nordea, Swedbank, SEB samt Handelsbanken.
> Se bilaga 1 Enkat.
** Undvika pastaenden som skrivs negativt, da detta kan leda till feltolkade fragor.
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enkéten &r identifierade som de 20 mest vésentliga i Universum Communications
arliga undersokning Foretagsbarometern (2007). Universums undersokning ar
marknadsledande samt nér ut till flest studenter. Vi har inte haft praktisk mojlighet att
gora en forstudie for att ta reda pd vilka faktorer som dr viktiga och den liknande
studie som har utforts av forskare i dmnet har varit riktade till ingenjorsstudenter i
USA.

For att enkédten ska tdcka samtliga aspekter av fragestéillningen s édr den indelad i tva
kategorier: Arbetsgivarimage (féretagets egenskaper) och Arbetsgivarerbjudande
(personliga erbjudanden) med tio faktorer vardera. Fragorna ar utformade som
pastaenden som respondenterna far ta stdllning till. Vi anvinder oss i likhet med
Ejlertsson (2005) av en ordinalskala® av Likerttyp®® frén ett till sju d& det underlittar
var korrelationsanalys eftersom karridrprofilen &r virderad pd skala 1-7. For att
mbjliggdra en analys kopplat till nimnda Karriarmodellsprofil”’, tillhandahéllen av
Decision Dynamics™, anger intresserade respondenter sin mailadress for att dérefter
kunna ta emot en lank till testet via mail. Personuppgifterna sparas inte och svaren
hanteras som en totalsumma dér inga individuella svar redovisas.

Enkédten genomfordes fysiskt under perioden 30 november till 12 december pa
Ekonomihdgskolan i Lund och totalt nddde vi 88 respondenter. For ytterliggare
information och berikningar se avsnitt 2.8 Statistiskt tillvagagangssatt samt 4.1
Redovisning av den kvantitativa undersokningen.

2.5 Decision Dynamics Karriarmodell™

Decision Dynamics é&r ett internationellt foretag ledande inom metoder och verktyg
for strategisk personalutveckling med syfte att optimera samspelet mellan
organisation och medarbetare. Det vetenskapliga angreppssittet, som 1 var
undersokning tar sig uttryck i Karridrmodellen™ bygger pa mer dn 35 ars forskning
och  praktisk anvindning 1  organisationer (www.decisiondynamics.se).
Karridrmodellen utvecklades forst av Professor Michael J. Driver och Dr. Kenneth R.
Brousseau vid University of Southern California, USA. Den har vidareutvecklats for
europeiska och svenska forhallanden av Professor Rikard Larsson och ekonomie
doktor Katarina Kling vid Ekonomihdgskolan i Lund och Malmé Hogskola
(www.decisiondynamics.se). I en organisationsbaserad studie med o&ver 700
respondenter fann Coombs (1989) att Karridrmodellen® uppvisar hog reliabilitet och
validitet. Aven den svenska Oversittningen av modellen visar pd hog styrka enligt

 Virden som gr att rangordna fran det lagsta till det hogsta.

%6 Bestaende av pastaenden inom samma dmnesomrade dér respondenterna ska instimma i eller ta
avstand fran med hénsyn till en fem- eller sjugradig skala.

*7 Se avsnitten 2.5 Karridrmodellen av Decision Dynamics samt 3.2.2 Karridrmodellen for en mer
teoretisk forklaring.

** Fér mer information se avsnitt 2.5 Karriarmodellen av Decision Dynamics.

1 detta fall Career Concept Questionnaire (CCQ).
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Larsson (2001) med hog test-retest reliability™® (0,74 korrelation, statistiskt
signifikant pa 0,001-nivan) samt genomsnittlig "Cronbach’s-Alpha™' pa over 0,6
(mellan 0,43 -0,72 for samtliga skalor).

Enligt Decision Dynamics har metodiken redan anvénts for att utveckla mer dn en
miljon medarbetare Over hela virlden. Foretaget har varit samarbetspartner med
utvecklingsintensiva foretag som NASA och Rockwell, i Sverige har foretaget arbetat
med bland annat Alfa Laval, Forsvarsmakten och Biovitrum
(www.decisiondynamics.se). For en utforligare teoretisk genomgéng, se 3.2.2
Karriarmodellen.

"Decision Dynamics verktyg ar vardefulla for att forsta och utveckla
foretagskulturen samt for att forbattra ledares formaga att forma och leda den."

- Jesper Bulskov, VP Human Resources, Alfa Laval Group

Genom att erbjuda enkétrespondenterna att genomfora en karridrmodell dppnar sig
nya mojligheter for var undersokning. For att kunna jamfora de olika
karridrinriktningarnas preferenser har vi fatt tillgdng till de delar av Decisions
Dynamics databas som innehaller enkétrespondenternas profiler. Dessa profiler
laddas ned pa en Microsoft Excelfil dir virdena for tidigare ndmnda Karridrprofiler
samt Drivkrafter redovisas pa en skala fran ett till sju vilket mojliggér identifiering av
individens priméra samt sekundéra Karridrprofil och Drivkrafter.

Sammantaget bidrar karridrmodellen ur flera aspekter. Den mojliggor att vi kan
studera respondenternas preferenser vad géiller bade vilka faktorer som é&r viktiga vid
virdering av potentiella arbetsgivare och vilka markandsfoéringsmetoder som &r
lampliga for att nd ut med den bilden. Samtidigt bidrar karriirmodellen med en
forfinad segmentering fran arbetsgivarens sida, genom att analysera
anstillningsprofilerna med hjélp av karridrmodellen kan employer branding
aktiviteterna kalibreras bdttre mot &travirda studenter. Med hjélp av foretagsinterna
intervjuer p& SEB med ansvariga inom Human resources studerar vi dven vilka
karridrprofiler som foretaget fraimst 4&mnar rekrytera till olika positioner.

30 Testet dr givet tva ganger till exakt samma population och jamfors for konsekvens.
Korrelationen redovisas med en koefficient mellan -1 till 1.

3! Cronbach’s Alpha anger hur pass nira relaterade de frigor som anvinds for att skapa en skala
ar, ddr 0 dr total brist pa samvariation och 1 &r helt identiska. Ett Alphavéarde pa 0,6 eller mer
beddms som hog skalreliabilitet och “construct validity” i samhillsvetenskapliga sammanhang
(www.decisiondynamics.se).
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2.6 Fokusgrupper

Vi har valt att anvdnda oss av fokusgrupper for att undersdka vad studenterna anser
om branschskillnader, specifika skillnader mellan storbankerna i Sverige samt synen
pa marknadsforingsaktiviteter mot studenterna, med fokus pa SEB:s aktiviteter i
synnerhet. Metoden anvdnds flitigt vid marknadsundersdkningar och tester av
marknadsforingskampanjer (Bryman & Bell, 2006). Forfattarna menar vidare att
fokusgrupper ér en ldmplig metod for att fa en djupare forstaelse inom ett specifikt
amne. Fokusgrupperna ger oss dven mojlighet att forsta varfor studenterna uppfattar
dmnet som de gor (Bryman & Bell, 2006). Vidare pekar forfattarna pd att metoden ar
tillimpbar vid undersokande av hur olika grupper ser pa det berérda @mnet. Bryman
& Bell (2006) konstaterar dven att fokusgrupper medfor vissa fordelar jamfort med
traditionella individuella intervjuer. Forfattarna pekar pa att gruppen har mojlighet att
sjdlva utveckla &mnet mer &n vid individuella intervjuer. Det medfor att moderatorn
inte behover vara lika styrande (Bryman & Bell, 2006), vilket minskar risken for att
influenser fran uppdragsgivaren pa oss paverkar utfallet av diskussionerna. Den andra
punkten &r att slutsatsen kan bli mer realistisk da gruppen har mojlighet att diskutera
olika deltagares pastdenden och motsdgelser. For var del dr dven den tidsmissiga
aspekten central, det dr en fordel att vi far en djup, samlad bild pa relativt kort tid.

I vér studie ingdr tvd fokusgrupper med fyra respektive sex deltagare i varje’”. I
enlighet med Merrian (1994) s& forde vi ett kriteriebaserat resonemang vid
selektionen av respondenter. Kriterierna for att f4 delta i ndgon av fokusgrupperna
framst deltagande i1 var kvantitativa undersokning. Vi har dven stridvat efter att fi
karridrspecifika fokusgrupper dé vi kan studera hur personer med olika karridrprofiler
ser pd vad som é&r viktigt vid marknadsféring mot studenter. Enligt Bryman & Bell
(2006) ar det lampligt med sex till atta deltagare varav vi valt att bjuda in sju
deltagare per diskussion. Bryman & Bell (2006) patalar risken for sena avhopp, nagot
vi forsokt att motverka genom att dela ut biobiljetter till deltagarna. Trots detta blev
fokusgrupp II decimerad och nér ej upp till forfattarens rekommendation. Vi upplevde
dock ingen skillnad i diskussionsintensitet mellan grupperna och de var tidsmissigt
likvardiga.

I véra fokusgrupper har vi anvint oss av 9 typforetag som representerar olika
branscher. Dessa foretag representerades av logotypmodeller i plast for att underlétta
den fysiska interaktionen. Syftet med branschindelningen ir att undersoka om det
finns nagra branschspecifika drag som paverkar attraktionskraften. I Ovrigt dr de
utvalda baserat pa deras placering i Foretagsbarometern® samt hur aktiva de ar i sin
marknadsforing pa Ekonomihogskolan 1 Lund. Resultatet av
fokusgruppsdiskussionerna redovisas i 4.3 Fokusgrupper.

32 For detaljer se bilagor 3 Fokusgrupper samt 4 Diskussionsunderlag Fokusgrupper
* Se tabell 1
34 Se bilaga 7
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Tabell 1: Typféretag.

Bransch | Detaljhandel (2) Revision (1) Konsult (1) | Offentlig (1) Finans (4)
Foretag H&M Ohrlings Accenture UD SHB
IKEA PwC Nordea
SEB
Swedbank

2.7 Intervjuer

Syftet med de initiala intervjuerna &r att fa en forstaelse for problemdiskussionen i
inledningsfasen av vér studie, dérav intervjuerna med nyckelpersoner pd Universum
Communications, ndringslivs- samt SEB ansvarig pd Lundackonomerna, samt SEB
studentradgivare i1 regionerna Malmo, Goteborg, Stockholm och Umea. Urvalet
motiveras med att Studentmarknadsansvariga agerar pd de fyra storsta regionerna i
Sverige dir atta av tio av SEB:s mélhdgskolor’® inkluderas. Intervjuerna efterfoljande
var kvantitativa analys samt fokusgrupper syftar till att utréna SEBs nuvarande
strategier inom Employer Branding. Intervjuobjekten dr ansvariga for den strategiska
inriktningen inom Employer Branding och nidrliggande omrdden som rekrytering,
talangutveckling samt marknadsaktiviteter mot studenter. Deras svar representerar
foretagets uttalade mal och strategier om inget annat anges. Avgrinsningen innebdr
att vi ¢ kan redogdra for hur vél forankrat och etablerat arbetet med Employer
Branding mot studenter dr bland ”vanliga” anstéllda inom organisationen.

2.7.1 Intervjuobjekt®

Universum Communications, Employer Brandingkonsult (T)*’
Naringslivsansvarige Lundaekonomerna (F)

Ansvarig for SEB i Lundaekonomernas naringslivsutskott (T)
SEB Studentmarknadsansvarig Lund (F)

SEB Studentmarknadsansvarig Vistsverige (T)

SEB HR Advisor Malmo (F)

SEB Head of Resourcing, Group HR (T)

SEB Manager Staffing, HR Center (T)

SEB Head of Leadership Development, Group HR (T)

SEB Ansvarig Employer Branding Sverige, HR Center (T)
SEB Studentmarknadsansvarig Umea (T)

3% Chalmers Tekniska Hogskola, Ekonomihogskolan i Lund, Handelshogskolan i Géteborg,
Handelshdgskolan Stockholm, Umeé Universitet, Kungliga Tekniska Hogskolan, Stockholms
Universitet, Uppsala Universitet, Jonkoping International Business School

36 For mer detaljer se 8.3 Muntliga kallor.

37 (T) = Telefonintervju, (F) = Fysisk intervju
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2.7.2 Struktur

Intervjuerna vi genomfor har en semistrukturerad form, vilket skapar utrymme for fria
svar med fortydliganden samt att intervjuaren har mojlighet att stélla foljdfragor
(Svenning 2003). Enligt Kvale (1997) kan en intervjuguide bestd av bade fria teman
och strukturerade fragor, i vart fall producerade vi ett frageblock indelade 1 foljande
teman: employer branding, rekrytering, marknadsféring och talent management.
Under varje tema finns ett antal strukturerade fragor. Beroende pé intervjuobjektet
valdes skilda teman ur frageblocket och de placerades i olika ordning for att undvika
fargade svar. Fordelen med intervjuformen &r att fortsittningen pa intervjun kan
anpassas och fordndras efter respondentens svar pd de mer fasta fragorna med
uppfoljnings- och sonderade fragor (Kvale, 1997).

Vi valde dven att 1 mdjligaste man genomfora intervjuerna pa telefon da de flesta av
intervjuobjekten befinner sig pa annan ort. Styrkan med telefonintervjuer dr enligt
Dahmstrom (2005) att det dr snabbt och enkelt, 14tt att reda ut oklarheter i fragorna
samt ger en god mojlighet till foljdfragor av intervjuaren. Eventuella nackdelar som
oantréffbara personer samt krav pa telefonnummer (Dahmstrom, 2005) minimerar vi
genom att pd forhand boka in intervjutidpunkter med aktuella objekt. Den storsta
nackdelen &r att telefonintervjuer begrinsar interaktionen mellan intervjuare och
objekt, vilket medfor att kroppssprdk och signaler utelimnas. Dahmstrom (2005)
belyser dven att telefonintervjuer oftast begrinsar lingden pé intervjun samt ger en
viss risk for foga genomtinkta svar. Med detta i beaktande har vi dock funnit att
telefonintervjuer dr den metod som tidsmissigt och geografiskt sett lampar sig bést
for var studie.

2.8 Statistiskt tillvagagangssatt

Vér kvantitativa analys genomfors 1 SPSS mjukvara for analys av statistiska data. For
att kunna analysera hur olika karridrprofiler ser pa de olika faktorerna genomfor vi en
korrelationsanalys. De hypoteser vi anvédnt oss av, och som tagits fram i1 samarbete
med Rikard Larsson (Decision Dynamics), finns presenterade i samband med
genomgangen av karridarmodellen 1 kapitel fyra. Utdver det sker en analys av
medelvérden och dess signifikanta skillnader.

2.9 Studiens trovardighet & metodkritik

2.9.1 Studiens kvantitativa trovardighet

Reliabilitet

Enligt Bryman (2002) handlar reliabilitet om *foljdriktigheten, Gverrensstammelsen
och palitligheten hos ett matt pa ett begrepp”. Forfattaren pekar pa tre faktorer som
avgOr om ett matt r reliabelt:
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o Stabilitetsfaktorn avgor om ett matt ar stabilt Gver tiden, vilket innebér att om
exempelvis var enkét utfors igen med samma respondenter sa ska resultaten i
de bdda undersdkningarna inte skilja sig nimnvirt.

e Den interna reliabiliteten ror matt av palitligheten och foljdriktningen hos
multipla indikatorer som utgor en skala eller index.

e Interbedomarreliabilitet behandlar subjektiva bedomningar hos flera
observatorer da risk finns att dverensstimmelsen mellan tolkningarna ar liten.

I enlighet med Bryman (2002) sia bedomer vi den interna- samt
interbedomarreliabiliteten som hog da vi miter begreppet med hjilp av flera
indikatorer samt att subjektiva beddmningar hos observatorerna ér ytterst begréansat.
Den statistiska delen av den kvantitativa undersokningen véljer vi att genomfora i
SPSS. Detta program ir vilrenommerat inom den statistiska forskningen och alla
relevanta utrdkningar samt inférandet av data kontrolleras minst tva génger av
respektive forfattare for att minimera risken for fel. Vi har ej genomfort ett “test-
retest” for att prova stabiliteten da det inte funnits utrymme for detta i
undersokningen.

Validitet

Vi har valt att himta inspiration till var kvantitativa del 1 uppsatsen hos Knox &
Freeman (2006) som metodologiskt utforde en enkédtundersokning péd liknande sétt
inom omradet employer branding. Samtidigt maste vi reflektera Over risken att
respondenterna inte tolkar enkéten likvardigt eller inte svarar sanningsenligt, négot
som alltid existerar d& det finns Oppenhet for subjektiva tolkningar. I forebyggande
syfte har enkéten strukturerats och planerats enligt tidigare ndmnd rekommenderad
praxis™®.

Kritik mot utformningen av enkéaten

Under datainsamlingens géng kunde vi identifiera vissa brister hos enkéten. I enlighet
med Trost (2001) sa genomfordes pilotstudier med personer som inte hade nagon
anknytning till vir studie eller bankbranschen. Trots detta sd var det flera
respondenter som ansag att de inte kunde gora en distinktion mellan de fyra bankerna
och ddrmed avstod frén att svara pa branschjimforelsen. Vi fick dven klagomal pd att
branschjimforelsen var alltfor omfattande och tidskrdvande med dess 80 moment. Vi
upplevde dven att intresset for att genomfora Karridrmodellen pa Internet var relativt
svagt trots att vi endast kontaktade respondenter som anmaélt intresse under ifyllandet
av enkdten. Forst efter tre paminnelsemail ansdg vi att vi nitt upp till ett
tillfredsstdllande antal, den slutgiltiga svarsfrekvens for de karridrmodeller vi
insamlat uppgick till pa 60 % (relation till dem som fétt mail).

3 Se 2.4 Enkét for utforligare information
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2.9.2 Bortfallsanalys

Det totala antalet utdelade enkéter uppgick till 110 stycken, varav 88 stycken
insamlade. 22 av dessa hade en ofullstindig foretagsjimforelse (frdga 3). Utav de
insamlade enkéterna var det 68 som inkluderade sin mailadress i avsikt att fylla i
Karridrmodellen. Antalet som genomforde samtliga steg uppgick till 45, dérav en

total svarsfrekvens pa 40 procent.

Tabell 2: Bortfallsanalys

0-25 % (Mo)

75-100 % (p4) Skillnad (}

la
1b
1c
1d
le
1f
1g
1h
1i
1j
1k
1l
im
in
1o
1p
1q
1r
1s

Framgangsrikt pa sin marknad
Spannande produkter/tjanster
Fortroendeingivande ledning
God etik och moral

Finansiellt starkt

Stark foretagskultur

Dynamisk organisation

Jamstallt

Socialt ansvarstagande

Arbetar med innovativa lésningar
Varierande arbetsuppgifter
Konkurrenskraftig erséattning
Internationella karriarmajligheter
Vidareutbildning/kompetensutveckling
Trygg anstallning

Utmanande uppgifter
Inspirerande kollegor

Mojlighet till snabb karriar
Flexible arbetstid

Mdjlighet att delta i traineeprogram
*Signifikant vid 0,05-nivan.
**Signifikant vid 0,01-nivan.

5,32
5,91
5,86
5,59
5,23
5,55
5,68
4,77
55
5,5
6,41
6,09
6
6,41
5,82
6,19
6
5,77
5,55
4,86

5,27
5,77
5,00
5,05
4,77
4,55
4,86
4,14
4,45
4,73
5,73
5,55
5,41
5,82
5,45
5,68
5,73
5,09
5,36
4,45

0,05
0,14
0,86*
0,54
0,46
1,00*
0,82*
0,64
1,05*
0,77
0,68
0,55
0,59
0,59
0,36
0,51
0,27
0,68*
0,18
0,41

En jimforelse av de tidsmissiga undre- och Ovre kvartilerna visar att det finns
signifikanta skillnader mellan studenternas svar. Likasa framgar att de som fyllt 1
enkdten tidigt har genomgdende hogre medelviarden. Eftersom enkiterna &ar
standardiserade och delats ut under en relativt kort period har vi svért att se nagra
tidsméssiga forklaringar angdende skillnaderna. For att undersoka saken nédrmare

tittar vi pa vilken bakgrund deltagarna i de tva grupperna har:
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Tabell 3: Bakgrundsférdelning

Fordelning 0-25 % (N=22) 75-100 % (N=22)
Kon Kvinna 11 5
Man 11 17
Alder <24 5 6
24-27 14 16
>27
Examen HT 07
VT 08 18 17
HT 08
Senare 2
Institution FEK 21 18
NEK
™

En noterbar skillnad dr den hogre andelen mén i grupp II (75-100 %). Nedan visas en
jamforelsetabell mellan medelvirdena for méin och kvinnor 1 de frdgor dér

signifikanta skillnader uppvisades.

Tabell 4: Jamforelse mellan konen

Kvinna (o) Man (p4) Skillnad (Mo-p1)
Fortroendeingivande ledning 5,69 5,17 51
Stark foretagskultur 5,37 4,57 ,81*
Dynamisk organisation 5,40 5,00 ,40
Socialt ansvarstagande 5,80 4,28 1,52*
Majlighet till snabb karriar 5,46 5,38 ,08

* Signifikant p& 0,05-niva.

Det framkommer att skillnaderna vad géller stark foretagskultur och socialt
ansvarstagande kan forklaras av andelen respondenter fran respektive kon i
bortfallsanalysen. Aven fortroendeingivande ledning #r signifikant pa 0,10-nivén.
Ovriga tva variabler kan inte forklaras av konsskillnader.
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Diagram 1 — Jamférelse mellan kénen

Svar pa fraga 1 - konsindelad

6 L\

la 1b 1c 1d 1le 1f 1g 1h 1i 1j 1k 1 1m 1n 1o 1p 1g 1r 1s 1t

Faktor —e— Kvinna —=— Man

Diagrammet ovan visar att konsfordelningen dven kan forklara de genomgéende
hogre vardena som grupp I uppvisar. Médnnen i undersokningen tenderar att sétta
lagre virden 4dn kvinnorna 6verlag vilket ger utslag i bortfallsanalysen.

2.9.3 Studiens kvalitativa trovardighet

Den kvalitativa delen av undersékningen har inte lika sjdlvklara kriterier sdsom
reliabilitet och validitet ndr det géller att fa en bild av kvaliteten av undersokningen
(Bryman, 2002). Lincoln & Guba (1985) foreslér i Bryman (2002) tva grundldggande
kriterier for bedémning av en kvalitativ undersdkning — trovardighet®® och &kthet.

Vi har beaktat dessa kriterier under studiens gang och funnit att tillforlitligheten
stirkts genom en respondentvalidering som uttryckt sig i att véra intervjuobjekt tagit
del av de resultat som rapporterats i uppsatsen i syfte att bekréfta att vi har uppfattat
verkligheten pd ett riktigt sdtt. Vi har dven, med intervjuobjektets godkénnande,
anviant diktafon for att minimera risken for feltolkningar i efterhand eller bortglomda
svar. Var forhoppning &r att detta ska bidra till att en liknande undersdkning med
snarlika intervjuer samt fokusgruppsfragor ska resultera i en hogt test-retest vérde.

Da studien har sitt ursprung i en uppdragsuppsats anser vi att ett resonemang om var
roll och objektivitet i undersdkningen &r viktigt for studiens trovirdighet. Var
ambition har varit att i likhet med Lincoln & Guba (1985) i Bryman (2002) anta ett
granskande synsétt och 1 mgjligaste min undvika att bli fargade och paverkade av var
uppdragsgivare. Redan under den initiala fasen framgick tydligt att intresset for var

% delas in i tillforlitlighet, Gverforbarhet, palitlighet, mojlighet att styrka och konfirmera
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uppsats var stort pa SEB och instéllningen har hela tiden varit att de onskar en
objektiv granskning. Under hela uppsatsen har vi forhallit oss kritiskt till den
information och de asikter som forts fram fran representanter fran SEB. Vidare har vi
konsekvent undvikit att tala om vem var uppdragsgivare dr samt SEB:s egenskaper
och fordelar under utdelning av enkéter och vid fokusgruppdiskussioner.

2.9.4 Kallkritik

Holme & Solvang (1997 s.130-137) ndmner fyra fragestillningar for en effektiv
kéllkritik: Studie, ursprung, tolkning samt anvandbarhet. Scott (1990) i Bryman
(2002) nimner dven fyra bedomningskriterier avseende dokuments™ kvalitet:
Autencitet, trovardighet, representativitet samt meningsfullhet. Vi har valt att
analysera uppsatsens kéllkritik med hansyn till dessa fragestdllningar och kriterier
genom nedanstidende resonemang:

Publicerade kéllor

Under studiens gang har vi kritiskt studerat vetenskapliga artiklar samt facklitteratur
inom dmnet och forvissat oss om att de ger en nyanserad och validerad bild av var
fragestéllning. Merparten av de artiklar vi lyfter fram i den teoretiska referensramen
samt grundar véira resonemang pa &r publicerade i vélkdnda och hogt rankade
tidskrifter”' och forfattarna &r vil ansedda inom respektive dmne. Vi har anvint
databasen Social Sciences Citation Index* for att hitta de mest relevanta artiklarna for
de olika teorigrenarna och vi har dven anstringt oss for att fi en bred teoretisk
bakgrund inom dmnet med flertalet vetenskapliga synvinklar i atanke. Detta for att
undvika att influeras alltfor kraftigt av ett fatal personers forskning.

Kallans ursprung samt uppkomstsyftet med skriften bor dven den beaktas. For att
minimera risken att ta del av subjektiva och inaktuella kdllor sa har vi hela tiden
strdvat efter att genomgaende anvidnda oss av den senaste forskningen inom &mnet,
tillika de senaste upplagorna av litteraturen. De teorier som var undersokning
huvudsakligen vilar pa grundar sig pa uppdaterade och samtida informationskéllor.
Det ar dven visentligt att tolkningen av kéllan ar korrekt. Syftet med detta ar att ge en
overgripande och riktig inblick i teorierna. En korrekt helhetsbild ges genom att vi
tolkar informationen fran flera olika kéllor och forfattare och overlappar samt fyller
igen de gap dér vi finner det nddvindigt. Samtliga teorier har dven diskuterats 1
plenum dir de bada gruppmedlemmarnas asikter och tolkningar har framforts.
Slutligen &r det viktigt att anvandbarheten av all information ifragasétts och vi har
kontinuerligt gallrat och fort ett resonemang om den information som inte anser ar
relevant for uppsatsen.

% Hir ingar bland annat massmediadokument, virtuella dokument samt officiella dokument fran
t.ex statliga myndigheter.

*I ABS Academic Journal Quality Guide

*2 http://portal.isiknowledge.com.ludwig.lub.lu.se/portal.cgi
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KAPITEL 3
Teoretisk referensram

Teoriavsnittet inleds med en teoribakgrund géalland foretagsvarumérke och Employer
Branding. Det foljs av en genomgang av den teori vi anvant for att segmentera
studenterna — karridarmodellen och generation Y. | det har avsnittet redog0r vi aven
for de hypoteser vi testar. Avslutningsvis presenterar vi vilka verktyg som &r
tillampbara for att na ut till studenterna.

3.1 Teoribakgrund

Som tidigare ndmnts dr syftet med var uppsats tudelat att i utgdngspunkt frén teori
och empiri géllande Employer branding dra slutsatser kring hur vil SEB:s arbete
stimmer 6verens med vad Onskvirda studenter efterfrigar samt att bidra till teorin
inom dmnet genom en psykografisk segmentering.

Flertalet av de teorier vi &mnar anvénda oss av behandlar eller agerar i periferin av
begreppen foretagsimage och foretagsvarumirke, didrav inleder vi kapitlet med en
definition av dessa. Studenternas perspektiv beaktas genom att vi studerar individers
preferenser vid virdering av potentiella arbetsgivare och hur de édr beroende av olika
karridrpreferenser. I enlighet med det beskrivs teorier angdende vad som driver
Generation Y, samt Karridrmodellen som vi anvént for att gruppera studenterna.

For att fanga upp SEB:s aspekt avslutas kapitlet med en presentation av den senaste
teorin inom employer branding, foretagsimagens paverkan pa rekrytering och extern
marknadsforing.

3.1.1 Definition av foretagsimage

Alvesson (1990) liknar foretagsimage som en medveten skapelse med avsikt att
projicera ett fordelaktigt intryck hos ett foretags intressenter. Balmer & Gray (1998)
har ett nagot mer abstrakt synsatt dir tillvigagéngssittet uteldmnas:

’Corporate image is the mental picture of the company held by its audiences-
what comes to mind when one sees or hears the corporate name or sees its
logo™

Flertalet studier beskriver hur Foretagets image (corporate image) har blivit en allt
viktigare aspekt att beakta vid rekrytering av personal (Alvesson, 1990; Gatewood,
Gowan & Lautenschlager, 1993; Balmer & Gray, 1998). Forskning styrker detta
pastaende da det visats att organisationens image och rykte &r starkt korrelerat med
organisationens framgang (Orlitzky, Rynes & Schmidt, 2003; Roberts & Dowling,
2002).
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Anledningen till denna utveckling &r enligt Balmer & Gray (1998) den accelererande
globaliseringen och dkat antal foretagsforvarv, tillsammans med en allt diffusare bild
av skillnader mellan foretag. Alvesson (1990) ndmner dven kulturella skillnader som
resulterar 1 nya socialiseringsformer samt utbredandet av massmedia, ndgot som dkat
uppfattandegraden pa senare tid.

3.1.2 Definition av foretagsvarumarke

I likhet med tidigare nimnda foretagsimage s finns flertalet definitioner av begreppet
foretagsvarumarke (corporate brand). Vi anser att Aaker (2004) forklarar begreppet
och dess relevans val:

““A corporate brand, which is based on the characteristics of the firm as well as
its products, can play a critical role in a company's brand portfolio. It can help
differentiate the firms, support internal brand building, facilitate brand
management, build creditability, and provide a vehicle for communication with
and maintaining support among broad external constituencies.”

Utformningen och strategierna kring foretagsvarumirket dr en allt viktigare aspekt
som manga foretag forbiser eller saknar kunskap om (Hatch & Schultz 2001; Aaker,
2004). Corporate branding brukar definieras som en typ av marknadsforing dér syftet
ar att formedla en stark helhetsbild av foretaget. I motsats till traditionellt
varumérkesbyggande och marknadsforing av produkter har nu fokus flyttats till
foretaget och malgruppen &r externa intressenter dér dven potentiella medarbetare
inkluderas (Hatch & Schultz, 2001). Aaker (2004), i likhet med Hatch & Schultz
(2001) belyser flera snarlika faktorer i utformandet av foretagsvarumaérket och det &r
en viktig komponent inom Employer branding, som vi kort definierar i nista avsnitt.

Tabell 5: Faktorer vid utformandet av foretagsvarumarket

Omrade Aaker (2004) Hatch & Schultz (2001)
Bibehalla relevansen mot Ledningens aspiration for foretage
Vision foretagsstrategin
Fordelar for potentiell Hur de anstallda kénner for foretag
Foretagskultur arbetssokande
Undvika negativa associatione Omvarldens bild av foretaget
Image eller kontroverser
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3.1.3 Definition av Employer Branding

HUMAN
RESOURCE
MANAGEMENT

EXTERN
MARKNADS-
FORING

EMPLOYER
BRANDING

Enligt tidigare resonemang si dr organisationens foretagsvarumirke en av de mest
virdefulla tillgdngarna ett foretag har, dirav det sjdlvklara fokuset pa samtliga
aspekter av varumirken som ett foretag associeras med (Sherry, 1995). Aven inom
Human Resource Management kan varumirkets betydelse appliceras och termen
Employer Branding é&r ett nyintroducerat och populért begrepp. Det &r tydligt att fler
foretag uppmarksammar att de med utgangspunkt i sitt humankapital kan leverera ett
hogre virde och en framgéngsrik employer branding strategi hamnar allt hogre upp pa
dagordningen bland nagra av vérldens storsta foretag.

“Employer branding is often seen as a softer side of business when it is in fact
one of the most important business elements.”

-Kristen Weirick, Talent Acquisition, Whirlpool Corporation*

Forskningen inom &mnet dr dock tunn, i huvudsak bestdende av artiklar och Lievens
et al. (2007) samt Backhaus & Tikoo (2004) beskriver teorin som relativt omogen. Ett
talande exempel ér att en sokning pa begreppet endast resulterar i 32 tréffar i ELIN,*
att jamfora med en sokning p& HRM som resulterar i 2510 tréffar. Forskare i &mnet
har dock enats om vissa specifika drag dar begreppet Employer Branding syftar till ett
foretags anstrangningar och strategier i att bade internt och externt marknadsfora
sin organisation som en bra arbetsgivare (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus &
Tikoo, 2004; Balmer & Greyser, 2002).

Ambler & Barrow (1996) var forst med att introducera och definiera begreppet
employer brand i termer av nytta for den sdkande:

*“...the package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment, and identified with the employing company”’

# Citat hamtat fran Foretagsbarometern 2007
* Electronic Library Information Navigator — integrerar information fran flera forlag, databaser
och 6ppna e-print arkiv (http://elin.lub.lu.se/elin)
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Sullivan (2004) har ett mer strategiskt synsétt i sin definition:

”Employer branding is a targeted, long-term strategy to manage the
perception and awareness of employees, potential employees and related
stakeholders with regards to a particular firm.”

Backhaus & Tikoo (2004) menar att ett starkt employer brand leder till en 6kad
attraktionskraft hos potentiella anstillda samt mdjligheten att bibehélla kompetent
personal. Aven Collins & Han (2004) styrker detta di de i studien finner empiriska
bevis att en effektiv employer branding 6kar ansokningsfrekvensen och kvaliteten hos
arbetssokande nyutexaminerade.

Miles & Mangold (2004) belyser i artikeln A Conceptualization of the Employee
Branding Process vikten av ett gott rykte kopplat till foretagsimagen, bendmnt word
of mouth, for att lyckas med sitt arbete med employer branding. Forfattarna
identifierar dven ytterliggare positiva effekter av en effektiv employer branding
strategi 1 minskad personalomsdttning, hogre tillfredsstéillelse hos anstillda, dkad
kundnéjdhet och lojalitet samt ett bittre rykte bland externa intressenter, dar bland
annat studenter och annan potentiell arbetskraft inkluderas. Dessa studenter har som
tidigare ndmnts vissa generationsspecifika preferenser och karridrdrivkrafter som vi
diskuterar vidare 1 ndsta avsnitt.

3.2 Individuella preferenser

I likhet med Arwidsson et al. (2007) avser vi att med hjélp av teorin definiera den
malgrupp som nu dr pa vdg ut i arbetslivet sett till dess preferenser och karaktiristika.

3.2.1 Studenterna - Generation Y

Arbetskraften brukar i litteraturen delas in 1 grupper, varav den senaste ofta bendmns
Generation Y*°. Begreppet brukar demografiskt omfatta befolkningen som ar fodd
mellan aren 1977 — 1990 (Spiro, 2006) och innefattar med andra ord huvuddelen av
dagens studenter. Flertalet studier visar att denna generation skiljer sig avsevirt
jamfort med tidigare demografiska generationer, bade i egenskaper och i kravprofil
(Spiro, 2006; Martin & Tulgan, 2001). Forfattarna menar att Generation Y skiljer sig
vésentligt frdn dess foregdngare — Generation X och de kénnetecknas av att ha vuxit
upp 1 en skyddad omgivning priaglad av hogteknologi, fordndring, individualism och
multitasking. Detta har inneburit att generationen karaktériseras av drivkraft,
nyfikenhet, otalighet, flexibilitet samt hoga forvintningar pa dem sjdlva och
arbetsplatsen. De dr dven mer bendgna att soka sig till nya karridromréden och ror sig
fritt genom och mellan organisationer och landsgrianser (Bacon, 2006; Martin &
Tulgan, 2001; Spiro, 2006; Cunningham, 2007). Flertalet studier belyser &ven

* Introducerades 1993 i tidskriften Advertising Age.
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faktumet att Generation Y virdesitter andra faktorer jamfort med dess foregéngare,
sasom personlig utveckling, sjialvforverkligande och balans i tillvaron (Spiro, 2006;
Martin & Tulgan 2001).

“Generation Y’ers want jobs with flexibility and telecommuting options that
allow them to work, yet at the same time give them the opportunity to leave the
workplace temporarily to care for children”.

-Cara Spiro - Generation Y in the Workplace (2006)

I takt med att konkurrensen om kompetensen hardnar éar det viktigt for arbetsgivaren
att ha kdnnedom om de faktorer som motiverar och inspirerar Generation Y, i syfte att
attrahera samt bibehdlla talangerna (Spiro, 2006; Sutton-Bell & Narz, 2007).
Framforallt ar det viktigt att identifiera de skillnader som Generation Y efterfrdgar da
de skiljer sig mot tidigare generationers kravprofil. Detta dr ndgot som flertalet
foretag 1 Sverige uppmarksammat och tagit till sig:

”Vi maste fa in den nya datagenerationen, de som har mobilen som en
integrerad del av kroppen och sms:ar i morkret”.

-Marita Hellberg, Personaldirektdr Ericsson (DI, 2006-05-02).

3.2.2 Karriarmodellen

For att komplettera teorin angaende Generation Y:s preferenser och karaktéristika har
vi, som tidigare ndmnts, valt att studera Employer Branding i relation till
karridarmodellen. Modellen anvinds for att skapa samstdmmighet mellan anstéillda och
organisationen; den dr i dagsldget den akademiskt ledande modellen inom omradet
(Kling, 2001). For var del medfor den att vi kan segmentera studenterna efter
drivkrafter och personliga uppfattningar angiende sin forestdende karridr.

Brousseau och Driver (1994) beskriver i sin artikel Enhancing informed choice: A
career-concepts approach to career advisement att alla personer har olika preferenser
och drivkrafter vad giller 6nskad karridrutveckling. Forfattarna identifierar fyra olika
karridrtyper, linjdr, expert, utvidgande och episodisk. Modellen indelas i kompetenser
(hjdrnan) och drivkrafter (hjirtat)*®, de baseras pa hur individen ser pa sin karridr och
vilka drivkrafter individen har (Kling, 2001). Nedan presenteras hur de olika typerna
ser pa en framgangsrik karridr enligt Brousseau och Driver (1994) (om inget annat
anges):

% Det innebir att de som genomfor karriirmodellen far tta olika virden. Det innefattar syn pa och
drivkrafter inom de fyra karridrinriktningarna.
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Expertens ideala karridr priaglas av livslang specialisering inom ett specifikt
dmnesomrade eller yrke. Nir experten vl fattat sitt beslut om karridr handlar
utvecklingen om att forfina och bygga pd sina kunskaper inom omradet. Om
expertens karridr i ndgon mén ror sig uppadt handlar det om att nd den hogsta
speciallistnivan. Till skillnad mot den linjire karriéristen &r experten frimmande for
att stiga sd fort som mojligt — d& kommer han/hon langre bort frén det tekniska
arbetet. Experten trivs bést 1 platta organisationer med tydlig funktionsindelning och
personligen uppskattar de langsiktiga forméner och trygghet (Larsson et.al., 2003).
Med tanke pé expertens karridrprofil har vi anvint foljande hypoteser*’:

H1: Ju mer Expert karridrinriktning (I) och drivkrafter (II), desto viktigare ses
att foretaget:

a. ar finansiellt starkt

b. har en fortroendeingivande ledning
c. representerar god etik och hog moral
d. har trygg anstéllning

Den linjara karriarprofilen syftar till att stiga i graderna sa fort och sd hogt som
mojligt. Individens som préglas av den linjdra karridirmodellen drivs av att successivt
Oka sitt ansvarsomrdde och ddrigenom stdrka sin maktposition inom organisationen.
Larsson et.al. (2003) beskriver att rofilen trivs bést i hierarkiska organisationer dir
berfodringsstegen dr manga, och personligen vill individer med linjar inriktning ha
monetdra beloningar och utvecklade ledarskaps- och maktbefogenheter.

H2: Ju mer Linjér karridrinriktning (I) och drivkrafter (II), desto viktigare ses att
foretaget:

a) ar framgéngsrikt pa sin marknad

b)ar finansiellt starkt

¢) har konkurrenskraftig erséttning
d)internationella karridirmdjligheter

e) har uppgifter som innebar allt storre utmaningar
f) mojlighet till snabb karridr

7 Referenserna har tagits fram i samarbete med Rikard Larsson, Decision Dynamics och professor
inom strategi vid Ekonomihdgskolan i Lund.
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Personer som foredrar en utvidgande karridrprofil priglas av ett driv att byta
karridrviag ungefér vart 7-10 &r. Det optimala for utvidgande karridrister &r att skapa
relativt djup forstéelse inom ett &mne eller yrke som de sedan kan anvénda sig av i en
ny roll. Den nya positionen bor samtidigt erbjuda personlig utveckling i form av ny
kunskap och nya formagor.

A seven-year-span seems to permit individuals sufficient time to develop in-
depth competence--if not full mastery--in many fields, before moving on to new
fields.”

(Brousseau och Driver; 1994)

H3: Ju mer Utvidgande karridrinriktning (I) och drivkrafter (II), desto viktigare
ses att foretaget:

a) jobbar med spannande produkter/tjanster
b)har en dynamisk organisation

c¢) ar socialt ansvarstagande

d)arbetar med innovativa 16sningar

e) har inspirerande kollegor

f) har mojlighet att delta 1 traineeprogram

Den episodiska inriktningen préglas av att personen vill byta yrkesroll helt. Individen
ser girna att han/hon far mojlighet att testa helt nya arbetsuppgifter var 2-4 ar.
Personerna priglas av hog flexibilitet och trivs i oformella organisationer dir
individerna har mdjlighet till stort oberoende (Larsson et.al., 2003).

H4: Ju mer Episodisk karridrinriktning (I) och drivkrafter (II), desto viktigare
ses att foretaget:

a) har en dynamisk organisation

b)har varierande arbetsuppgifter

¢) har internationella karridirmdjligheter

d) har flexibel arbetstid

3.3 Employer Branding

Backhaus & Tikoo (2004) liknar Employer branding strategin i en trestegsprocess:
Forst maste foretaget skapa en “value proposition” som dr inbdddat 1 organisationen
och varumérket. Sullivan (2002) har valt att beskriva det som en konceptualisering av
vad foretaget har att erbjuda sina anstéllda. Enligt Backhaus och Tikoo (2004) bor
nuldgesanalysen vid framtagandet av en value proposition innefatta faktorer som
organisationskultur, chefernas roll, kvaliteten pa dagens anstillda, dagens employer
image och uppfattningen om kvaliteten pa produkter och tjénster. I den hir fasen bor
dven foretaget avgora och bestimma malgruppen samt ta fram en 6nskvérd profil pa
de medarbetare de dmnar rekrytera (Universum, 2007). Eisenberg et al. (2001)
betonar vikten av att den bild som kommuniceras och forknippas med foretaget méste
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Overensstimma med den sanna verkligheten, dé ett foretag snabbt blir avslgjat om det
inte lever upp till den forvéntade imagen.

Efter att ha definierat foretagets value proposition géller det att marknadsféra den mot
utvalda studentsegment, professionella rekryteringsfirmor samt karridrradgivare.
Denna externa marknadsforing, som enligt Sullivan (1999) i likhet med Hatch &
Schultz (2001) maste Overensstimma med Ovriga branding strategier 1 foretaget,
syftar huvudsakligen till att attrahera den tdnkta malgruppen men bidrar dven till att
forbattra foretagets corporate brand.

Slutligen maste foretaget marknadsfora dess employer brand internt. Detta &r av stor
vikt eftersom den utlovade bilden av foretaget fors med och inkorporeras som en del
av organisationskulturen (Frook, 2001). Malet med denna interna marknadsforing ar
att skapa virderingar och organisatoriska mal som delas och efterfoljs av samtliga
anstillda.

Johnson & Roberts (2006) har en mer kortfattad men liknande uppfattning om hur
Employer Branding processen bor ga till:

”The main elements of employer branding are: positioning, the strategy
defining where you fall on the competitive landscape of where to work;
personality, who you are as an employer (your values and vision); promise, how
you set expectations for candidates and employees; and message, the
compelling and insight-revealing values/goals/benefits you communicate.”

Vi kan konstatera att det finns vissa likheter mellan tidigare diskuterade corporate
branding och det nidrbesliktade employer branding, men det finns tva stora skillnader:

Corporate branding ar 1 huvudsak inriktat mot externa intressenter vid byggandet av
foretagsvarumairket, dér potentiella arbetssokande endast utgdér en mindre del.
Employer branding &r specifikt inriktat mot anstéllda samt potentiella anstéllda och
karaktériserar foretagets identitet som arbetsgivare. Med andra ord sé har det bade en
intern och extern aspekt vars tillimpning vi diskuterar nedan.

3.4 Verktyg inom Employer Branding

Enligt Gatewood et al (1993) kan den initiala arbetssokningsprocessen beskrivas som
ett samspel av flera aktiva val och faktorer vid gallringen bland potentiella
arbetsgivare. I likhet med Rhynes (1991) samt Fombrun & Shanley (1990) finner
Gatewood et al (1993) att foretagsimagen i hogsta grad paverkar huruvida en
arbetssokande viljer att inrikta sig mot fOretag. Forfattarna identifierar att
foretagsimagen paverkas 1 stor utstrickning av personlig interaktion med den
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potentiella arbetssokanden i1 form av extern marknadsforing, anvdndandet av
foretagets produkter samt foreldsningar pa skolan.

*“...exposure to a greater amount of information enhances image and is also
positively correlated with intentions of pursuing employment.”

- Gatewood et al (1993) sid. 424

Aven Collins & Stevens i studien The Relationship Between Early Recruitment-
Related Activities and the Application Decisions of New Labor-Market Entrants
(2004) undersoker hur olika aktiviteter som publicitet, reklam, sponsring och word-
of-mouth, 1  borjan av  rekryteringsprocessen  péaverkar  studenters
ansokningsbendgenhet. De drar slutsatsen att de olika aktiviteterna bidrar pa olika sétt
och att samverkan mellan dem ger det bésta resultatet. Mycket publicitet i tidningar
och annan media kan bidra till en 6verlag positiv bild av foretaget och de mojligheter
som finns som anstélld, utdover det har publicitet en forstirkande effekt pa Gvriga
aktiviteter (Collins och Stevens, 2004).

“Firms which are able to create publicity about themselves may receive the
greatest return for their investments in other early recruitment activities™
-Collins & Stevens (2004) sid 1130

Forskarna kommer vidare fram till att sponsring inte ger sa stor effekt trots en stor
okning av antalet sddana aktiviteter. Endast vid hog sponsring tillsammans med hog
publicitet uppkommer positiv effekt pa studenternas attityder mot fOretaget. En
aktivitet som i stor utstrickning péverkar studenternas uppfattning om foretagens
attribut och vad de erbjuder ar reklam (Collins och Stevens, 2004). Dirmed drar
forfattarna slutsatsen att foretag har mojlighet att paverka studenternas uppfattning
om fOretaget genom information via till exempel affischer och hemsidor. Den faktor
som har storst paverkan enligt Collins och Stevens (2004) studie dr information och
asikter frdn andra personer 1 studenternas nérhet, sa kallade word-of-mouth
endorsements.

“From a practical standpoint, our results indicate that expanding and
capitalizing on word-of-mouth endorsement would provide a highly effective
and economical method for increasing applicant pools.”

-Collins & Stevens, 2004, sid. 1131

Collins och Stevens (2004) studerade inte hur korrekt den information som sprids via
word-of-mouth dr eller hur den inhdmtas, vidare undersoker de endast vilka verktyg
som dr tillampbara precis innan studenterna bdrjar sdka arbete. Var kvalitativa studie
bidrar till forskningen genom att ge en mer nyanserad bild av vilka verktyg som
fungerar samt om det finns skillnader beroende pa hur langt studietiden dr gangen.
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3.5 Extern marknadsforing

Inom bade den strategiska utformningen samt verktygen inom Employer branding
ndmns den externa marknadsforingen som en central del. Avseende vilka
marknadsaktiviteter som &r optimala presenteras hir de teorier som behandlar hur
foretag bor utforma sina strategier for att formedla bilden av att vara en attraktiv
arbetsgivare. Vi presenterar Kotler et al (2005) modell om riktad marknadsféring som
identifierar vilka segment ett foretag viljer att marknadsfora sig mot samt vilket
budskap man vill kommunicera. Denna teori kompletteras och preciseras frimst med
annan segmenteringsteori.

Kotler & Armstrongs klassiska marknadsforingsmodell, forst introducerad i
Principles of Marketing fran 1980 beskriver hur foretag med hjidlp av riktad
marknadsforing kan na ut till rdtt malgrupp pa ett optimalt sdtt. Denna modell ar
framst avsedd for att appliceras pa ett foretags produkter och tjdnster men vi anser att
den dven é&r applicerbar vid marknadsforingen av fOretaget som en attraktiv
arbetsgivare, da foretagsimagen och varumirket anses som produkten. Kotler et al.
(2005) beskriver tre steg for att uppna en effektiv marknadsforing varav vi enligt
tidigare satta avgridnsningar har valt att fokusera mest pa det fOrsta steget —
Marknadssegmentering.

Segmentering \’::> o 1}

3.5.1 Marknadssegmentering

Det forsta steget, Marknadssegmentering bestar av att foretaget delar in marknaden i
specifika grupper beroende pa utméirkande kdnnetecken. Kotler et al (2005) viljer att
definiera marknadssegmentering enligt foljande:

“Dividing the market into distinct groups of buyers with different needs,

characteristics or behaviour, who might require separate products or marketing
mixes.”
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Segmenteringsgrader

Graden av segmentering som indirekt resulterar i1 olika nivder av extern
marknadsforing varierar frdn mass- till micromarknadsforing, dir segment- och
nichemarknadsforing huserar mitt emellan dessa extremer. Kotler et al. (2005)
definierar de fyra segmenteringsgraderna enligt foljande:

Tabell 7: Segmenteringsgrader

Massmarknadsféring Segmentmarknadsfoéring

“Using almost the same product, promotior “Adopting a company'’s offerings so they mg

and distribution for all consumers.” closely match the needs of one or more
segments.”
Nischmarknadsforing Mikromarknadsféring
“Adopting a company'’s offerings to more “A form of target marketing in which
closely match the needs of segments wher companies tailor their marketing
there is often little competition.” programmes to the needs and wants of

narrowly defined geographic, demographid
psychographic or behavioural segments.’

Massmarknadsforing &r enligt Kotler et al (2005) att foredra om kundgruppen ar
homogen och foretagets produkt tillgodoser ménga individers olika behov, ndgot som
véldigt sdllan dr fallet. Generellt s& menar forfattarna att massmarknadsforingen ar en
utdoende marknadsforingsform och att trenden alltmer ror sig mot olika grader av
segmentering. Segmentmarknadsforing praktiseras enligt Kotler et al (2005) av
foretag som insett att kundernas preferenser varierar och har anpassat sin
marknadsforing mot ett eller flera specifika segment. Férdelarna enligt forfattarna ar
att storre fokus och resurser kan ldggas pa utvalda kundgrupper samt att konkurrensen
reduceras 1 takt med antalet aktorer. Nischmarknadsforing &r i likhet med
segmentmarknadsforingen ett sitt att fokusera pa ett specifikt kundsegment. Kotler et
al (2005) menar att detta dr ndgot mindre foretag effektivt kan anvinda sig av for att
hitta segment dar foretaget kan komma néra marknaden samt hitta segment som de
storre foretagen har forbisett. Micromarknadsforingen &dr den mest precisa
segmenteringen och delas enligt Kotler et al (2005) in i1 tva delar dir total
kundanpassning sker mot lokala kundgrupper och specifika individer.

Segmentering av kundmarknad

Inom marknadsforingslitteraturen &r segmenteringskategorierna ett omdebatterat
amne. Kotler et al. (2005) beskriver en indelning dir de fyra segmenten traditionellt
brukar indelas enligt foljande definitioner. Vi har valt att utgd efter dessa
bendmningar da de inom segmenteringsteorin fortfarande dr de mest vedertagna.

En Geografisk segmentering innebér att man indelar marknaden i mindre enheter som
nationer, regioner, kommuner eller stader (Kotler et al, 2005). Enligt Haley (1968) s&
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var detta den forsta segmenteringsvariabeln som tillimpades av foretag och &r enligt
Beane & Ennis (1987) den minst komplicerade segmenteringsproceduren.

Den Demografiska segmenteringen baseras pé faktorer som alder, kon, inkomst eller
utbildning (Kotler et al, 2005). Fill (2002) anser att denna segmenteringsform
fortfarande 4r den mest etablerade dven om trenden rdr sig mot mer forklarande
segmenteringar.

Psykografisk segmentering sorterar pa variabler som socialgrupp, personlighet och
livsstil (Kotler et al, 2005). Enligt Beane & Ennis (1987) sd dr denna segmentering en
utveckling av en demografisk segmentering dir foretaget istéllet forsoker identifiera
varfor kunden beter sig pa ett visst sitt, ndgot som dr anviandbart ndr man vill inrikta
och positionera en produkt.

Beteendemassig segmentering innebér att marknaden enlig Kotler et al (2005) delas
in efter kdnnedom, attityd och respons till foretaget.

3.6 Teoretisk referensram

De teorier som presenterats fyller olika funktioner i vér analys. De allménna teorierna
rorande Employer Branding anvidnds for att vdrdera SEBs arbete inom &mnet.
Generation Y anvédnds for att viardera hur vil studien fOljer de monster som
presenteras 1 forskningen. Karridarmodellen fyller en viktig funktion genom att den
bidrar med en psykografisk segmentering av studenterna. Verktygen inom Employer
Branding och teorierna kring extern marknadsforing &r centrala for att analysera de
aktiviteter som fokusgrupperna diskuterar; det mojliggdér dven mer specifika
rekommendationer till SEB.
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KAPITEL 4
Empiri

| empirikapitlet redovisas det material och data vi har samlat in. Svaren fran var
enkatundersokning redovisas och kommenteras tillsammans med en sammanfattning
av resultatet fran de fokusgrupper samt intervjuer vi genomfort.

4.1 Redovisning av den kvantitativa undersdkningen

Nedan presenteras frdgorna samt resultatet av enkétunders6kningen indelat 1 sex
kategorier for att ge en bittre Oversikt av de statistiska slutsatserna samt vara
kommentarer.

Forst redovisas den demografiska aspekten av enkiiten i form av bakgrundsfragor.
Darefter delas svaren pa frdga 1 som ror viktiga beslutsfaktorer i valet av framtida
arbetsgivare in i tva kategorier: Foretagsimagefaktorer och Erbjudandefaktorer.
Sedan klargors respondenternas relation till bankerna och darefter redovisar vi
bankbranschens Overensstimmelse med hénsyn till tidigare nidmnda faktorer och
indelning som i fraga 1.

4.1.1 Redovisning av bakgrundsfragor.

Tabell 8: Bakgrundsfragor

Faktor Underfaktor Antal Procent
Kon Kvinna 35 39,8
Man 53 60,2
Totalt 88 100,0
Alder <24 28 31,8
24-27 54 61,4
>27 6 6,8
Examen HT 07 13 14,8
VT 08 59 67,0
HT 08 4 4.5
Senare® 12 13,6
Institution Foretagsekonomi 67 76,1
Nationalekonomi 14 15,9
Technology Management 4 4,5
Industriell ekonomi 3 3,4

* Dessa studenter liser en femarig eller dubbel examen. De har dock list minst lika linge som
Ovriga respondenter varav vi anser att de bidrar till var undersokning.
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Som framgér av tabell 8 dr fordelningen god i undersdkningen. Speciellt fordelningen
vad géller forvintad examenstermin och kon &r viktiga for att sékerstélla att urvalet ar
representativt. Over 80 procent av deltagarna gar ut senast under varterminen 2008
och konsfordelningen visar att ca. 40 procent av deltagarna dr kvinnor och ca. 60
procent min. Tyvérr finns ingen tillgénglig statistik angdende deltagarna pd hogre
niva sa nagra jimforelser med huvudpopulationen &r inte mojligt.

4.1.2 Redovisning av fraga 1, del a — j (foretagsfaktorer).

Tabell 9: Foretagsfaktorer

Nr Fraga Mean, p*
la  Foretaget ar framgangsrikt pa sin marknad 5,39
1b Foretaget arbetar med spannande produkter/tjanster 5,97
1c Foretaget har en fortroendeingivande ledning 5,35
1d Foretaget representerar god etik och moral 5,27
le Foretaget ar finansiellt starkt 4,91
1f Det finns en stark foretagskultur 4,91
1g Organisationen ar dynamisk 5,16
1h Foretaget &r jamstallt 4,59
i Foretaget &r socialt ansvarstagande 4,90
1j Foretaget arbetar med innovativa I6sningar 5,13

* Deltagarna har varderat faktorerna enligt en skala 1-7 dar 7 ar hogst.

Enligt deltagarna i den kvantitativa studien dr de viktigaste foretagsfaktorerna att de
far arbeta med spannande produkter och/eller tjanster (5,97), att fOretaget ar
framgangsrikt pa sin marknad (5,39), att foretagsledningen inger ett stort fortroende
(5,35), att foretaget representerar god etik och moral (5,27) samt att organisationen ar
dynamisk (5,16). De faktorer som véarderas lagst ar att foretaget ar jamstallt 4,59), att
foretaget ar socialt ansvarstagande (4,90), att det finns en stark foretagskultur (4,91)
samt att foéretaget ar finansiellt starkt (4,91).

4.1.3 Redovisning av fraga 1, del k — t (erbjudandefaktorer).

Tabell 10: Erbjudandefaktorer

Nr Fraga Mean,
1k Varierande arbetsuppgifter 6,15
1l Konkurrenskraftig ersattning 5,97
1m Internationella karriarmaéjligheter 5,87
1n Vidareutbildning/kompetensutveckling 6,17
lo Trygg anstallning 5,41
1p Utmanande uppgifter 5,95
1q Inspirerande kollegor 5,92
1r Mdjlighet till snabb karriér 5,42
1s Flexibel arbetstid 5,37
1t Mojlighet att delta i traineeprogram 4,73

* Deltagarna har varderat faktorerna enligt en skala 1-7 dér 7 &r hogst.

Faktorerna som studenterna vérderar hogst vad géiller personliga erbjudanden fran
foretaget 4r intern vidareutbildning och kompetensutveckling (6,17), varierande
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arbetsuppgifter (6,15), konkurrenskraftig ersattning (5,97), uppgifter som innebar allt
stOrre utmaningar (5,95) och inspirerande kollegor (5,92). Mgjligheten att delta i ett
traineeprogram (4,73) utmérker sig genom att védrderas betydligt ldgre dn Ovriga

faktorer, ndgot som skiljer sig frdn Universums rikstdckande undersdkning.

4.1.4 Redovisning av fraga 3, del a — j (bankbranschen).

Med tanke pa att vi nyttjar en skala fran 1-7 anser vi att ett medelvirde >5 ses som ett
bra betyg (anvdnds av Knox & Freeman, 2006). Som framgéar av tabell 11 nedan far
bankerna under absolutvirdet fem for de flesta faktorer. Faktorerna finansiellt starkt
och trygg anstallning ar de faktorer som alla fyra far hogt betyg pa. Generellt sett har
SEB hogre virden dn de andra bankerna for i stort sett samtliga faktorer men

medelvardet ligger trots det under fem for majoriteten av faktorer.

Tabell 11 — Sammanstallning fraga 3

Mycket viktigt Faki NC Sl St SwWi
1 Intern vidareutbildning och kompetensutveckling Persol 4 5 4 4,87
2 Varierande arbetsuppgifter Persor 4 4 4 391
Viktigt

3 Konkurrenskraftig ersattning Persol 4 4 4 4,09
4 Foretaget arbetar med spannande produkter/tjanster Foreta 4 4 4 4,27
5 Uppgifter som innebar allt stérre utmaningar Persol 4 4 4 4,24
6 Inspirerande kollegor Persor 4 4 4 4,18
7 Internationella karriarméjligheter Persol 4 4 4 4,04
8 Mdjlighet till snabb karriér Persor 4 4 4 4,15
9 Trygg anstéallning Persol 5 5 5 5,33
10 Framgangsrikt pa& sin marknad Foreta 4 5 5 4,80
11 Flexibel arbetstid Persol 3 3 3 3,52
12 Fortroendeingivande ledning Foreta 4 4 4 4,46
13 God etik och moral Foreta 4 4 4 4,69
14 Dynamisk organisation Foreta 4 4 4 4,37
15 Arbetar med innovativa lésningar Foreta 4 4 4 4,04
Mindre viktigt

16 Finansiellt starkt Foreta 5 5 5 5,14
17  Stark foretagskultur Foreta 4 4 5 4,60
18 Socialt ansvarstagande Foreta 4 4 4 4,56
19 Mdjlighet att delta i traineeprogram Persor 4 4 4 4,21
20 Jamstallt Foreta 4 4 4 4,78

" NDA = Nordea, SEB = SE Banken, SHB = Handelsbanken, SWED = Swedbank
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4.2 Segmentering enligt karriarmodellen

Tabell 12, Redovisning av karridrmodellen

Expert Linjar Utvidgande Episodisk
Primar inriktning 4 16 18 7
Sekundar inriktning 11 12 14 8
Primar drivkraft 16 10 12 7
Sekundar drivkraft 9 19 10 7

Var fordelning av karridrprofiler skiljer sig fran vad som vanligtvis uppméts. Antalet
personer med linjdra inriktningar dverstiger det normala samtidigt som den utvidgade
inriktningen inte ndr upp till den normala andelen 6ver 58 procent (Larsson et.al.
2003).

4.2.1 Redovisning av hypoteser

Tabell 13: Korrelationstabell gdllande faktorer och olika karriarprofiler

Primar inriktning (1) Primar drivkraft (Il)
Ex Lin Utv Ep Ex Lin Utv Ep
py Framgéngsrikt p& sin marknad -0, -0, -0, 0, 0, -0, 0, 0,
@ | Spannande produkter/tjanster 0, -0, 0, 0, 0, 0, 0,3 0,2
§ Fértroendeingivande ledning 0, -0, 0, -0, 0, -0, 0, 0,
& | God etik och moral 0,3 -0, 0. 0, 0,42 0, 0, 0,4¢
% Finansiellt starkt -0, 0, -0,. 0, 0, -0, -0, 0,
Z | Stark foretagskultur 0. -0, -0, 0, 0, 0, 0, 0,
g Dynamisk organisation -0, -0, 0, 0, -0, 0,3 0, 0,3
Jamstallt 0, -0, 0, 0, 0,3 0, 0, 0,3
Socialt ansvarstagande 0.3 -0, 0.3 0 0,4¢ -0, 0, 0,2
Arbetar med innovativa l6sningar -0, 0, -0, 0, 0,3 0, 0, 0,2
D | Varierande arbetsuppgifter 0, -0, 0, -0, 0, -0, -0, -0,
g Konkurrenskraftig ersattning 0, 03 -0, -0, 0, -0, -0, -0,
3. | Internationella karriarméjligheter -0, 0, -0,2 -0, 0, 0, 0, 0,
® | vidareutbildning/kompetensutveckling 0.3 0, 0, -0, 04 -0, 0, 0,
g_ Trygg anstallning 0, -0, 0, -0, 0,3 -0, 0, 0,
‘g_' Utmanande uppgifter -0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
£ | Inspirerande kollegor 0, =0 0, 0, (0 0, 0, -0,
& | Mojlighet tll snabb karridr 0, 0 0, 0 o 0o 0, 0,
Flexible arbetstid -0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Mojlighet att delta i traineeprogram 0, -0, 0, 0, 0,4z 0,2 0, 0,

* Korrelationen &r signifikant p& 0.10-niva (2-tailed)  Dessa tecken géller fér samtliga tabeller
* Korrelationen &r signifikant p& 0.05-niva (2-tailed).
** Korrelationen &r signifikant pa 0.01-niva (2-tailed).
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Expert
Tabell 14: Redovisning av signifikanta faktorer, Expert
Korrelation Resultat

Hyp § Il I Il
Hila Att foretaget ar finansiellt starkt -0,117 0,084 Forkastas Forkastas
Hlb  Att foretaget har fortroendeingivande ledning 0,020 0,130 Forkastas Forkastas
Hlc  Att foretaget representerar god etik och moral 0,330* 0,427** Accepteras Accepteras
H1ld  Att anstaliningen &r trygg 0,184 0,380* Forkastas Accepteras
Hle  Att foretaget har fokus pa kompetensutveckling 0,391* 0,444* Accepteras Accepteras
Ovriga positivt signifikanta faktorer

Socialt ansvarstagande 0,352* 0,445**

Att foretaget ar jamstallt 0,182 0,334*

Arbetar med innovativa lésningar -0,140 0,324*

Mojlighet att delta i traineeprogram 0,162 0,423**

"1 = Inriktning, 1l = Drivkrafter

Att foretaget representerar god etik och moral samt att foretaget har fokus pa
kompetensutveckling ar positivt korrelerat med karridrinriktningen expert (bade
inriktning och drivkraft). Av vara hypoteser forkastas att experterna skulle vara
positivt korrelerat med att fOretaget &ar finansiellt starkt och att foretaget har
fortroendeingivande ledning. Utdver det forkastas att inriktningen skulle vara positivt
korrelerad med att anstéllningen &r trygg.

Utover de hypoteser som satts upp finner vi att socialt ansvarstagande, att foretaget ar

jamstdllt, att arbeta med innovativa I6sningar och mojligheten att delta i
traineeprogram ar positivt korrelerade med expertprofilen.

Linjar

Tabell 15: Redovisning av signifikanta faktorer, Linjar

Korrelation Resultat

Hyp § ] | ]
H2a  Att féretaget ar framgangsrikt pa sin marknad -0,007 -0,104 Forkastas Forkastas
H2b Att foretaget finansiellt starkt 0,089 -0,035 Forkastas Forkastas
H2c  Att foretaget erbjuder konkurrenskraftig ersattning 0,336* -0,016 Accepteras Forkastas
H2d  Att det finns internationella karriarméjligheter 0,000 0,194 Forkastas Forkastas
H2e  Att uppgifterna blir allt mer utmanande 0,000 0,037 Forkastas Forkastas
H2f Att det finns méjlighet till snabb karriar 0,075 0,191 Forkastas Forkastas
Ovriga positivt signifikanta faktorer

Dynamisk organisation -0,186 0,337**

Mojlighet att delta i traineeprogram -0,041 0,263"

" | = Inriktning, 1l = drivkrafter

I tabell 15 kan utldsas att foretaget erbjuder konkurrenskraftig erséttning ar positivt
korrelerad med den linjéra karridrinriktningen. Det &r den enda delhypotesen som
accepteras vad giller den linjdra karridrprofilen. Bland andra faktorer dr dynamisk
organisation och mdjlighet att delta i traineeprogram (0,10-nivan) positivt korrelerade
med den linjéra profilens drivkrafter. En intressant upptéckt dr att drivkraften och
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inriktningen gér 1 motsatt riktning vid alla signifikanta korrelationer f6r den linjdra

karridrprofilen®.

Utvidgande
Tabell 16: Redovisning av signifikanta faktorer, Utvidgande

Korrelation Resultat

Hyp I’ 1 | Il
H3a | Att foretaget har spdnnande produkter och/eller tjanster | 0,094 0,381* Forkastas Accepteras
H3b | Att féretaget har en dynamisk organisation 0,061 0,193 Forkastas Forkastas
H3c | Att foretaget ar socialt ansvarstagande 0,304* 0,040 Accepteras Forkastas
H3d | Att foretaget arbetar med innovativa I8sningar -0,125 0,121 Forkastas Forkastas
H3e Att kollegorna ar inspirerande 0,198 0,111 Forkastas Forkastas
H3f Att det finns méjlighet till deltagande i traineeprogram 0,026 0,047 Forkastas Forkastas

Inga 6vriga positivt signifikanta faktorer rapporteras

"1 = Inriktning, Il = drivkrafter

Likt den linjédra karridrmodellen finns fa positivt signifikanta korrelationer vad géller
den utvidgande karridrmodellen. De signifikanser vi finner dr att inriktning &r positivt
korrelerat med att foretaget dr socialt ansvarstagande och att drivkraften &r korrelerad
med att foretaget arbetar med spidnnande produkter och/eller tjanster. Utdver de
signifikanta faktorerna uppnaés relativt stark positiv korrelation mellan den utvidgande

profilen och att kollegorna &r inspirerande.

Episodiker
Tabell 17: Redovisning av signifikanta faktorer, Episodiker
Korrelation Resultat

Hyp I’ Il | 1l
H4a | Att foretaget har en dynamisk organisation 0,172 0,367* Forkastas Accepteras
H4b | Att arbetsuppgifterna &r varierande -0,061 -0,147 Forkastas Forkastas
H4c | Att det finns internationella karridrmdjligheter -0,072 0,050 Forkastas Forkastas
H4d | Att arbetstiden ar flexibel 0,148 0,179 Forkastas Forkastas
Ovriga positivt signifikanta faktorer

Att foretaget har spdnnande produkter och/eller tjanster | 0,244 0,277"

Att representerar god etik och moral 0,040 0,435**

Att foretaget ar jamstallt 0,075 0,353*

Att foretaget ar socialt ansvarstagande -0,098 0,270"

Att foretaget arbetar med innovativa I6sningar 0,100 0,257
" | = Inriktning, 1l = drivkrafter

I tabell 17 kan utldsas att det finns ett signifikant positivt korrelation mellan att
foretaget har en dynamisk organisation och den episodiska karridrprofilens
drivkrafter. Aven flexibel arbetstid fir hoga virden bade gillande inriktning och

drivkraft for profilen.

¥ Se exempelvis H2c dar inriktningen ir signifikant positivt korrelerad (0,366*) medan

drivkraften har en negativ riktning (-0,016).
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4.3 Redovisning av den kvalitativa undersékningen

Nedan presenteras de empiriska resultaten av de genomforda fokusgrupperna samt
intervjuerna med anstillda pa SEB. Intervjuresultaten resulterar i en organisatorisk
uppdelning och sammanstéllning av narliggande funktioner till Employer branding.

4.4 Fokusgrupper

4.4.1 Branschskillnader

Under samtalen i fokusgrupperna pekar deltagarna pa ett antal skillnader mellan de
olika branscherna®®. Med tanke pa studiens praktiska inriktning har vi medvetet valt
att 1dgga storst fokus pa bankbranschen.

Konsult

Konsultbranschen ses som en bransch med hog status och studenterna &r Gverens om
att de populédra bolagen, som McKinsey, Bain och Boston Consulting Group, inte
behover gora ndgra speciella aktiviteter for att locka till sig studenter. Deltagarna
menar vidare att det dr variationen i arbetsuppgifterna, den internationella préageln,
hoga ersdttningsnivder och de hoga kraven som lockar. Studenterna dr dessutom
Overens om att det dr fordelaktigt med de projektbaserade arbetsmetoderna som
foretagen anvander sig av. Utover det upplever studenterna att typforetaget Accenture
tillsammans med de tidigare nimnda préiglas av en hog socialisation, kulturen
uppfattas som speciell och de anstillda blir ”stopta 1 en form”.

Detaljhandel

Liksom foretagen inom konsultbranschen priaglas IKEA och H&M av starka kulturer
Grupperna tror att det finns flera orsaker till att typforetagen rankas sa hogt av
studenterna. De upplever att det 1 linje med den uttalade internrekryteringen finns
stora mojligheter att avancera vildigt fort inom foretagen vid goda prestationer.
Vidare pekar grupperna pa att foretagen inte stiller sa hoga krav for att personer ska
f4 komma pé intervju och att bolagen ser till att personer som passar in hittar sin plats
i foretaget. Aven mdjligheten att fi arbeta utomlands lockar och bida grupperna
ndmner mojligheterna att f4 vara med och starta nya butiker/varuhus utomlands.
Studenterna tror dven att manga lockas av just IKEA och H&M de préglats av starka
grundare och affdrsprofiler samt att det &r &travért att arbeta pd stora och
framgangsrika svenska foretag.

>0 For typforetag och branscher se Tabell 1 sid 25
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Revision

Studenterna menar att revisionsbranschen skiljer sig en hel del frdn de andra som tas
upp till diskussion. Grupperna pekar pa att de fyra stora’' revisionsbolagen i Sverige
har ett monopol pa marknaden vilket medfor att konkurrensen om talangerna ar hérd.
Vidare pekar studenterna pd att revisionsbolagen i stort sett dr oberoende av
konjunkturen, de behdver anstélla oavsett, samt att efterfragan pé revisorer antas vara
fortsatt hog med tanke pa den nya redovisningslagstiftningen. Aven de internationella
mojligheterna tas upp som en fordel for revisionsbolagen da de har kontor 6ver hela
vérlden. Att revisionsbolagen rankas s& hogt i Foretagsbarometern tror panelen beror
pa att de vénder sig till en stor, nischad grupp studenter som i stort sett bara har de
fyra stora att vélja pé.

Utrikesdepartementet

Studenterna i fokusgrupperna har klara svarigheter att placera UD 1 jamforelse med
de andra branscherna da majoriteten av deltagarna har knapphéndiga kunskaper om
vilka arbetsmojligheter som finns dir samt att studenterna tror att UD sdker en annan
kompetens dn de kan erbjuda. Det anses vara lockande att arbeta pa hogre niva inom
myndigheten men att de fOr studenterna aktuella tjinsterna verkar relativt
ointressanta.

Finans/storbankerna

Studenterna anser att banksektorn dr badde graare och i viss man trogare dn de andra
branscherna. Det dr delade meningar inom grupperna géllande vilka personer som ar
intresserade av att arbeta pd ndgon av storbankerna och vilka roller som banksektorn
eftertraktar. Den generella bilden av personer som passar inom banksektorn beskrivs
som seridsa, intresserade av siffror och finansiella afférer.

” Det ar en viss grupp [studenter] som &r intresserade, da behdver man inte
gora ett skont marknadsforingscase, det &r ju det sista de har manniskorna ar
intresserade av att hdra. Utan de vill ha hardcore siffror eller nagot utmanande
och de vill ha ndgon hog chef samt veta vad som hander”

(Maria, fokusgrupp II)

Studenterna 1 fokusgrupperna upplever att det dr en stark nordisk priagel pa bankerna
daven om de dr medvetna om att de fyra typforetagen finns representerade utomlands.
Béda grupperna anser att det dr svarare for aktdrer inom finanssektorn att etablera sig
utomlands, bade pd grund av att de personer som startar upp det maste ha storre
kunskap, men édven att betalningssystem och strukturer tar ldngre tid att applicera i
andra ldnder &n vid etablering av detaljhandel utomlands. I linje med det uppfattar
studenterna att det dr svarare att gra internationell karridr, &ven om de internationella
Corporate Finance tjdnsterna ar véldigt lockande i sig. Vidare pekar studenterna pa att

*! Deloitte, Ernst & Young, KPMG och Ohrlings PwC

48



Employer Branding ur ett segmenterings- och karridrmodellsperspektiv- Hur ska SEB attrahera talangerna?

bankerna satsar véldigt mycket pad internrekrytering och kompletterar det med
internutbildningar pé ett véldigt bra sétt. En sak som upplevs som vildigt negativ
bland deltagarna i fokusgruppen ér att flera banker anvénder de nyutexaminerade som
kassapersonal under infasningsperioden.

Det finns en tydlig distinktion mellan de fyra storbankerna. Handelsbanken och SEB
ses som de stora foretagsbankerna och bdda rankas hogt vid ranking av alla typforetag
som deltar i studien. Swedbank och Nordea rankas betydligt l4gre, fraimst eftersom de
vander sig till smasparare och satsar mer pa sin private banking. De finansstudenter
som deltar i fokusgrupperna pekar pé att det dr intressantare med corporate finance én
retail banking. Utover det dr det mer lockande att arbeta med stora foretagskunder dn
sma aktorer.

’Swedbank kénns som det lilla kontoret som ligger ett par kvarter bort dar man
gar och lamnar in sin sparbdssa nar man ar liten”
(Mattias, fokusgrupp I)

4.4.2 Extern Marknadsforing

Fokusgruppdeltagarna dr Overens om att foretagen som deltar 1 studien har olika
forutsédttningar for att kunna rekrytera studenter. H&M och IKEA far mycket
exponering och PR i media pa grund av bilden som framgéangsrika foretag med starka
profiler. Bankerna finns naturligt i studenternas medvetande eftersom alla dr kunder i
nagon bank och det sker mer eller mindre interaktion mellan banken och individen.
Konsultbolagen som har manga ansdkningar lever enligt deltagarna i stor utstrackning
pa det rykte som omgérdar branschen och de behdver 1 stort sitt inte marknadsfora sig
alls.

Massmarknadsforing

Vid diskussion kring aktiviteter som fungerar som massmarknadsféring namns
affischering, att ha representanter som till exempel bjuder pa fika och svarar pé fragor
i ljusgarden eller att ha en monter pa eee-dagarna®. Deltagarna ir dverens om att
dessa aktiviteter dr ldmpliga nédr studenterna dr i borjan av studietiden. Det ger
foretagen mojlighet att bygga varumédrke och se till att studenterna kénner till
foretaget i stort.

”Né&r man har langt kvar [...] Just i borjan, forsta andra aret ar det nog rétt
viktigt att de bara kommer in i huvudet”
(Tomas, fokusgrupp I)

Vad giller vilka foretag som dr mest aktiva pd Ekonomihdgskolan lyfter deltagarna
frimst fram de fyra stora revisionsbolagen, IKEA och H&M. Studenterna menar att

*2 Ljusgarden 4r en stor samlingsplats pa Ekonomicentrum i Lund dir manga events och
presentationer sker.
> EEE-dagarna 4r Lundaekonomernas arbetsmarknadsdagar och anordnas i februari varje ar.
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IKEA och revisionsbolagen dr bést pa att arbeta med montrar och att de syns pé ett
annat satt i ljusgarden. H&M arbetar med en vél etablerad foretagskvéll som ar
uppskattad bland studenterna pa hogre nivaer.

Hemsidor dr en annan informationskanal som studenterna tycker ar viktig. For att den
ska fungera pa ett bra sitt dr det viktigt att det dr enkelt och tydligt for studenterna var
de ska leta pé sidan samt att det finns tillrickligt med information. Grupperna anser
dven att det dr positivt om det alltid finns mojlighet att skicka in spontana
ansOkningar, det signalerar att det finns mgjlighet att arbeta pa foretaget &ven om det
inte finns nigon tjénst som passar i nuldget. Om mojligheten inte finns kan det tvirt
om bidra till att foretaget avskrivs trots att studenten har tagit sig tid att leta upp
hemsidan och ddrmed var intresserad initialt.

Segmentmarknadsforing

KPMG Case Competition, Corporate Challenge, SEBs tidigare anordnade Golftévling
och Skidresa, Accentures Consultant for a day och foretagskvéllar &r exempel pa mer
riktade events som studenterna i fokusgrupperna namner.

Enligt studenterna finns vissa faktorer som avgor om ett event far den effekt som
foretaget onskar. Det ar viktigt att foretaget ser till att de representanter som skickas
till eventet dr anpassade efter den publik i form av studenter som deltar. Att det
kommer en hogt uppsatt person ger flera fordelar, studenterna kénner bland annat att
de sjdlva &r betydelsefulla for foretaget och representanten har stérre majlighet att
svara pa viktiga fragor. Utover en rutinerad person ser studenterna girna att det ar
ndgon trainee, nyanstdlld eller HR-person med som kan svara pa frdgor om
rekryteringsprocessen och den initiala fasen. Ytterliggare en viktig podng &r att
studenterna gérna ser att personen som representerar foretag inte dr nyutexaminerad
fran Ekonomihogskolan 1 Lund.

’Om man traffar ndgon som man pluggat med for ett r sedan som helt plétsligt
star dar, hur seriost tar man den personen om man sag honom for ett ar sedan,
springa runt dyngrak pa nationen.”

(Mattias, fokusgrupp I)

”Jag tankte &nnu mer pa hur mycket man identifierar hela foretaget med den
personen man traffat, Hur manga har jag traffat fran PWC?, kanske fem pers
och de &r dem jag ser som ar det har foretaget, det ar skitviktigt att det ar ratt
personer.”

(Mattias W, fokusgrupp II)

Béde asikterna kring Consultant For a Day och LEBTs besok hos foretag runt om i
Europa pavisar att studenterna gédrna ser att de far komma ut och besoka foretagen
istillet for att foretagen besoker Ekonomihdgskolan. Studenterna &r inte ute efter
dannu en foreldsning, de vill istéllet skapa sig en béttre bild av hur foretaget och de
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anstéllda arbetar 1 praktiken. Det medfor dven att studenterna kdnner sig utvalda och
viktiga.

’Lite utvalt, pa deras stalle och viktigast ar réatt personer, da funkar det.”
(Mattias K, fokusgrupp II)

Word-of-mouth

Den viktigaste informationskédllan for alla som deltagit 1 fokusgrupperna ar vad slikt,
vénner och dldre studenter anser om de intressanta foretagen. Anledningarna ar flera,
dels &r det ett enkelt sétt att f4 information och studenterna drar nytta av vad personer
som de anser dr mer insatta siger. En annan viktig faktor dr att information som
kommer fran personer som studenterna litar pa uppfattas mer drlig och sannolikheten
ar storre att den &r anpassad till individen jamfort med den som levereras av personer
som &r utsdnda for att marknadsfora foretaget.

Jattebra att prata med folk som jobbar i branschen, vilken ar coolast? Vilken
ar bast? Vad gor man? Vilka ar arbetsuppgifterna? Det ar nog det som
paverkar mig absolut mest.”

(Tomas, fokusgrupp I)

4.4.3 SEB

Flera studenter patalar att de kénner till den illgrona firgen och menar att SEB
tillsammans med Nordea syns mest av bankerna pa Ekonomicentrum. Fa kénner dock
till att foretaget ar en av huvudsponsorerna till Lundackonomerna och det finns enligt
studenterna inga specifika faktorer eller begrepp som forknippas med SEB.

2006 rs Golftivling, tidigare anordnad skidresa™ och Corporate Challenge ér de
SEB-events som deltagarna kénner till. Det visar sig att alla dessa medfor bade
positiva och negativa uppfattningar. Det positiva &dr att foretaget syns och
fokusgrupperna anser att det dr bra events 1 borjan av studietiden for att skapa en
positiv bild av foretaget. Ddremot fungerar den typen av events simre om foretaget
genomfor dem i syfte att rekrytera.

”Jag tycker att man ska undvika att ha for mycket sadana héar grejer, eller i alla fall
for mycket lekstugegrejer. [...] Vi var pa skidresa, fick varsin mdssa och sen var vi
jattefulla hela tiden. Da &ar det mycket hellre att man riktar in sig pa nagra studenter

eller nagon grupp av studenter och har seriésa snack.”
(Mattias, fokusgrupp I)

5% Senast 2004.
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SEBs agerande pa golftavlingen som genomfordes 2006 visar hur viktigt det ar att
studenterna kénner sig uppmérksammade samt att det &r rétt personer som deltar vid
eventet.

”Varsagod har ar greenfeebiljetterna. Ha en trevlig dag, de bjod pa middag
och delade ut nagra paraplyer [...] och stannade inte under middagen. Vi har
rad att punga in pengar men vi &r inte intresserade av er egentligen utan tycker
bara att det ar trevligt att vi bjod er pa en golftavling, det klingade sa illa och
alla reagerade pa det”.

(Anna, fokusgrupp I)

Som tidigare ndmnts anser studenterna att det finns goda fOrutséttningar for att icke-
formella moten, till exempel 1 form av foretagskvéllar, blir lyckade events. Bland
annat ndmns att SEB skickade ner en hogt uppsatt person som jobbade inom
Corporate Finance till LINC™, dirigenom triffade personen i friga ritt publik och
han var vil ldmpad for att uppfylla deltagarnas forvintningar.

Det behdver ju inte bli sa jattemycket, utan dra ner nagon kille fran
Stockholm, inte fran nagot lokalkontor, utan nagon som ar med i verkligheten,
bara sitter och pratar sa héar vid ett bord.”

(Thomas, fokusgrupp I)

4.5 SEB Human Resources organisation

SEB HR-Center, beldget i Kista utanfor Stockholm é&r resultatet av en HR
transformation dér foretaget har centraliserat vissa tjanster och funktioner. I huvudsak
sd handlar det om Operations inom HR och underfunktionen Staffing arbetar bland
annat med de for var uppsats intressanta funktionerna SEB Employer branding
Sverige samt Talent management. Inom HR-Center finns en person som &r ansvarig
for  Employer Branding Sverige med underfunktioner 1 form av
Studentmarknadsansvariga pé flertalet orter i Sverige.

Employer Branding arbetet dr inte centraliserat utan varje region har en viss rorlighet
1 det egna Employer Branding arbetet. Inom varje region finns HR-advisors som
ansvarar for HR-strategin inom bland annat Employer Branding och HR-Center i
Stockholm agerar som en stodfunktion i behandlingen av dessa. En viktig uppgift for
HR center dr att fa upp intresset internt ute i divisionerna for att upplysa vikten av att
ha en dialog med externa kandidater som ar intresserade av SEB.

> Lund University Finance Society
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4.5.1 SEB Employer Branding

I dagsldget jobbar SEB med en bred Employer Branding i flera syften. Forutom att
det ar strategiskt viktigt for SEB att signalera, bade internt och externt att de vill vara
den bista arbetsgivaren sé finns det ytterliggare aspekter vad giller intresset for en
starkt employerimage mot studenterna. Det breda Employer Branding perspektivet &r
kopplat till den individuella studentens uppfattning om foretaget da samtliga studenter
ar potentiella privatkunder. Till exempel sd finns en uttalad inriktning mot bland
annat tandldkarstudenter 1 Goteborg da de é&r attraktiva privatkunder
(Studentmarknadsansvarig). Det dr dven positivt for SEB om deras varumirke dr
starkt d&ven hos studenter som inte borjar jobba inom koncernen da de sdkerligen
kommer att ha minga bankkontakter pa andra positioner i néringslivet
(Studentmarknadsansvarig, HR-Advisor). Den centrala funktionen fér Employer
Branding 1 Sverige finns som tidigare ndmnts i1 Stockholm med stod av
studentmarknadsansvariga pa lokala orter. Huvuduppgifterna innefattar utformning av
annonsering 1 media sponsor och mentorskapprogram, studentaktiviteter,
examensuppsatser (varje division kommer med ett Amne som studenterna far ansoka
till) internships samt traineeprogrammet. Funktionen i Stockholm jobbar i huvudsak
mot de tio universitet som anses vara mest intressanta, men anvinder sig dven av
kontaktpersoner vid mindre hogskolor. De tio prioriterade skolorna foljer ett koncept
dér strategier, giveaways, klddkod och broschyrer tas fram centralt i Stockholm och
ingen atskillnad gors mellan de prioriterade skolorna. De lokala kontoren &r mer
autonoma i employer branding arbetet och skiljer sig vésentligt i prioritering och
arbete gentemot studenterna.

SEB definierar att Employer Branding-aktiviteterna ska bidra till att “Langsiktigt
bygga ett varumarke som ar attraktivt for arbetstagaren’ dar det uttalade malet ar att
bli nummer ett i Universums Foretagsbarometer med delmélet att bli ledande inom
branschen. En forklaring till skillnaden i ranking mellan studenter och Young
Professionals forklaras enligt foljande.

SEB ar valdigt attraktiva som andra, tredje jobbet man tar, vilket bor tyda pa
att man gor ett bra jobb nar man val kommer till SEB”

Ansvarig Employer Branding Sverige 2007-12-21
Ingen statistisk feedback gors efter de olika eventen d@&ven om banken tar del av
generella utvirderingar frdn universitetens arbetsmarknadsdagar samt foljer trender i
ansokningsfrekvenser. Generellt s har Foretagsbarometern ett stort inflytande da den

1 dagsldget agerar benchmark fér Employer Branding arbetet.

’Universums undersokningar far otrolig genomslagskraft i media och det ar det
ledningen i huvudsak tittar pa”

Ansvarig Employer Branding Sverige 2007-12-21
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I likhet med teorin sa kategoriserar SEB Employer Branding som ett relativt nytt
fenomen som 1 takt med den okande konkurrensen om kompetensen alltmer
prioriteras dd den interna arbetspoolen de senaste aren inte réckt till.

Varumarkesfokuset mot de anstallda ar valdigt hogt upp pa agendan (...)
nagonting vi verkligen maste ta tag att jobba med”

Ansvarig Employer Branding Sverige 2007-12-21

Fokus har dock varit i huvudsak mot den externa delen av Employer Branding, ndgot
som har lett till att det interna arbetet inte ar lika val utbyggt som det externa arbetet.
Detta ér ett problem som SEB har identifierat och i nulédget fors diskussioner om att
starta interna niatverk samt att ytterliggare forbattra utbildningen hos anstillda som
representerar foretaget pa de externa kontaktdagarna.

”Det har blivit annu mer fokus [pa det externa arbetet] pa grund att vi
langsiktigt maste sakra var kompetensforsorjning™

Ansvarig Employer Branding Sverige 2007-12-21

Detta dr ndgot som bekriftats hos flertalet av intervjuobjekten och employer branding
arbetet dr vil forankrat strategiskt; vissa intervjuobjekt upplever dock att den
strategiska forankringen inte fatt genomslag praktiskt én.

Nyckelord som SEB vill bli forknippade med 1 arbetet mot studenter 4r modernt,
entreprendrskap, innovativt och nyskapande. SEB ér dven av uppfattningen att
studenterna kopplar samman SEB som en stor foretagsbank med Merchant Banking,
Private Banking och Enskilda Corporate Finance som utmérkande avdelningar.

Externa marknadsaktiviteter

Enligt foretagets hemsida sé sponsras vissa event i ett led att ’profilera SEB som en
attraktiv arbetsgivare™®. Exempel pa nationella event som foretaget dr med och
sponsrar dr Academic Search Diversity Challenge 08 och SM 1 Ekonomi.

Aven de Studentmarknadsansvariga p4 SEB ger en bild av ett aktivt foretag vad giller
marknadsforing mot studenter dven pa lokal nivad. Som exempel sa dr SEB karforetag
hos Lundaekonomerna, vilket innebdr att SEB kan vélja vilka aktiviteter som
foretaget ska forknippas med (Néringslivsansvarig Lundackonomerna). Viktiga event
under 2007 var enligt Studentmarknadsansvarige pd orten Arbetsmarknadsdagarna
(Nordens storsta) samt Corporate Challenge.

Aven i Vistsverige si #r aktiviteterna ménga, enligt Studentmarknadsansvarige s&
laggs dock storst fokus pd Handelshogskolan 1 Goteborg ddr SEB enligt Handels
studentkar anses vara “en viktig samarbetspartner fOor néringslivsgruppen’
(www.hhgs.se). Aven Chalmers Tekniska Hogskola intresserar SEB och inriktningen
mot Ingenjorer motiveras med att SEB erbjuder kvantitativa tjdnster inom framforallt

> http://www.seb.se/pow/wep/student.asp
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finans, varfor foretaget valt att involvera sig i Chalmeristernas ndtverk samt det
kvinnliga nétverket Tarantella (Studentmarknadsansvarig).

Négot de Studentmarknadsansvariga lyfter fram dr vikten av att na ut till samtliga
studenter och inte bara ekonomistuderande. Som tidigare konstaterats s& erbjuder
foretaget tjdnster inom flera omrdden och enligt en Studentmarknadsansvarig sé:
handlar det inte enbart om rekrytering, det finns en marknadsféringsaspekt i det
hela ocksd™, medan en annan konstaterar: “’en viktig aspekt ar att fa in kunder i
banken”.

En utav de tillfrigade belyser att SEB &dven riktat in sig mot medicin och
tandldkarstuderande med motiveringen att de &r ett kopstarkt segment som
formodligen kommer att ha manga bankkontakter i framtiden™.

De Studentmarknadsansvariga dr eniga om att banken gérna vill bli forknippad med
vissa saker, dven om det inte finns nagot uttalat. Istillet hdnvisar de till bankens
grundvirderingar. Pa frdgan om vad de Studentmarknadsansvariga tror att studenterna
forknippar med SEB sé dr “den internationella prigeln” vanligt forekommande men
dven nytinkande, entreprendrskap och en fortroendeingivande och stark ledning lyfts
fram.

”Nér jag traffar studenter sa ar det mycket internationellt och mycket Annika
(Falkengren)”

Studentmarknadsansvarig

Gillande fragan huruvida marknadsaktiviteterna skiljer sig mot andra banker ar de
tillfragade splittrade. En anser att ”’Det skiljer ingenting mellan bankerna” medan en
annan klart kan peka pa skillnader i inriktning mellan bankerna. Som exempel sa
anses Swedbank vara erként duktiga pd de lite mindre orterna medan Handelsbanken
satsar hart pa att synas genom att forknippas med manga event. Samma respondent
anser att SEB satsar pd ett uttalat relationsbaserat synsitt jamfort med andra banker.
Vad giller de frigor studenter &ar mest intresserade av s& &ar de fyra
Studentmarknadsansvariga eniga om att traineeprogrammet och de relativt nya
uppsatsdmnena roner stort intresse. Studentmarknadsansvariga i Umeé belyser dven
att mdnga studenter ir intresserade av extrajobb vid sidan av studierna.
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4.6 Karriarvagar inom SEB

SEB arbetar i dagsldget med karridrmodellen och alla nyanstdllda far en karridrprofil
genom Decision Dynamics. Det ger SEB en bild av vilken karridrprofil personerna
har och baserar personens utvecklingsprogram och karridr inom organisationen
darefter. Nedanstdende information dr hdmtad fran telefonintervju med chefen for
Talent Management inom SEB.

4.6.1 Roller

CAP career awareness program — “Supporting young high performance in their
career choice.” CAP dr en modell som anvénds for att definiera individens karridr och
ledarskap inom banken. Traditionellt har SEB arbetat efter en linjar karridrmodell,
men i dagsldget finns tre mojliga karridrvégar, linjechef, projektledare och business
leader. Det &r tydligt att linjechefsrollen &r anpassad till personer med linjira
drivkrafter medan business leader dr till for experter och projektledarrollen passar
basta for utvidgande/episodiker. Det innebér att det finns mojligheter for alla olika
karridrprofiler att fa en karridrutveckling som de sjdlva uppskattar, samtidigt finns det
ingen speciell roll som SEB soker — de letar efter manniskor med alla olika
karridrprofiler.

Att vi inte gor fel manniska till chef [...] nagon som véldigt garna bara vill
driva affar blir satt att administrera och géra utvecklingssamtal [...] jag tror att
vi kan bli sa mycket mer effektiva dar genom att hitta ratt person till ratt plats.”

(Chef Talent Management, 2007-12-14)

4.6.2 Individuell plan

SEB arbetar med individutveckling pa alla nivder inom foretaget. Varje anstélld har
en utvecklingsplan, kallad PDD (Performace and Development Dialouge). Den
bygger pa tvd fundament, att hela affdrsplanen bryts ner till individnivd och den
anstélldes karridrprofil. PDD sker i form av en utvdrderig och dialog mellan chefen
och den anstéllde, dialogen fokuserar pa hur vil individen har uppnétt drets mél. Den
PDD som arbetas fram mynnar ut i en PDP (Personal Development Plan). Det
centrala med planen &r att fungera som ett utvecklingsverktyg for den anstéllde.
Dérmed inriktar den sig pa den individuella utvecklingen, likt dialogen dr planen vél
sammankopplad med SEBs afféarsplan.
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4.6.3 Utvecklingsprogram

Utover den individuella dialogen och planen arbetar SEB med utbildningsprogram pa
olika nivéer. Foretaget podngterar att varje medarbetare maste ta ansvar for sin del av
affaren och dédrmed uppmuntrar SEB alla anstdllda att arbeta med ledarskap och vara
ledare. Grundtanken med de individuella karridrrollerna foéljer med genom hela
karridren inom banken.

SEB leadership platform — utbildning for att uppmuntra och stirka det individuella
ledarskapet, utbildningen vénder sig till alla olika roller. Efter att Leadership Platform
gjorts finns tvd végar:

O Managers Licence — ett program for enbart linjechefer. Programmet &r en
individfokuserad utbildning som spénner 6ver omraden som: Vad &ar mitt
ansvar som chef? Vad maste jag prioritera? Arbetsritt och utvecklingssamtal.

0 De profiler som inte har en linjechefsinriktning far istillet utibldning inom
projektledarskap/teambuilding, kommunikation och andra faktorer som &ar
viktiga for att de ska kunna genomfora sina arbetsuppgifter pa béasta sitt.

LEAD — utbildning pa mellanchefsniva som vénder sig till alla tre karridrvégar. Syftet
ar att utveckla och kontinuerligt bygga vidare pa begreppet ledarskap. Forutom att
programmet utvecklar individen anser chefen for Talent Management att LEAD fyller
en viktig funktion i och med att det visar att det finns utvecklingsmojligheter dven for
projektledare och specialister.

Wallenberginstitutet — ett program som riktar in sig mot linjechefer pa hg niva inom
koncernen.

International Business Seminar — vinder sig till specialister och projektledare pa
motsvarande niva.
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KAPITEL 5 -6
Analys

| foljande avsnitt amnar vi tolka och analysera studiens empiri utifran tidigare
presenterat teoretiska ramverk. Vi har valt att dela in analysen i tva kapitel dar det
forsta- teoretisk analys, tar sin utgangspunkt i studiens generella analys av empirin.
Det andra kapitlet, bendmnt praktisk analys, syftar till att analysera studiens empiri
ur SEB:s synvinkel. Analysen star sedan till grund for avsnitt 7.1 Studiens teoretiska
bidrag som presenteras i det avslutande kapitlet.

5 Teoretisk analys

5.1 Studenternas preferenser

Teorin om Generation Y pekar pa distinkta skillnader i preferenser som skiljer denna
demografiska grupp mot andra generationer. Dessa preferenser visar sig tydligt i
enkétundersokningen och fokusgruppdiskussionerna.

Vér kvalitativa studie visar att skillnaderna mellan foretagen 1 undersokningen ar
relativt smd och samtliga typforetag kan i stora drag erbjuda de faktorer som vi har
studerat i den kvantitativa undersokningen. Studenterna delar dven Balmer & Grays
(1998) syn att skillnaderna mellan arbetsgivarna ar diffusa och svara att definiera.

Var enkét identifierar att studenter vérdesitter de personliga erbjudandefaktorerna
hogre dn de faktorer som ror den potentiella arbetsgivaren. Allra hogst viarderas den
interna kompetens- och vidareutvecklingen samt mojligheten att fa jobba med
varierande arbetsuppgifter. Detta stimmer vil 6verens med teorierna av Bacon, 2006;
Martin & Tulgan, 2001; Spiro, 2006; Cunningham, 2007 som siger att generationen
karaktériseras av hoga krav pa sig sjdlv och arbetsgivaren men dven av otalighet och
flexibilitet. Faktorer som vérdesétts &r enligt forfattarna personlig utveckling,
sjalvforverkligande, samt balans 1 tillvaron, nigot som dr helt i linje med var
kvantitativa undersokning. De ldgre virdena inom de mer sociala och etiska
faktorerna som jamstélldhet, socialt ansvarstagande och stark foretagskultur kan
hérledas till den sjélvcentrerade och sjilvforverkligande bilden hos Generation Y som
Spiro (2006) samt Sutton-Bell & Narz (2007) malar upp.

Det visar sig att tvd av de tio viktigaste faktorerna enligt studenterna handlar om
foretagets image.”’ De tva faktorer som anses viktiga (rankas bland de tio frimsta) av
studenterna och &r fOretagsspecifika 4r att bolaget arbetar med spannande
produkter/tjanster och huruvida foretaget dr framgangsrikt pa sin marknad.

37 Se tabell 11, under avsnitt 4.1.4.
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Totalt har vi identifierat 15 viktiga faktorer (u>5), de dr bestdende av nio personliga
erbjudanden och sex foretagskaraktéristika. Som ndmnts ovan dr étta av de tio
viktigaste personliga erbjudanden. Deltagarna i1 fokusgrupperna forstarker bilden av
att det &r viktigare att foretaget nér ut med sina personliga erbjudanden och nyttan av
att arbeta pé en specifik tjanst dn att de trycker pa foretagets egenskaper.

Vér analys av situationen &r att de skillnader som trots allt finns till stor del beror pa
de rykten som omgérdar de olika branscherna. Det &r i linje med flera forskare som
menar att rykte (foretagsimage) och word-of-mouth paverkar fOretagens
attraktionskraft i hog grad (Collins & Stevens, 2004; Orlitzky, Rynes & Schmidt,
2003; Roberts & Downing, 2002)

De rykten som lyfts upp dr framfor allt kopplade till arbetsstrukturen eller
foretagsledningen. Bland annat ndmner studenterna att McKinsey omgérdas av ett
sadant rykte att de knappt behdver marknadsfora sig alls. McKinsey priaglas enligt
studenterna av hogt tempo, hoga krav, hog 16n och stark socialisering. Likasd menar
de att IKEA och H&M har si starka positioner 1 Sverige pa grund av myterna kring
affairsmdnnen bakom (Ingvar Kamprad och Stefan Persson) och de speciella
foretagskulturerna som finns pa de tvd bolagen. Det gor att ménga studenter viljer att
soka jobb dar trots léger 16ner och vaga bilder om vilka tjénster som finns.

Eftersom studenterna inhdmtar information fradn flera olika hall ar det viktigt att
foretagen paverkar studenternas omgivning och de personer som studenterna pratar
med. D4 studenternas bild baseras pa ett fital personer giller det att foretaget arbetar
malmedvetet med en blandning av duktiga foretagsrepresentanter, bra professionellt
arbete och genomfor virdefulla aktiviteter for att skapa ett gott rykte. En viktig aspekt
ar att inte forbise varken personer 1 ndringslivet, vinner eller foretagsrepresentanter
som studenterna kommer i kontakt med.

Det som framkommit i studien visar hur viktigt det dr for foretag att arbeta med sitt
rykte och studenternas syn pé foretaget for att ses som en attraktiv arbetsgivare.

En mojlig orsak enligt oss ér att studenterna forutsitter att foretaget ska fungera enligt
en viss standard och att alla foretag som é&r intressanta uppnar den. Det framgér dven i
vara fokusgrupper att foretagen besitter i stort sett samma egenskaper.

De resultat vi har fatt fram 1 enkéten stimmer relativt vél dverens med Universums
Foretagsbarometer 2007 enligt jamforelsetabellen nedan. Skillnaderna dr framst vid
undersokning av den totala rankingen av faktorer. Som tidigare ndmnts tar inte
Universum hénsyn till om det finns nagra skillnader mellan om studenterna vérderar
egenskaper eller personliga erbjudande hogst. Det framgar tydligt i tabell 19 dér
fortroendeingivande ledning, att foretaget arbetar med spannande produkter och att
foretaget ar framgangsrikt pa sin marknad hamnar pa plats 1,2 respektive 4 enligt
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Universums undersdkning™. I var undersdkning som bestir av en vérdering av varje
faktor hamnar samma foretagsegenskaper pa plats 12, 4 respektive 10.

Tabell 19: Jamforelse mellan var studie och Universums

Faktor Uppdelat Totalt
Foretagsegenskaper Var | Universum Var Universum
Intern vidareutbildning och kompetensutveckling 1 3 (28 %) 1 7
Varierande arbetsuppgifter 2 1 (36 %) 2 3
Konkurrenskraftig erséattning 3 6 (23 %) 3 10
Uppgifter som innebar allt stérre utmaningar 4 4 (26 %) 5 8
Inspirerande kollegor 5 7 (21 %) 6 11
Internationella karriarméjligheter 6 2 (33 %) 7 6
Maojlighet till snabb karriar 7 9 (16 %) 8 16
Trygg anstallning 8 5 (25 %) 9 9
Flexibel arbetstid 9 8 (18 %) 11 14
Majlighet att delta i traineeprogram 10 | 10 (15 %) 19 18
Personliga erbjudanden

Foretaget arbetar med spannande produkter/tjanster 2 (40 %) 4

Framgangsrikt pa sin marknad

2
3 (35 %) 10 |4
1

Fortroendeingivande ledning 1 (45 %) 12

God etik och moral 4 (34 %) 13 5

Dynamisk organisation 6 (19 %) 14 13

Arbetar med innovativa l6sningar 9 (14 %) 15 19

Finansiellt starkt 9 (14 %) 16 19

Stark foretagskultur 7 (17 %) 17 15

Socialt ansvarstagande 5 (20 %) 18 12

PO |NO|OAWIN|F

Jamstallt 0 |[8(16%) |20 |18

Fokusgrupperna ger en liknande om &n négot djupare bild av faktorer som studenter
virdesitter hos den forsta arbetsgivaren. Generellt sd nidmns variationen i
arbetsuppgifterna, mdjligheten att arbeta internationellt samt en hog kravprofil som
lockande faktorer, dven dessa ér i linje med Spiros (2006) slutsatser. I likhet med den
kvantitativa unders6kningen sd anses den interna vidareutvecklingen vara viktig och
deltagarna nimner bankerna som foregéngare i detta avseende.

5.2 Segmentering enligt karriarmodellen

Var studie visar att det ar mojligt att bygga ut karridirmodellen med ytterliggare en
dimension, Employer Branding. De empiriska resultat vi funnit dr i linje med de
faktorer som fOrvédntades enligt teorin angdende karridrprofiler, med ett storre
deltagarantal hade fler signifikanta korrelationer sdkerligen kunnat visas. Studien
validerar dessutom karridrmodellens funktion som psykografisk modell med syfte att
koppla samman individuella inriktningar och drivkrafter angdende karridr med
arbetsgivares employer brand.

*¥ Egenhéndigt framstilld d4 Universum ej presenterar ssmmanstilld lista
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Aven om vir studie behdver valideras visar vart resultat att det finns potential att
basera  strategier = inom  employer branding, och 1  forldingningen
marknadsforingsaktiviteterna, mot studenterna pa de faktorer som dr extra viktiga for
de olika karridrprofilerna.

Expert

Profilen préglas av en strivan efter langvarig och trygg anstéllning, utvecklande av
specialistkunskaper och uppmaérksamhet (Larsson et.al. 2003). I linje med det
uppskattar expertprofilen fokus pa kompetensutveckling enligt den studie vi
genomfort. Expertprofilen virdesétter vidare att fOretaget agerar socialt
ansvarstagande med god etik och moral. Organisationen ska dven préiglas av
jamstélldhet for att expertprofilen ska trivas. Det som forvanar &r att undersokningen
inte pdvisar att experterna vérdesdtter en trygg anstéllning.

Linjar

Den linjdra karridrprofilen vardesatter ett arbete med hog ersittning, snabb karridr och
dér det finns mdjlighet till ledarskapsutveckling (Larsson et.al. 2003). Véara resultat ar
1 linje med det dia vi finner signifikanta korrelationer mellan profilen och
konkurrenskraftig ersdttning och mojlighet att delta i traineeprogram. Det som dr
uppseendeviackande dr att var studie visar att den linjira modellen uppskattar
dynamiska organisationer.

Utvidgande

Profilen priaglas av att den uppskattar kreativitet, bred kompetens och att arbeta i team
(Larsson et.al. 2003). De korrelationer vi finner som dr signifikant positiva med den
utvidgande profilen dr att foretaget ska vara socialt ansvarstagande och att det arbetar
med spdnnande produkter och tjinster. Den senare faktorn forvanar foga da det dr
sammankopplat med kreativitet. Att inte varierande arbetsuppgifter ger nagot utslag 1
var studie ar enligt oss forvdnande da det bor ligga nédra den utvidgande profilens
strdavan efter en bred kunskapsbas.

Episodisk

Enligt Larsson et.al. (2003) uppskattar den episodiska karridrprofilen stor variation,
hogt tempo och oberoende. Att studien resulterar i signifikanta faktorer som
dynamisk organisation, spdnnande produkter och/eller tjdnster samt innovativa
l6sningar stiarker den bilden. Vidar pekar vér undersokning pa att episodiker
uppskattar jimstdlldhet och att foretaget ar socialt ansvarstagande.

Intressant att notera dr att vi inte finner ndgra signifikanta positiva korrelationer
mellan den episodiska karridrprofilen och de faktorer som foretagen erbjuder sina
anstéllda, alla faktorer som vérderas hogt dr foretagsegenskaper. Vidare kan utldsas
att den endast dr drivkrafterna som visar signifikanta korrelationer. Resultatet ar
forvanande med tanke pa att andra analyser i vir undersdkning visat att studenter
generellt tenderar att virdesitta personliga erbjudande betydligt hogre &n de
egenskaper som priglar foretaget.
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Tabell 20: Sammanstallning av 6nskade faktorer

Olika Karriarmodeller och onskade faktorer

Karriarkoncept Expert Linjar Utvidgande Episodisk
Faktorer = God etik och moral = Konkurrenskratfti = Socialt = Dynamisk organisati
(enl. hypotes) ersattning ansvarstagande|
= Spénnande
produkter/tjanste
Faktorer = Kompetensutvecklin = Dynamisk * Spannande
(6vriga) = Socialt ansvarstagang organisation produkter/tjanster
= Jamstélldhet = Traineeprogram = Jamstalldhet
Traineeprogram = Socialt ansvarstagan
= Innovativa l6sningal

Vi anser att de faktorer som presenteras i tabellen ovan ér till nytta vid forberedelsen
av olika Employer Branding aktiviteter beroende pa vilken profil foretaget onskar
attrahera. Speciellt vid riktade events dir syftet dr att na ut till en smal grupp
studenter kan skrdddarsydda informationsunderlag och presentationer utformas efter
en psykografisk segmentering enligt karridirmodellen. En fOrutséttning for att
sammanstillningen ska vara vdrdefull &r att foretagen har gjort en intern analys och
kénner till vilken karridrprofil som efterfrigas.

5.3 Aktiviteter inom Employer Branding

Sullivan (1999) samt Johnson & Roberts (2006) betonar vikten av extern
marknadsforing vid utformandet av foretagets strategi inom Employer branding.
Gatewood et al (1993) ; Rhynes (1991) och Fombrun & Shanley pekar dven pa den
externa marknadsforingen som ett effektivt verktyg inom Employer branding.

Var kvalitativa studie visar att det dr stor skillnad pd hur studenterna uppfattar olika
marknadsaktiviteter och nyttan av dem. I likhet med Collins och Stevens (2004)
resultat anser studenterna att rykte (word-of-mouth) har starkast paverkan vid
viardering av potentiella arbetsgivare. Vi finner dven att sponsring inte har sa stor
paverkan trots de satsningar som skett de senaste &ren. Studenterna har svart att
specificera vad sponsringen leder till och hur det mérks pd Ekonomihdgskolan. De
sponsorevent som studenterna kdnner till &r frimst Case Competition av KPMG,
nagot som far anses som en forebild i sammanhanget. PR har viss paverkan da det
skapar ett fortroende for ledningen och ger bidrar till en allmint positiv bild.
Samtidigt visar det sig att studenterna, i likhet med Hatch & Schultz (2001) samt
Aakers (2004) resultat, paverkas i storre utstrickning av negativa associationer eller
kontroverser och att omvidrldens bild av foretaget &r viktigt. Den generella
uppfattningen vi far under samtalen med studenterna &r att de i likhet med Collins &
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Stevens (2004) dnda anser att en samverkan mellan samtliga element ger bast resultat
dven om vissa aktiviteter anses mer viktiga dn andra.

Tabell 21: Segmenteringsgrader och dess anvandningsomraden

Massmarknadsféring Segmentmarknadsfoéring

Bra for att skapa en allmant positiv bild ay Anvandbart nar syftet ar att na ut till student

foretaget, extra anvandbart i borjan av som t.ex. laster en specifik inriktning eller
studietiden. studerar pa en viss niva.
Nischmarknadsforing Mikromarknadsféring
Nischmarknadsforing har inte innefattats i v, Bor nyttjas for att nd ut till specifika och
undersokning. ovanliga studentgrupper som &r extra
eftertraktade.

Var studie visar vidare att segmenteringsgraden massmarknadsforing ar virdefullt for
att skapa en medvetenhet och ett forsta intresse kring foretaget. Det framgér att den
typen av aktiviteter passar bast under den forsta delen av studietiden dd studenterna
har en relativt dalig uppfattning om vad foretagen goér och vad de kan erbjuda.
Déaremot sa efterfragar de studenter som befinner sig i slutet av studierna mer riktade
aktiviteter 1 likhet med Kotler et al (2005) teorier om segmentmarknadsforing och
mikromarknadsforing dér marknadsforingen bor vara anpassad mot utvalda
studentgrupper.

Tidigare resonemang och teoretiska analys leder oss indirekt in pa den praktiska
analysen, ddr vi med inriktning pé vért fallforetag analyserar studiens empiri.
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6 Praktisk analys

6.1 SEB Employer branding

Vid de foretagsinterna intervjuerna framgér tydligt att SEB:s syn pd Employer
Branding ar 1 linje med forskarnas. Omrédet har i linje med Sullivans (2004)
definition lyfts upp som en strategisk frdga och satsningen préglar alla delar av
organisationen. Det framgar att SEB pa hogre niva anser att ett starkt Employer Brand
ar en forutsittning for foretagets fortsatta framgéng, bade som spelare pd marknaden
och som attraktiv arbetsgivare. Det framgar dven att SEB pa strategisk niva, i likhet
med Aaker (2004), forstatt varumarkets funktion som verktyg for differentiering och
kommunikation med externa aktorer (i det hér fallet arbetskraften).

6.2 SEB FoOretagsimage och varumarke

Som diskuterats 1 teorikapitlet dr det viktigt for foretag att arbeta med sin
foretagsimage mot arbetskraften for att kunna locka till sig de bdsta medarbetarna
(Alvesson, 1990; Gatewood, Gowan & Lautenschlager, 1993; Balmer & Gray, 1998).
Tabell 21 (nedan) visar en sammanstéillning av SEBs position i forhéllande till de
faktorer som vérderas 1 enkétstudien.

SEB nir hoga betyg (5<p) vad galler intern vidareutbildning och fokus pa
kompetensutveckling, trygg anstallning, framgangsrikt pa sin marknad samt att
foretaget ar finansiellt starkt. Studenterna anser att fokus pa kompetensutveckling ar
véldigt viktigt, dven trygg anstillning och att foretaget ar framgéngsrikt pa sin
marknad ar viktigt. Att SEB ir finansiellt starkt paverkar diremot inte studenternas
uppfattning om foretaget i sd stor utstrickning. Géllande &vriga faktorer som
studenterna tagit stillning till far SEB medelbetyg. Virt att uppmarksamma &r att
faktorn varierande arbetsuppgifter dr valdigt viktigt for studenterna, rérande den
faktorn far SEB fér ett medelbetyg.

Som framkom i segmenteringen enligt karridrmodellen finns mgjligheter att trycka pa
vissa faktorer for att locka till sig individer med olika karridrprofiler. SEB arbetar
redan med karridirmodellen ndr medarbetarna har kommit en bit in i1 sin karridr pa
banken. Vi anser att det finns mojligheter att applicera karridrmodellen redan tidigare,
vid utformningen av marknadsaktiviteter och profiler for rekrytering. Aven om
foretaget soker alla olika karridrprofiler finns en podng i att utforma events som
passar antingen alla profiler eller &r nischade mot en specifik profil. For att det ska
vara mojligt krdvs ett nira samarbete mellan de olika resurserna Talent Management,
Rekrytering och Employer Branding inom SEB da de ér strikt uppdelade idag.
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Tabell 22: SEB:s position

SEB

LAGT p<3 MEDEL 3<ps5 BRA 5<p

MYCKET » Varierande = Intern
VIKTIGT pi arbetsuppgifter vidareutbildning ¢
fokus pa
kompetensutveck

g.

VIKTIGT = Konkurrenskraftig | = Trygg anstéllning
5<u<6 ersattning = Framgangsrikt pg

= Spannande sin marknad
produkter/tjanster

= Utmanande uppgif

= Inspirerande kolleg

= Internationella
karriarmoéjligheter

= Modjlighet till snabb
karriar

= Flexibel arbetstid

= Fortroendeingivan
ledning

= God etik och mora

= Dynamisk
organisation

= Innovativa l6sninga

MINDRE = Stark foretagskulty = Finansiellt starkt

VIKTIGT = Jamstallt
p<5 = Mdjlighet att delta
traineeprogram

= Socialt
ansvarstagande

Under fokusgrupperna framkommer att SEB tillsammans med Handelsbanken har det
starkaste ryktet inom banksektorn avseende de faktorer som priglar fOretaget.
Anledningen é&r enligt studenterna att de har starkare Capital Markets-avdelningar och
arbetar med storre kunder dn Swedbank och Nordea. Aven mellan SEB och
Handelsbanken finns skillnader dd SEB ses som den finare “affarsbanken” och
forknippas med det rykte som finns angdende Wallenbergssfaren. Det &r 1 linje med
sammanstéllningen frén den kvantitativa undersokningen som presenteras i tabell 22,
SEB far hogst betyg av bankerna vid vérdering av de foretagsspecifika faktorerna.

Det star dven klart att SEB:s ledning, frimst Annika Falkengren, far vildigt stort
utrymme 1 media. Deltagarna i fokusgrupperna anser dock att det inte har sa stor
inverkan pd deras uppfattning om SEB. Studenterna anser att en bank-VD inte
behover synas sd mycket d& de ofta syns i samband med skandaler och problem. Var
analys visar att Annika Falkengrens positiva medierelation inte paverkar studenterna i
ndgon storre utstraickning men att det bidrar till en allmén positiv bild av foretaget,
liknande Collins och Stevens (2004) resultat.
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6.2.1 Bankernas arbetsgivarimage

[ diagram 2 nedan har vi plottat studenternas svar pa enkitfraga 3°°, som framgar av
det uppfattar studenterna inte att det finns ndgra storre skillnader mellan storbankerna
1 Sverige. Varken rorande foretagsbilden eller vilka faktorer de kan erbjuda de
anstédllda. Dirmed finns ingen tydlig profilering av bankerna och i den méin de har
forsokt nischa sig dr det inget studenterna uppmérksammat.

Diagram 2:

Vardering av bankerna
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500 | :\\./\ //\ a7 N
Z \/
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—=— SEB

SWE
2,00 NDA
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Foretasegenskaper Personliga erbjudanden

Som kan utlédsas i grafen ovan &dr bankernas position 1 stort sett identisk. Det dr dock
intressant att SEB har den starkaste positionen bland bankerna som &ar deras
huvudkonkurrenter. Déremot finns branschskillnader som péverkar studenternas syn
pa foretagen i1 undersokningen. Det framgar att banksektorn ses som graare och
tristare vad géller karridrmdjligheter, arbetsuppgifter och kollegor én flera av de andra
branscherna.

Trots den stora medvetenheten om Employer branding och den strategiska
fokuseringen har inte SEB:s satsningar gett nigon storre effekt s hiir lingt. Aven om
var analys visar att det finns mycket att arbeta med vad giller SEB:s Employer
branding dr vi inte odelat negativa till den. Foretaget lyckas attrahera kompetent
personal 1 dagslidget och foretaget har hogre betyg dn dvriga svenska storbanker. Vi
tror att de 14ga betygen i den hir studien har sin grund i att branschen som helhet har
lag status och ses som ”gra och trist”. Var uppfattning &r dven att ménga studenter har
svért att sitta sig in i vilka produkter och tjanster bankerna arbetar med, vilket medfor
att de har svart att virdera om det skulle trivas med ett arbete inom bankvasendet.

> De 20 faktorer som studenterna anser viktigast vid virdering av potentiella arbetsgivare. Se
kapitel 4 sid. 47.
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6.2.2 Extern marknadsforing

De aktiviteter som diskuterades under fokusgrupperna var att SEB &r en av
huvusponsorerna till Lundaekonomerna, deltagande under EEE-dagarna, att de
sponsrar en golftavling och den skidresa som anordnas med SEB som sponsor.

Huvudsponsor Lundaekonomerna

Ett antal av studenterna som deltog i fokusgrupperna kénde till att SEB dr
huvudsponsor for Lundackonomerna. Det framgar att det ar oklart vad denna
sponsring resulterar i bade for studenterna och foretagen. Studenterna anser inte att
denna typ av sponsring ger nagot storre mervarde vad géller uppfattning om foretaget
eller formedlande av den information som efterfragas. Om syftet dr att 6ka studenters
bendgenhet att soka arbete pd SEB ér var analys att det finns béttre prioriteringar. Det
ar 1 linje med Collins och Stevens (2002) som visar att sponsring inte har stor effekt
om den inte dr hog och sker i samband med hég publicitet.

EEE-dagarna

Var analys angdende deltagande pa arbetsmarknadsdagarna pd Ekonomihdgskolan dr
att det dr positivt som allmén intressevickare och informationskanal. Studenterna
anser likt tidigare diskuterats att det frimst &r positivt under den intiala delen av
utbildningen. P& hdgre niva passar andra aktiviteter bittre. Vi vill dven pdpeka att
dven om den direkta nyttan av ett deltagande dr oklart ser vi stora risker med att inte
delta. Att inte finnas representerade kan verka 1 tva riktningar — antingen mytbildande
likt McKinsey eller sa far de deltagande bankerna storre utrymme att locka studenter.

Golftavling

Enligt véar analys bor anordnandet av en golftdvling vara ett mycket passande event pa
Ekonomihdgskolan. Vid en golftivling finns mojlighet till hog grad av interaktion
under avslappnade former samtidigt som studenterna kénner sig utvalda (forutsatt att
det sker ndgon form av urval) och uppskattade. Sa var tydligen inte fallet under den
golftidvling som var deltagare deltog 1 vilket medforde att effekten blev den omvénda.

Skidresa

Aven en skidresa skapar stora mojligheter till interaktion med studenterna. Under
vara fokusgrupper fanns ingen som hade deltagit vid ndgon resa men det samlade
uppfattningen &r att det finns bdde positiva och negativa effekter av den typen av
sponsring. Eventet kan uppfattas som oseridst och risken finns att SEB inte far ut s&
mycket av det om de inte dr ndrvarande under resan. Det bor tilliggas att SEB inte
sponsrar skidresan 1 dagsléget.

Viér kvalitativa studie visar att alla aktiviteter kan verka positivt om det ar tillrackligt
seridsa och de deltagande foretagsrepresentanterna ar duktiga. Diarmed vill vi dn en
gang podngtera vikten av ritt representanter och ett vil genomtédnkt aktivitetsschema
oavsett vad som viljs.
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Tabell 23, SEB:s marknadsaktiviteter som studenterna uppfattat.

Massmarknadsféring Segmentmarknadsforing

Reklam som riktar sig mot allmanheten. | Riktar sig mot ekonomistudenter i allménhe
Aktiviteter: Huvudsponsor, skidresa,
golftavling, Case Competition och EEE-
dagarna.

Nischmarknadsforing Mikromarknadsforing

Studenterna uppmarksammar inga aktivitetf SEB arbetar inte med mikromarknadsforing
som kan sorteras in under dagslaget.
nischmarknadsféring.

SEB har ett starkt allmidnt varumirke och det 4r 1 linje med de aktiviteter som
studenterna har uppméarksammat. Foretaget arbetar pa ett bra sitt med att bygga en
medvetenhet hos studenterna och de finns med bland de foretag som syns pa
Ekonomihdgskolan. Dédremot &r nischningen liten och det finns inga specifika
kénnetecken som utmaérker foretaget. De events som SEB kopplas samman med (Case
Competition, golftivlingen och skidresan) priglas av bade positiva och negativa
element. De bidrar till en allmént positiv bild genom att SEB:s varumérke syns men
enligt oss fungerar de sdmre om syftet ar att locka studenter att soka arbete. Andra
foretag som arbetar med tydligare nisch- och mikromarknadsforing ér t.ex. H&M:s
populdra foretagskvill, Accentures Consultant for a day och KPMG:s Case
Competition. Det framgar att dessa aktiviteter uppskattas mer av studenterna dn de
satsningar som SEB gjort de senaste aren.

I kapitel sju presenteras vara rekommendationer till SEB gillande utformningen av

framtida marknadsaktiviteter och forslag pa forbattringar pa nuvarande employer
branding strategi.
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KAPITEL 7
Slutsatser & Diskussion

| detta avslutande kapitel sammanfattas de resultat och analyser vi kommit fram till i
foregéende kapitel. Aven har delas studiens bidrag in i en teoretisk och praktisk del
och vi ger aven en kort rekommendation till vart fallféretag. Kapitlet avslutas med ett
resonemang och forslag pa fortsatt forskning inom amnet.

7.1 Studiens teoretiska bidrag

En av slutsatserna vi kan dra &r att det finns skillnader mellan hur viktiga
foretagsegenskaper &ar jamfort med personliga erbjudanden vid vérdering av
arbetsgivare. Det &r betydligt viktigare vilka interna vidareutbildningsprogram som
erbjuds och hur varierande arbetsuppgifterna ar dn vilken foretagslogga som ér tryckt
pa visitkorten. Var djupare analys med hjélp av karridrprofilen visar dock att
episodikerna inte foljer samma monster, de anser att foretagsegenskaperna &r
viktigare dn individuella erbjudanden.

Vi kan dra slutsatsen att studenternas inriktning och drivkrafter angédende karridr &r i
linje med de faktorer som tidigare studier visat (angdende karridrkoncept,
kompetenser och foretagskultur). Var studie visar vidare att karridrmodellen kan
byggas ut med en dimension till — Employer Branding. For att det ska vara mojligt
krévs dock kompletterande och validerande studier inom dmnet.

Studien ger dven indikationer pa hur foretag ska agera for att nd ut till studenter i
syfte att locka till sig ansOkningar. Det mest effektiva dr mikromarknadsforing
bestdende av riktade events med hdgt uppsatta foretagsrepresentanter (t.ex. experter
eller hogre chefer), mdjlighet till mingel och utdver det 6nskar studenterna att de blir
lite bortskdmda. For att skapa en positiv bild av foretaget under tidigare studiear
fungerar massmarknadsforing i form av allmidnna informations-events och reklam
bra. PR fungerar som en stirkande effekt till den allménna bilden av foretaget men ar
inte avgorande for studenternas val.

7.2 Praktiskt bidrag och rekommendationer till SEB

Grunden till studien har varit relevanta teorier inom Employer branding dér influenser
har varit Collins & Stevens (2004) undersdkning mot ingenjorsstudenter i USA samt
Universum Communications arliga Foretagsbarometer. Vi anser att vi har tagit den
sistnimnda undersokningen till en annan dimension med inforandet av en indelning 1
foretagsspecifika och personliga erbjudandefaktorer, djupgiende fokusgrupper samt
en psykografisk segmentering i karridrprofiler.
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Under studiens ging har det varit tydligt att SEB har en klar ambition att forbattra sitt
externa Employer branding arbete 1 syfte att 6ka attraktionskraften hos studenterna.
Flertalet av intervjuobjekten betonar att begreppet &r relativt nytt inom banken och att
utformningen av strategier sker lopande med ett fokus hitintills pa den externa
aspekten av Employer branding. Dock har SEB inte lyckats fullt ut med sin externa
kommunikation, nagot som vi anser beror pa att foretaget inte har lyckats lyfta fram
organisationens starka sidor och karridrmojligheter pa ett optimalt sdtt. Istdllet har
SEB fastnat i “’storbankstrisket” dir ingen profilering eller positionering gar att
urskonja, vare sig i produkter, tjdnster eller image.

Var studie kan hjélpa fallforetaget att forbéttra sin strategiska Employer Branding och
anpassa den mer mot studenternas preferenser i1 form av erbjudandefaktorer,
generationskaraktéristika samt karridrprofiler, ndgot som forhoppningsvis kommer att
Oka foretagets attraktionskraft.

7.2.1 Foretagsimage och Foretagsvarumarke

Det ar uppenbart att storbanksbranschen i Sverige har problem med sin image
gentemot studenter. Ofta beskrivs foretagen som grda, statiska med ointressanta
arbetsuppgifter och detta har avspeglat sig 1 de senaste arens undersokningar fran
Universum. Om banken ska ha nagon mojlighet att konkurrera om talangerna med
populédra foretag 1 lingden s& bor dessa, som vi ser det, felaktiga attribut &ndras. I
annat fall riskerar branschen att forlora striden om talangerna ndr konkurrensen
hardnar ytterliggare.

Det dr ett alarmerande faktum att bankerna inte har ndgra specifika sidrdrag som
utmirker dem, utan att de ofta uppfattas som lika. Bade vér kvalitativa och
kvantitativa undersokning styrker detta faktum och det visar sig dven 1 de
foretagsinterna intervjuerna med SEB att problemet dr vélkint inom koncernen. Detta
ar helt emot corporate branding och den traditionella marknadsforingsteorin déir
differentiering och positionering ir nyckelbegrepp. Aven om SEB i var kvantitativa
undersokning marginellt anses var den bank som bast méter studenternas behov sa ar
likheten mellan bankerna pataglig. I linje med det rekommenderar vi SEB att utarbeta
en strategi for hur foretaget ska kunna profilera sig jamfort med de andra bankerna.

Under fokusgrupperna framkom att SEB anses vara en internationell bank med en
fortroendeingivande ledning, ndgot som samstdmmer med bilden som de
studentmarknadsansvariga tror att SEB formedlar till studenterna. Detta dr dven de
faktorer som vi har identifierat som viktiga hos studenterna. Utdver det giller det att
fora fram vilken variation det finns géllande arbetsuppgifter; och bankens
véletablerade interna kompetensutvecklingsprogram. Vi anser att banken bor

70



Employer Branding ur ett segmenterings- och karridrmodellsperspektiv- Hur ska SEB attrahera talangerna?

forstirka bilden av dessa egenskaper for en Okad differentiering och Dbéttre
positionering d& de redan utmaérker sig inom flera av dessa omraden.

Rekommendationer

= Strategiskt viktigt hur SEB ska na ut med vissa nyckelord som foretaget vill
bli forknippade med enligt tidigare resonemang om fOretagsimage och
foretagsvarumarke.

= Strategiskt viktigt att fora fram budskapet att banksektorn i allminhet ar
attraktiv att arbeta inom och SEB i synnerhet.

= Utveckla en strategi for hur SEB ska nischa sig jamfort med de andra bankerna
enligt tidigare positioneringsresonemnag.

7.2.2 Marknadsaktiviteter

Det &r tydligt att olika segment bland studenterna efterfrdgar olika former av
marknadsaktiviteter. Massmarknadsforingen 1dmpar sig vdl om SEB initialt vill 6ka
sin kdnnedom hos studenter eller marknadsfora sina produkter mot privatkunder som
inte nddvéandigtvis har intresse av att borja jobba i banken.

Denna form av marknadsforing &r dock inte applicerbar pa studenterna i slutet av sin
studietid och ndrmare den faktiska rekryteringen. Studien visar tydligt att SEB bor
fringa den breda geografiska och demografiska segmentering som foretaget 1 nuldget
anvinder sig av. Istdllet bor fOretaget fokusera pa en psykografisk eller
beteendemadssig segmentering diar man som verktyg anviander sig av segment- samt
mikromarknadsforing. Enligt tidigare resonemang bor SEB anvénda riktade events,
diar mindre grupper bjuds in enligt selektiva urval for att trdffa hogre chefer inom
banken.

For att dven locka till sig studenter som traditionellt sett inte har vént sig till bankerna
med sina ansokningar bor SEB ta fram informationsmaterial och aktiviteter baserat pa
karridrprofiler som préglar dessa profiler.

Rekommendationer

» Fortsdtt med den allménna marknadsforingen i form av sponsring, reklam och
events men ha 1 dtanke att det strategiska syftet bor vara att bygga varumarke
och skapa en allmén positiv bild av foretaget.

= Fokusera pa smala events vid rekrytering med stort fokus pa internation, som
ar mer nischade mot specifika grupper géllande t.ex. studieinriktning,
karridrprofil och studieprestation beroende pa vilka typer av studenter ni vill
locka. Ett exempel pd en sddan aktivitet kan vara att bjuda in studenter som
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har inriktat sig pa finans och har en VG-nivd 6ver 75 procent till en
foretagskvill med representanter fran foretagets spetsavdelningar.

7.3 Forslag till fortsatt forskning

Vi har under studiens géng identifierat och uppmérksammat flera intressanta uppslag
for fortsatt forskning. De mest intressanta enligt oss redovisas nedan.

Studien har som bekant endast bedrivits under en kortare period och ger en
Ogonblicksbild av arbetet med employer branding 1 SEB. En studie under en
langre tidsperiod hade kunnat ge mer ingdende svar och framforallt hade de
nyanstillda kunnat intervjuas for att utréna huruvida deras forvantningar pa
SEB hade infriats eller inte.

Var kvantitativa undersdkning gor endast en jamforelse mellan storbankerna i
Sverige. En intressant aspekt for fortsatt forskning &r att géra en omfattande
branschundersokning for att identifiera om det finns négra generella skillnader
mellan olika branscher géllande attraktionskraft, marknadsféring mot
studenter och employer branding strategier.

Karridrmodellen gér att utveckla inom flera aspekter. En mer omfattande
undersokning hade resulterat 1 hogre tillforlitlighet 1 den statistiska
undersokningen eftersom ndgra kategorier dr underrepresenterade. Det vore
dven intressant att undersoka huruvida olika karridrprofiler svarar pa olika
former av marknadsaktiviteter. Ett storre antal fokusgrupper med en
segmentering 1 priméra och sekundéra karridrinriktningar och drivkrafter hade
kunnat ge intressanta resultat.
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Arbetsmarknadsstyrelsen (AMS), Arbetsmarknadsutsikterna for 2008.
URA 2007:4 (2007-12-10)
http://www.ams.se/go.aspx?a=76587

Svenskt Kvalitetsindex (SKI1), Bankerna 2007 enligt Svensk Kvalitetsindex
http://www kvalitetsindex.se/index.php?option=com_content&task=view&id=90

Hemsida SEB Group
http://www.sebgroup.com

IMF — World Economic Outlook October 2007
http://www.imf.org/external/pubs/ft/'weo/2007/02/index.htm

Konjunkturinstitutet — Konjunkturbarometern Foretag och Hushall, October
2007

http://www .konj.se/arkiv/konjunkturbarometern/konjunkturbarometern/konjunkturbar
ometernforetagochhushalloktober2007.5.65b252¢d115525431£1800039216.html

Statistiska Centralbyrans Nationalréakenskaper: BNP arlig tillvaxt 1951 —

http://www.scb.se/Statistik/NR/NR0102/2005A02G/NR0102_2005A02G DI 01 SV
_BNP1950.xIs#'Diagram 3" Al
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8.5 Figurforteckning

Uppsatsforfattarna dr upphovsmain till samtliga tabeller, diagram, figurer och grafer
om inget annat anges.
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Bilaga 1
Enkat

som studant.

Under senare dr har maknadsféring mot arbetskraften, s& kallad Employer Branding, hamnat i fokus hos ménga foretag. Var uppsats
syftar till att ta reda pa vilka faktorer som ekonomistudenter varderar higst vid val av potentiella arbetsgivare; och daraefter géra en
jamfirelsa av hur de fyra storbankerna i Swerige arbetar med sin Employer Branding - det vill sdga vilken bild de sander ut till dig

Bakgrundsfragor

Kén? Evinna  Man

Alder?  yngredn24 (2427 ¢ Gvar27

Nar planerar du att tadinexamen? ( HTO7  VTOB ™ HTOB ¢ Senare
Pa vilken institution laser du? " FEK  MNEK T ~ 1{LTH)
Vilken inriktning{ar) har du list? | | {och) |

Andel VG? I:I o (valfrit)

1. Betygsatt hur viktiga féljande faktorer ar for din bendgenhet

att sGka till en viss arbetsplats. 4
Anvand skalan 1-7, dar 1 8r 1agst och 7 4r hdgst. Inte alls Varkan
viktigt aller
a) Att foretaget ar framagangsrikt pa sin marknad. f" - [ [
b) Att foretaget arbetar med spannande produkter/tjinster. ' 'S e e
c) Att foretaget har en fértroendeingivande ledning. t‘“ t“ [ [
d) Att foretaget representerar god etik och hég moral. 'S 'S e e
e) Artforetaget ar finansiellt starkt. T ' N
f)  Att det finns en stark foretagskultur. ' o C C
q) Att erganisationan ar dynamisk. ' 'S e e
h) Attforetaget &r jamstallt. S O T T
i) Attforetaget dr socialt ansvarstagande. . . e e
Jj) AT foretaget arbetar med innovativa 19sningar. - - e C
k) Varierande arbetsuppagifter. S T & T
I} Konkurrenskraftig ersittning. - . [ [
m) Internationella karriarmajligheter. 'S & T & T &
nj Intern vidareuthildning och fokus pa kompetensutveckling - cCC
o) Tryag anstalining - r‘ [ [
pl Uppaifter som innebar allt starre utmaningar. oo C O
q) Inspirerande kollegor - . . 1’"
ri Majlighet till snabb karriar. S T & T
s) Flexibel arbetstid. t" cC C
t) Mdajlighet att delta i traineeprogram. - C e e

TN sReNsNale SR NsNaNS!

TN ON

TN N0N 270000 TO000N

TN N

Myckat
viktigt

IO 000 0000 9000

D000 0

Var god vind!
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2.Vilken relation har du till foljande banker?

{obs kan vara flera av alternativen) Handelsbankan

a)Jag arkundi:
Iz} Jag har ndgon nara bekant/slikting som arbetar pa:
) Jag har sjalv arbetat pa:

3. Vardera hur du uppfattar féljande banker och de faktorer

de kan erbjuda dig som anstalld.

Anvdnd skalan 1-7, dar 1 @rinstimmer inte alls och 7 ar instammer

helt.

Exempel: Faretaget har en snygg logga.

a) Foretaget ar framgangsrikt pa sin marknad.

b} Foretaget arbetar med spannande produkter/fjanster,
¢) Foretaget har en frtroendeingivande ledning.

d] Foretaget representerar god etik och hég moral.

&) Foretaget ar finansiellt starkt.

fi Dt finns en stark fretagskultur.

q) Organisationen dr dynamisk.

h) Foretaget ar jamstallt.

i) Faretaget dr socialt ansvarstagande.

1) Faretaget arbetar med innovativa lgsningar.

k) Warierande arbetsuppagifter.

I} Konkurrenskraftig ersattning.

m) Internationella karrigrmajligheter.

n) Intern vidareutbildning och fokus pa kompetensutveckling
o) Trygg anstallning

[7) Uppgifter som innebdr allt stérre utmaningar.
q) Inspirerande kollegor

r) Majlighet till snably karriar.

5) Flexibel arbetstid.

t) Maojlighet att delta i traineeprogram.

Swadbank

I I I S e e

()
m
m

Mordea Annan

CITT TV CET T LTI CET T T I[N weapons
LI TP LT BT T L] eopron

| war analys kommer vi att jamfora hur personer mad olika karrigrpreferenser ser pa vad som 4r viktigt vid vardering av
potentiella arbetsgivare. Ddrfor dnskar vi att du fyller i en karridgrprofil pa internet. Den sdljs till manga féretag och dr
vdrd ca. 300 kr. | och med att du deltar | studien far du del av ditt resultat utan kestnad. For att du ska kunna géra
karridrprofilen behdwver vi din mailadress da en lank kommer skickas ut inom nagra dagar, mailadressen kommer inte att

anvandas fidr annan jamfirelse.

Mailadress:

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2
Inbjudan till fokusgrupperna

Information om fokusgruppdiskussion xxxdag 2007-12-XX.

Hej och tack for att Du stéller upp och medverkar i var fokusgrupp!

Syftet med fokusgruppen &r att skapa en diskussion kring vad Du som snart
nyutexaminerad student efterfrdgar av din framtida arbetsgivare. Vi kommer att
berdra detta applicerat pa olika branscher och fora ett resonemang om vad som

kannetecknar en attraktiv arbetsgivare for oss som snart dr nyutexaminerade.

Ingen forberedelse eller inldsning dr nodvandig. 1 anslutning till diskussionen sa
kommer det att serveras fika samt att deltagare fir en biobiljett i erséttning.

Start: XX:00 (diskussionen berdknas ta cirka en timme)
Plats: Stora konferensrummet, Alfa 1, vaning 3

Hor av dig till ndgon av oss om du har ndgra fragor!

Aterigen ett stort tack for Din medverkan, vi ser fram emot att triffa Dig pa torsdag!

Vinliga hilsningar,

Carl-Henrik Einar 0707-XXXXXX
Hannes Wikander 0735-XXXXXX
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Bilaga 3

Fokusgrupper
Sammansattning Grupp 1
Namn Kdn Alder Institution Inriktning Examen Profil*
Anna Kvinna ForetagsEk  Strategi HT-07 Ep + Ex
Christina ~ Kvinna ForetagsEk  Strategi HT-07 U+ Ex
Jacob Man NationalEk X VT-08 L + Ex
Mattias Man ForetagsEk  Finansiering VT-08 L+L
Sara Kvinna ForetagsEk  Finansiering VT-08 Ex+U
Thomas Man NationalEk  Finansiering HT-07 L+L
Sammansattning Grupp 2
Namn Kdn Alder Institution  Inriktning Examen Profil
Maria Kvinna ForetagsEk ~ Marknf. HT-07 U+L
Mattias Man ForetagsEk  Finansiering VT-08 L+U
Mattias W Man NationalEk TM X Ep+U
Oscar Man ForetagsEk  TM VT-08 Ep + Ep

* Redovisas som de primira profilerna for (1) Karridrinriktning samt (2) Drivkratft.
Expert = Ex, Linjar = L, Utvidgande = U, Episodisk = Ep.
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Bilaga 4
Diskussionsunderlag Fokusgrupper

Mal: Oppen diskussion utan inblandning frin moderatorer. Borja brett for att direfter
smalna av mot bransch, foretag och dess marknadsaktiviteter.

Dagordning:

Presentation:
Moderatorer och deltagarna presenterar sig, tidsaspekt, syfte

Branscher - Erbjudandefaktorer:
Deltagarna fir diskutera kring respektive bransch specifikt utan hénsyn till ovriga
branscher.

Specifika foretag - Erbjudandefaktorer:
Moderatorer gar igenom diskussionens typforetag, direfter far deltagarna diskutera
kort kring respektive foretag samt bransch for att slutligen rangordna dem.

Bankbranschen specifikt — Kannetecken, Erbjudandefaktorer, Skillnader:
Deltagarna diskuterar specifikt kring bankbranschen.

Bankbranschen rangordning - Kénnetecken, Erbjudandefaktorer, Skillnader:
Deltagarna diskuterar samt rangordnar foretagen respresentativa for bankbranschen.

SEB specifikt - Kannetecken, Erbjudandefaktorer:
Deltagarna diskuterar kring SEB specifikt.

Marknadsaktiviteter generellt — Medie, paverkan, egna erfarenheter:

Deltagarna far diskutera generellt vilka marknadsaktiviteter mot studenter som de
kénner till, vilka de medverkat i, vilka de foredrar och varfor.

Marknadsaktiviter SEB - Medie, paverkan, egna erfarenheter:

Deltagarna far diskutera kring SEB:s marknadsaktiviteter samt ge feedback och
forslag pa forbéttringar.

Avslutning — foljdfragor, egna tankegangar, utdelande av biobiljetter:
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Bilaga 5
Frégor Studentmarknadsansvariga SEB

Kan du ge exempel pa aktiviteter SEB anvinder sig av for att na ut till studenter?
Vad upplever du att studenter pa din ort/region &r mest intresserade av?
Skiljer sig aktiviteterna pd din ort/region mot vriga landet?

Har ni ndgon form av feedback mot era aktiviteter, hur mérker ni att de ger
resultat?

Tycker du att inriktningen/satsningen mot studenter ar vil forankrad inom
organisationen?

Ar det representativt for bada hdga ledningspositioner samt “vanliga” anstillda?

Tycker du att SEB skiljer sig frdn andra foretag vad giller att marknadsfora sig
sjalva?

Tycker du att SEB skiljer sig fran andra banker vad géller att marknadsfora sig
sjélva?

Har SEB ett uttalat fokus mot ndgon speciell studentprofil och dr vissa skolor mer
intressanta &n andra?

Hur mycket kénner du till om SEB’s arbete med foretagets arbetsgivarimage?

Upplever du att image-arbetet utét dr en prioriterad fraga for SEB?
Upplever du att SEB arbetar med skapa en gemensam image/identitet inat?

10. Vad tror du att SEB har for image hos studenter/framtida arbetstagare?

11. Anser du att det finns vissa specifika virderingar som SEB stér for?

Tycker du att detta formedlas utat?
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Enkat nr

Karriarinriktning

Statistiskt underlag, Karridarmodellen

Ex Linj

5'<
5,
3,
3,<
3,
3’4
O,'
4,
4,
2,

EPhMNRAEDDOOG

WwhkrArdMMDOOWPAPRRPREPNMNMNPOOPLOODMNMNODNPOPPROERERDNMNADN

o

4 ¢
4,
5!
6,
4.

Utvidg Epis
6,7 4,2
5,0 0,9
4,7 3,5
2,3 3,3
55 2,2
6,1 6,3
3,2 1,8
6,1 4,2
6,1 55
3,2 3,7
5,8 3,9
5,8 3,1
4.4 4,2
55 15
53 4.4
5,0 4,6
4,7 5,0
4.4 3,7
4,7 1,3
55 2,2
4,7 5,0
5,8 2,6
6,4 4,6
55 2,8
2,3 5,9
6,4 2,2
5,0 3,5
6,1 3,5
3,2 15
5,0 5,7
1,8 53
4,7 4,6
6,1 3,3
3,2 2,4
5,8 6,1
53 55
3,5 3,1
4.4 2,2
3,8 2,4
3,8 4,6
5,8 2,8
55 2,8
5,0 4,6
2,9 3,3
5,8 3,5

Bilaga 6

Drivkrafter

Ex

5,8
6,1
4,4
5,8
1,
7,C
3,8
7,C
7,C
3,8
7,C
7,C
3,5
4,4
3,8
4,4
4,4
5,8
6,1
5,8
4,4
7,C
7,C
5,8
3,8
7,C
4,4
4,4
6,1
4,4
3,8
4,4
5,8
5,8
7,C
5,8
4,4
6,1
5,8
5,8
3,8
5,8
5,8
3,8
6,1

Linj
6,4
4,7
53
5,8
5,3
7,0
4,7
3,5
6,4
5,8
5,8
5,8
5,8
5,8
5,8
6,4
5,3
5,3
5,8
53
5,8
7,0
4,7
4,7
5,8
7,0
4,7
7,0
53
5,8
6,4
5,8
5,3
5,8
7,0
7,0
5,3
5,8
3,5
5,3
4,1
4,1
6,4
53
5,8

Prim Kl Sek KI Prim D

Utvidg Epis
64 35U
53 18E
47 44L
4,1 35L
58 44U
5,8 6,1 Ep
3,5 35L
53 44U
5,8 6,1U
53 53L
41 44L
53 53U
64 70U
41 44L
58 44U
53 6,1U
5,8 5,3 Ex
47 44L
53 53U
4,1 35U
6,4 53Ep
70 4,4Ex
5,8 53U
4,1 5,3 Ex
5,8 53 Ep
7,0 70L
53 6,1L
64 44U
53 44L
5,8 6,1 Ep
5,8 53 Ep
58 44U
4,7 53U
6,4 44L
53 6,1 Ep
53 44Ep
7,0 35L
53 44L
3,5 35U
53 53L
4,1 35U
6,4 53U
7,0 6,1L
47 44L
5,8 70U

E
L
Ex
Ex

L
U
U
Ep
Ep
Ep
U
Ex
Ep
U

L
Ep

rccrcrcc

rCcmmrcm
X © X

X

mrmcrrCcCcC

X
Ex

Ex
Ex
Ep

crrcr

Ex

Ex
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Bilaga 7

Foretagsbarometern 2007

Idealranking Ekonomer

Foretag Ranking 2007 Procent 2007 Ranking 2006
IKEA 1 18,89 % 1
Ohrlings PwC 2 14,82 % 3
Ernst & Young 3 14,78 % 2
Swedbank 4 12,47 % 8
KPMG 5 12,19 % 5
Hennes & Mauritz 6 12,01 % 4
Utrikesdepartemen 7 11,82 % 6
Sony Ericsson 8 10,63 % 9
Sida 9 9,53 % 10
Exportradet 10 9,03 % 7
Regeringskansliet 11 8,64 % 13
Handelsbanken 12 8,51 % 15
SEB 13 8,00 % 11
Mc Kinsey 14 7,62 % 18
Nordea 15 7,53 % 17
Deloitte 16 7,23 % 12
Ericsson 17 7,11 % 14
Finansdepartemen 18 6,72 % 25
Microsoft 19 6,27 % 29
Sveriges Riksbank 20 6,12 % 21
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Bilaga 8

Resultat for kombinationer av karriardrivkrafter

Medelvarden for de tre vanligaste kombinationerna

Karriardrivkrafter’

Ex-Li Ex-Ep Lin-Utv
E Framgangsrikt p& sin marknad 5,46 5,67 5,45
§' Spannande produkter/tjianster 6,15 5,33 6,27
(‘g Foértroendeingivande ledning 5,54 6,17 5,45
g God etik och moral 5,46 6,00 4,64
g Finansiellt starkt 5,31 5,33 5,18
Stark foretagskultur 5,23 5,00 4,73
Dynamisk organisation 5,46 4,83 5,18
Jamstallt 4,38 5,33 4,36
Socialt ansvarstagande 5,08 5,67 4,55
Arbetar med innovativa l6sningar 5,77 4,50 4,55
g Varierande arbetsuppaifter 6,38 5,83 6,27
§ Konkurrenskraftig ersattning 6,08 6,00 6,09
§ Internationella karriarmojligheter 6,15 5,17 5,55
.§‘_ Vidareutbildning/kompetensutveckling 6,46 6,00 6,27
§ Trygg anstallning 6,00 5,67 4,45
§ Utmanande uppgifter 5,85 5,50 6,09
Inspirerande kollegor 6,00 5,50 6,36
Madijlighet till snabb karriar 5,92 5,17 5,45
Flexible arbetstid 5,38 5,00 5,45
Madijlighet att delta i traineeprogram 5,23 4,50 4,18

" Tar ej hansyn till vilken som &r primar och sekundar.
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Bilaga 9

Faktorer som préglar olika karriarprofiler

Olika Karriarmodeller med relaterade karriarkoncept och kompetenser

Karriarkoncept Expert Linjar Utvidgande Episodisk

Tid pa position Hela livet Varierar 7-10 ar 2-4 ar

Roérelse Fordjupning Uppat Lateralt relatere Orelaterat

Karriarmotiv Sakerhet Makt Kreativitet Variation

Expertis Prestation Personlig Oberoende
utveckling

Kompetenser Kvalitet Effektivitet Kreativitet Anpassningsbar,
Forpliktigandg ~ Konkurrenskraf Teamwork Hastighet
Specialisering Ledarskap Bred kompeten Natverkande

Olika Karriarmodeller med 6nskade foretagskulturer

Karriarkoncep Expert Linjar Utvidgande Episodisk
Struktur Platt pyramid Hog pyramid Projektbaserad| Informell, ad h¢
Funktionsbaserag matrisorganisatiq temporara tea
avdelningar
Utvardering Noggrannhet Kostnadsreducerini  Kunskapsbredg Tempo
Tillforlitlighet Resultat Kreativitet Flexibilitet
Expertis Ledarskap Teamwork Mojlighetsfoku
Bel6ningar Langsiktiga formar Befordran Jobbrotation Variation
Trygghet Chefsstimulans Kreativt utrymmi Oberoende
Uppmarksamhe| Ledarskapsutvecklir
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