EKONOMI FEKS82
HOGCSKOLAN K andidatuppsats
Lunds universitet Ht 06

Attrahera personal

— vikten av relationer | employer branding

Handledare: Forfattare:

Nadja Sorgarde Madeleine Martinsson
Elena Pedersen
Sofia Rapakko



Sammanfattning

Titel:
Seminariedatum:
Amne/kurs:

Forfattare:

Handledare:

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Teoretiska per spektiv:

Empiri:

Resultat:

Attrahera personal — Vikten av relationer i employer branding
2007-01-15
FEK 582 Kandidatuppsats, Foretagsekonomi, 10 poang

M adel eine Martinsson
Elena Pedersen
Sofia Rapakko

Nadja Sorgarde

Relationer, kunskapsféretag, employer branding, attrahera,
rekrytera

Syftet med foreliggande uppsats & att undersbka hur employer
branding riktad mot anstéllda &en kan anvéndas for att attrahera
potentiella framtida medarbetare. Detta gbr vi genom en
granskning av Deloittes employer branding.

En kvalitativ falstudie av Deloitte genomfordes genom ett
induktivt angreppssétt. Semistrukturerade intervjuer har varit
underlag for det empiriska avsnittet.

Begreppet employer branding ligger till grund for syftet. Teorier
om foéretagskultur, foretagsidentitet och relationsmarknadsforing
anvands for att analysera det empiriska avsnittet.

Studiens empiri erhdlls via semistrukturerade intervjuer med
studenter och med personal fran Deloitte. Studenterna laser pa
Ekonomihogskolan vid Lunds universitet. Intervjuade pa Deloitte
var fem nyanstdllda vid Mamokontoret, chefen for Audit-
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Denna studie belyser vikten av relationer i employer branding.
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foretagsidentitet  till  foretagets malgrupp  for  rekrytering
underléttas. Relationerna skapar aven en lojalitet mellan foretaget
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The purpose with this thesis is to examine how employer branding
targeting employees can be integrated with employer branding
attracting future employees. This is done by auditing the employer
branding implemented by Deloitte.

A qualitative case study of Deloitte was conducted through an
inductive method. The source for the empirical foundation has
been semi - structured interviews.

The concept of employer branding is the foundation for our
purpose. Theories regarding corporate culture, corporate identity
and relationship marketing are used to anayse the empirica
foundation.

The empirical foundation was acquired through semi structured
interviews with students and employees at Deloitte. The students
are from Lund University School of Economics and Management.
The respondents at Deloitte were newly employed individuals at
Deloitte Mamo, the head of Audit at Deloitte Mamo and the
student contact for Deloitte Sweden.

This thesis illustrates the importance of relationships in employer
branding. Relationships results in an assistance of communicating
the corporate culture and the corporate identity to the company’s
target group. Finaly the relationship creates loyalty between the
company and its target group resulting in them preferring the
company rather then its competitors.
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1 Inledning

Detta inledande avsnitt ger en bakgrund till varfor det ar viktigt for kunskapsforetag att
attrahera potentiella framtida anstéllda. Detta leder in lasaren pa fokuseringen i uppsatsen
angaende employer branding. Vidare innehaller avsnittet problemdiskussion och syfte.
Avsnittet tar aven upp malgrupp, begrepp samt disposition.

1.1 Bakgrund

Allt sedan den tid da vara forfader tog upp en sten och anvande den som redskap har
manniskokraft anvants i arbete. Aven efter den industriella revolutionen, d& maskiner tog Gver
mycket av manniskornas arbete, har mansklig arbets- och tankekraft varit betydande for att
industrierna ska fungera funktionellt och kunna expandera. Det & méanniskor som har forsett
maskiner med strom. Det & méanniskor som har matat in virket i sdgverken, men framforallt ar
det manniskor och deras kunskap som har uppfunnit dessa maskiner.

| dagens samhélle har kunskap blivit en alt viktigare vara pa arbetsmarknaden. Enligt
Memorandum om livslangt l&rande (2000) som den Europeiska gemenskapens kommission
har utarbetat, sigs Europa vara pa vag att ta klivet fran informationsddern in i
kunskapsaldern.

Alvesson (2000) poangterar att vad som skiljer de kunskapsintensiva foretagen fran de
kapitalintensiva ar att de & mer beroende av humankapitalet én av arbetskapitalet. Hur val de
kunskapsintensiva foretagen lyckas med att sdlja sina produkter eller tjanster till kunder har
sin grund i de anstalldas kompetens och kunnande.

Maister (2003) skriver att kunskapsforetagens langsiktiga dverlevnad till stor del beror pa
deras formaga att handskas med sitt humankapital. Darmed &r det viktigt att kunna attrahera
och rekrytera persona med unik kompetens. Barney (1995) resonerar i likhet med Maister
(2003) och menar att personalen med sitt 6verldgsna kunnande kan ses som en kdrnkompetens
i kunskapsforetagen. Det ar darfor viktigt for foretagen att veta hur de ska attrahera lampliga
och kompetenta individer, menar bade Maister (2003) och Bergstrém (1998). Sandberg
(1998) framhaller att konkurrensen mellan kunskapsintensiva foretag blir alt storre da antalet
okar, vilket gor det svérare att attrahera och rekrytera 6nskad kompetens. Aven da mangden
ansokningar till varje tjanst & stort kan det vara svart att Slutligen vaja ut den person som
bést passar for organisationens behov.

Svérigheten ligger i hur foretagen ska kunna fa arbetsstkande att bli attraherade av att arbetai
deras foretag framfor andra. Det géller att erbjuda en helhet till den stkande i form av 16n,
kultur, identitet, intressanta arbetsuppgifter och social acceptans, anser Backhaus och Tikoo
(2004). Formedlingen av denna helhet kan ske pa en rad olika sitt, exempelvis genom
annonser i tidningar, arbetsmarknadsdagar vid skolor, méssor och foretagskvallar skriver
Lundén (2001). Nar kommunikationen for att attrahera personal genomfors pa ett effektivt sétt



kan det bland annat medfora ekonomiska fordelar da rekryteringsarbetet inte behdver bli lika
omfattande. Den arbetssokande har sdledes redan kannedom om foretaget.

Den kommunikation som riktas gentemot potentiella framtida anstéllda & en del av ett
begrepp vilket i vetenskapliga artiklar bendmns som employer branding (Berthon et al., 2005;
Hattfield, 1999; Sullivan, 2004). Sullivan menar att employer branding & en mdlinriktad,
langsiktig strategi for att attrahera och behdlla kompetent personal. Vidare siger han att
strategin paverkar rekryteringen, potentialen att kunna behalla sin personal och foretagets
produktivitet. Sammanfattningsvis anser ndmnda forfattare att begreppet, employer branding,
innebdr att foretaget skapar ett varumérke om sig sdva som arbetsgivare. Detta varumérke
formedlar de sedan gentemot anstéllda och mot potentiella framtida medarbetare.

Begreppet blev populért bland foretag i slutet av 1990-talet. | Backhaus och Tikoos (2004)
artikel namns en rapport fr&n Conference Board som visar att foretag har observerat att
genom att anvanda employer branding pa ett effektivt sétt leder det till konkurrensfordelar,
hjdlper anstéllda att ta till sig foretagets varden och formedla dem samt till att behdlla
anstallda.

1.2 Problemdiskussion

Trots populariteten av employer branding hos arbetsgivare sd & den akademiska forskningen
begransad och innefattar framst artiklar, menar Backhaus och Tikoo (2004). Vad vi reflekterar
Oover & att de artiklar som finns inom omrédet & framst koncentrerade till begreppets
innebord och hur employer branding kan anvandas gentemot anstéllda i foretaget (Berthon et
a., 2005; Sullivan, 2004; Adamsky, 2005). Vad som saknas i befintliga artiklar & hur
foretagen anvander sig av employer branding gentemot potentiella framtida anstdllda
Uppsatsens fokus ligger i att undersbka om det gar att integrera den delen av employer
branding som riktas mot anstéllda med den del som attraherar framtida medarbetare. Detta
gors genom att analysera fallforetaget Deloitte och dess attraheringsaktiviteter gentemot deras
malgrupp, studenter.

1.3 Syfte

Syftet med foreliggande uppsats & att undersbka hur employer branding riktad mot anstéllda
aven kan anvandas for att attrahera potentiella framtida medarbetare. Detta gor vi genom en
granskning av Deloittes employer branding.

1.4 Malgrupp

Denna uppsats kan vara av intresse for |arare och studenter vid ekonomihogskolor runt om i
Sverige. Aven falforetaget, Deloitte, samt liknande foretag, kan finna ett intresse i uppsatsen
da employer branding &r ett centralt begrepp aven for dem.

" Ett globalt natverk for affarsrorelser dar medlemmarna fér ta del av organisationens forskning och rapporter.
(www.conference-board.org, 2007-01-15)



1.5 Disposition

~ O O1

Kapitel 2 redogor for vald metod, det metodologiska tillvagagangs-
sittet i form av en falstudie, semistrukturerade intervjuer samt
sekundérdata

Kapitel 3 beskriver vart vada fallféretag - Deloitte och vara
respondenter.

Kapitedd 4 behandlar employer branding. Vi forklarar begreppet
employer branding och argumenterar for en problematisering utifran
undersokt empiri.

Dessa tre kapitel belyser de omraden som vi fokuserar pai analysen av
empirin.

Kapitd 5 tar upp en definition och teori om foretagskultur. Déarefter
redogor vi for empiri och analys av densamma.

Kapitel 6 definierar foretagsidentitet och ger teori om begreppet.
Foretagsidentitet analyseras sedan med hjdp av empiri och teori.
Kapitel 7 behandlar vikten av relationer i employer branding utifran
empiri och valdateorier.

K apitel 8 redovisar for slutsatsen utifran gjord studie, reflektioner och
fortsatt forskning. Vi redogor aven for en reviderad modell av employer
branding framework.



2 Metod

| detta kapitel redogor vi for vart val av metod samt det metodologiska tillvagagangssittet i
form av en fallstudie och semistrukturerade intervjuer. Aven sekundardata redovisas. Kapitlet
ligger till grund for att lasaren ska kunna bilda sig en uppfattning om uppsatsens
trovéardighet.

2.1 Ontologi och epistemol ogi

Utgangspunkten for denna studie har varit att astadkomma en forstéelse for var
problemdiskussion och vart syfte. Denna utgangspunkt kan forklaras av ett hermeneutiskt
synsétt. Hermeneutiken vill tydliggora och skapa forstaelse for det som studeras, texter savé
som sociala handlingar. (Bryman och Bell, 2005) Den milj6 vi studerar, de sociaa
handlingarna och interaktionen mellan de anstédllda pa Deloitte och mellan Deloitte och
studenter, & i standig forandring. Detta medfor att det vi ser, inte kan tolkas objektivt. Vara
respondenter har sina individuella uppfattningar om employer branding, vilka vi vill forsta
Trots detta forsok att se attrahering utifran respondenterna syn, sa blir véara tolkningar likvél
subjektiva, davi inte helt kan franga var egen forforstael se for omradet.

Utifran vart hermeneutiska synsétt tror vi att sociala interaktioner mellan individer inte kan
tolkas objektivt. Darmed kan inte heller vart resultat ses som nagot som galler for sant. En
kvantitativ forskning dar resultatet kan ses som en generell sanning gar emot vart synsétt och
verkar som skal for vart val av metod. Kvalitativ forskning daremot, dér resultatet visar hur
forskaren ser pa omradet, talar mer for vart synsétt. (Bryman och Bell, 2005)

2.2 Metodval

| uppsatsens metod har valet gjorts mellan en deduktiv och en induktiv metod. Varken en
deduktiv eller induktiv metod kan utforas helt oberoende av varandra da bada metoderna har
drag av den andra. (Bryman och Bell, 2005) Vi kommer i var uppsats att anvanda oss utav en
induktiv metod.

Den kritik som riktas mot det induktiva angreppsséttet &r att det & svart, om an inte omgjligt,
att ha ett Oppet sinne vid studier av verkligheten (Jacobsen, 2002). Vi har en teoretisk
bakgrund vilken & svar att bortse ifran. Trots detta véljs ett induktivt angreppssétt. En
induktiv metod underléttar var vilja att forsta respondenterna utifran deras perspektiv, da vi
genomfor intervjuerna med ett dppet sinne. Vid ett mindre Oppet sinne, som vid deduktiv
metod, kan data koncentreras pa enskilda detaljer, vilket medfér att fokus pa helheten
forloras. Darmed skulle forsoket av att ga in pa djupet och skapa forstéelse forsvaras.
(Bryman och Bell, 2005)
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Tidigare erfarenheter & oumbérliga da kunskap efterstravas (Lundahl et al, 1992). | denna
studie har tidigare kunskap legat till grund for utformningen av en passande intervjuguide, se
bilaga 1. Insamlad data har fatt ligga till grund for de teorier som behandlats och anvants vid
analysen. Detta angreppssétt har underléttat mdjligheterna att se diskrepansen, men aven
Overensstammel sen mellan fallforetagets verklighet och befintligateorier.

2.3 Metodol ogiska tillvagagangssatt

Forskare gor oftast skillnad pa kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder (Bryman och
Bell, 2005), vilket &en gorsi denna studie. Dessa skillnader & dock komplexa i och med att
tillvagagangssétten kan kombineras. Darmed har ett noga 6vervagande av metod fordrats.

D& var ambition med studien har varit att dterge verkligheten och da vi har haft ett
tolkningsbaserat synsétt foll valet pa en kvalitativ studie. En kvalitativ studie gor ett forsok att
se forskningsomradet ur respondenternas 6gon. Samtidigt finns en méjlighet att komma
respondenterna ndrmare, vilket ger ett djup i studien. (Bryman och Bell, 2005) Darmed anser
vi att en kvalitativ studie béttre dterger de medverkande respondenternas verklighet. En
djupgdende kvalitativ studie kan pavisa nyanser i insamlad data, sdsom véarderingar och
forestallningar hos aktorerna. Det blir sdledes mojligt for oss att forsta attrahering av framtida
medarbetare utifran aktorernas perspektiv och darmed fa en djupare insikt. D& en kvalitativ
studie genomfors blir vara resultat generaliserbarartill teorin.

2.4 Fallstudie som forskningsobjekt

Det finns mojligheter att ga pa bredden, extensivt, eller pa djupet, intensivt i en fallstudie.
(Jacobsen, 2002) Dock &r en intensiv studie bast 1ampad i var studie da en induktiv metod
anvands for att inférskaffa kunskap om relationen mellan teori och verklighet. Fallstudien
fungerar aven val med kvalitativa metoder da den medfor méjligheten att undersoka det unika
i Deloittes employer branding. (Bryman och Bell, 2005)

2.4.1 Varfor en falstudie?

Fallstudie har valts som tillvagagangssétt for att fa mojlighet att granska attraheringsprocessen
i ett kunskapsintensivt foretag. Med denna metod kan komplexiteten i employer branding
forklaras av vart fallforetag. (Bryman och Bell, 2005)

Dryer och Wilkins i Bryman och Bell (2005), menar att en jamforande fallstudie kan ge
forskarna forlorat djup, da fokus ligger pa jamforelse av fallen istéllet for pa det specifika
fenomenet. Av denna anledning genomfors en studie av endast ett foretag. Vi har utgatt ifran
att en fallstudie ger en mer fullstéandig bild av hur foretaget gér till vaga for att attrahera rétt
framtida kompetens. Djupet och forstaelsen torde ka da mer personlig information erhdlls
genom kontakt med méanniskor och da koncentrationen ligger pa endast ett foretag. (Bryman
och Bell, 2005)
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2.4.2Va av falforetag - Deloitte

Kunskapsforetag kommer kontinuerligt till Lunds universitet och Ekonomihdgskolan for att
marknadsféra sig gentemot potentiella framtida medarbetare. Detta togs till vara pa genom att
vi kontaktade de kunskapsforetag som har medverkat och ska medverka vid
arbetsmarknadsdagarna vid Ekonomihogskolan. Deloitte var det forsta foretaget som svarade
och deras omedelbara intresse var skdlet till att intervjuer genomfordes med dem. Detta tyder
paatt de lagger stor vikt vid kontakter med studenter.

Deloitte har en hog personalomséttning, mellan 10 — 20 %, vilket gor dem till ett passande
foretag for var studie. Den hoga personalomséttningen & ndgot som Deloitte efterstravar da
de har ett behov av fler individer pa de lagre nivaerna an pa de hogre vilket medfor att alla
anstdllda inte kan stanna kvar i foretaget efter ndgra &. En hdg personalomsittning, likt
Deloittes, & vanligt i kunskapsintensiva foretag. Ett klargbrande av detta ges i bilaga 2.
Personalomséttningen innebér att Deloitte har ett behov av att kontinuerligt rekrytera ny
personal till foretaget, vilket bor betyda att ledningen har utvecklat en strategisk plan for att
attrahera och rekrytera kompetenta medarbetare. Utdver det & Deloitte kénda som ett av
Sveriges ledande revisions- och konsultforetag. Framgangen for Deloitte kan tyda pa att de
har lyckats rekrytera rétt personer, vilket ar ytterligare ett skd till varfor de &r intressanta att
studera.

2.5 Intervju

2.5.1 Urva

Intervjuer har genomforts med chefen for Audit pa Deloittes Ma mokontor, studentansvarig i
Sverige for Deloitte, fem nyanstéllda pa Audit vid Deloitte Mamo, och fyra studenter pa
Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet.

Urvalet av respondenterna skedde utifran vart syfte. Chefen pa Audit for Deloittes
Mamokontor valdes for att fa en dverordnads perspektiv pa frégorna. Studentansvarig som
intervjuats & anstdld vid Deloittes Stockholmskontor. Denna person & relevant da hon ar
ansvarig for kontakten med alla universitet och hogskolor i Sverige.

De anstédllda vid Deloitte Malmo tillfrégades med anledning av att de inte hade arbetat pa
Deloitte mer an ett &. Darmed hade de attraheringsprocessen i farskt minne och hade
formagan att se den ur en anstallds perspektiv. En lista 6ver nyanstéllda under 2006 tilldel ades
oss av chefen for Audit vid Mamokontoret och dérefter valdes respondenterna ut. For att
erhdlla synpunkter utifran ett lite bredare perspektiv valde vi anstéllda som blivit rekryterade
med ett halvars mellanrum i januari respektive augusti. Dessutom forsokte vi skapa en relativt
jamn fordelning av mén och kvinnor fér att undvika feltolkningar angdende
attraheringsprocessen som méjligtvis kunde vara konsrel aterad.

Intervjuer genomfordes ocksa med studenter av den anledningen att dessa & Deloittes
huvudsakliga malgrupp infor rekrytering. De intervjuade studenterna har valts slumpmassigt
utifran att de uppfyllt véra uppsatta kriterier; de skulle ldsa p& antingen kandidat- eller
magi sterniva och med inriktning mot redovisning eller strategic management.
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2.5.2 Semistrukturerade intervjuer

Den empiriska undersokningen har genomforts med hjélp av semistrukturerade intervjuer. Da
vi vid intervjutillfallena sokte efter majliga problemstallningar formulerade vi Gppna fragor
Intervjuerna med studenterna skiljde sig dock nagot ifran dvriga semistrukturerade da de var
aningen mer strukturerade. Anledningen till detta var att vi ville ha mgjlighet att kunna
jamfora studenternas svar pa vissa specifika fragor. Dock gavs &dven vid dessa
intervjutilifallen mojlighet till foljdfragor utdver intervjuguiden. Alla frégestallningar
strukturerades utifran uppsatsens syfte och problemdiskussion.

Véra empiriska priméardata insamlades genom intervjuer for att fa okad forstaelse for
respondenternas varderingar och forestdliningar. Vid utformningen av intervjuguiden
Overvagdes mojligheten om att gora intervjuerna med de anstéllda i grupp. Genom detta
tillvagagangssétt skulle troligtvis en gruppdynamik skapas och mgjligtvis skulle fler
perspektiv av fragorna uppkomma. Dock valdes enskilda intervjuer. Detta var inte pa grund
av risk for gruppeffekt, dar inte alas asikter skulle komma till tals, utan for att intresset 13g i
att undersbka de enskilda respondenternas subjektiva uppfattningar. Ovriga intervjuer
genomfordes aven de individuellt, vilket vi var pa det klara med fran borjan da aven har
intresset framst var respondenternas enskilda svar.

En mdjlighet vid datainsamling & att genomfdra observationer. Dock var detta inte en
mojlighet da inga attraheringsaktiviteter i form av Deloittes foretagskvallar eller
Ekonomihdgskolans arbetsmarknadsdagar genomférdes under uppsatsens tillkomst. Dessutom
ans3g vi att vi skulle famer utforliga svar genom intervjuer och darmed aven ett béttre svar pa
syftet. Vid intervjuer ges en djupare forstaelse for aktiviteterna Deloitte genomfor gentemot
studenter, i och med att de enskilda individernas varderingar ges och inte vara egna tolkningar
av handel ser.

2.5.3 Skapande av intervjuguide

Eftersom intervjuerna har utforts med individer fran skilda grupper, sasom chefen for Audit
pa Deloitte i Mamo, studentansvarige for Deloitte Sverige, nyanstdllda och studenter, har
fragorna skiljt sig & beroende pa vem som har intervjuats. Darfor har fyra olika intervjuguider
utformats, varav den till studenterna & nagot mer strukturerad. Vad som dock sammanfaller
med alla intervjuguider &r att bakgrundsfakta har efterfragats av oss. Dessa fakta har varit till
for att vi ska kunna forsta den intervjuade personens situation och kunna tolka det han eller
hon sager utifran det.

2.5.4 Intervjuforfarande

Chefen for Audit pa Deloitte hade infor intervjutillfallet erhdlit en intervjuguide for att
informera honom om fragornas karaktér och ge honom en majlighet att forbereda sig. Detta
var pa begaran frén Deloitte och ndgot som vi inte annars hade 6vervagt. Visserligen kan detta
ha paverkat intervjun negativt genom att svaren mgjligtvis blivit tillréttalagda och dérigenom
svarare att finna en problematisering i. Fragorna anses emellertid vara av sidan karaktéar att
det & mindre betydelsefyllt om de tillfragade visste vad som skulle undersokas i forvag.
Dessutom har en semistrukturerade intervjuform anvéants vilket gjorde att &ven om fragorna
askéadliggjorts, fanns majlighet att lagga till fragor och stéla foljdfragor. Ovriga intervjuade
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har inte féatt tillgang till frégorna i forvag. Samtliga respondenter fick fére intervjuerna
generell bakgrundsfakta om uppsatsamnet.

Intervjuerna har skett bade genom personliga intervjuer och genom en telefonintervju.
Telefonintervjun genomfordes med studentansvarig fran Deloittes Stockholmskontor och
framsta anledningen till detta var pa grund av det stora geografiska avstandet. Trots att det
inte har funnits ndgon intention att avlasa respondenternas kroppssprak vid intervjuerna, da
fragorna inte har varit av den kansliga karaktéaren, sa hade vi foredragit personliga intervjuer
med alla intervjuade. Dessa ger en informellare kontakt och darmed kan respondenten ge
information som inte hade getts i en telefonintervju. (Bryman och Bel, 2005)
Telefonintervjun utfordes genom hogtalartelefon och i Gvrigt pa samma sétt som de
personliga intervjuerna dér en av 0ss har varit intervjuledare och 6vriga har haft maéjlighet att
stéllafoljdfragor. Telefonintervjun anses darfor inte namnvért ha férsamrat kvalitén.

Ovriga intervjuer har genomforts pa Deloitte Malmo i deras konferensrum samt pa
Ekonomihogskolan vid Lunds universitet.

Samtliga intervjuer med de anstdllda och studenter har genomférts under anonymitet.
Anstéllda gavs anonymitet da vi ville att de skulle kénna sig fria att saga vad de tyckte utan att
behova skylta med sitt namn. Att namnge studenterna ansags inte vara av relevans for varken
uppsatsens resultat eller lasare.

2.5.5 Intervjueffekt

Samma tillvagagangssétt har anvants vid samtliga intervjuer, da de har spelats in digitalt for
att sedan transkriberas. Inspelningen kan ha paverkat de tillfragades svar, da de visste att
deras uttalanden skulle finnas dokumenterade vilket kan ha medfort att de ként en obehaglig
kénsa Over detta (Svenning, 1999). Under intervjuerna mérktes dock inte nagot av denna
intervjueffekt, aven om den var svérare att tolka under telefonintervjun. Transkriberingen
valdes att genomforas individuellt da det &r ett mycket tidskréavande moment och genom att vi
var for sig transkriberade sparades tid. Om problem uppkom tog vi hjdp av varandra och pa
savistorde missforstand och felciteringar undvikits.

Intervjueffekt kan mojligen ha uppkommit pa grund av att vi var tre personer vid varje
intervjutillfale, vilket kan ha kants som manga for respondenten och paverkat svaren i ndgon
riktning. Aven var ader och vart koén kan ha haft en inverkan pa de svar vi fétt under
intervjuerna. Detta & dock inget som vi uppfattade som ett problem vid intervjutillféllena,
men som |asaren kan hai tanke vid lasning av empirin. (Svenning, 1999)

2.6 Sekundardata

For att kunna bearbeta det empiriska materialet, samt for att fa forstdelse om Deloitte har
foretagets hemsida och arsredovisning for rakenskapsaret 2004/2005 kommit till anvandning
som sekundar data. Den sekunddra informationen har varit till hjap da intervjuguiden
skapades i inledningsfasen av studien. Hemsidan gav oss ocksa den forstainblicken i Deloitte
som foretag.
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3 Beskrivning av Deloitte och respondenterna

| detta avsnitt ges information om Deloitte och om vara respondenter som inte tas upp i
empirin men som andock kan paverka lasaren av uppsatsen. Vi menar att informationen kan
hjalpa lasaren att forsta analysen av empiri och ge en kannedom om foretaget och de
individer somvi har intervjuat.

3.1 Deloitte

Deloitte & ett av vérldens ledande revisions- och konsultféretag och ingdr i "the big 4” .
Foretaget har 135 000 medarbetare varlden dver i 150 lander, i Sverige har de ungefar 1000
anstallda. PA Audit-avdelningen i Malmo arbetar cirka 55 personer. Hela kontoret bestar av 95
medarbetare, varav 85 & kunskapsarbetare, det vill sdga anstéllda med en universitetsexamen.

Deloitte & verksamt inom fyra olika affarsomréden, vilka & Audit, Tax, Consulting och
Financial Advisory. For varje bransch deras klienter befinner sig i tillhandahdller Deloitte
med specialistkunskap och kompetens. Deras kunder aterfinns inom allt fran sma foretag till
globala koncerner. (www.deloitte.se, 2006-11-13)

3.1.1 Malgrupp for rekrytering

Deloitte soker nyutexaminerade studenter eller studenter som snart tar sin examen till sin
rekrytering. Att studenterna & foretagets malgrupp & av den anledningen att Deloitte ska
kunna utbilda och leda studenterna pa vagen mot att bli auktoriserade revisorer. Uthildningen
innebar fem ars praktik, vissa bestamda kurser och avslutas med tva skriftliga tentamina.

Deloitte framhdller att betyg har en viss betydelse fér om en person & intressant for foretaget
eller g. Daremot & det inte betyget som &r avgbrande utan det ger endast en fingervisning om
personens totala kapacitet. Vad Deloitte istéllet i hogsta grad véarderar & personligheten och
att de som anstélls & ambititsa och driftiga. Oftast har de arbetat vid sidan av studierna, varit
engagerade i en forening eller idrottat pa hogre niva. Detta pavisar att personen kan hantera
flera olika projekt pa en gang. Vad Per-Arne Pettersson, chefen for Audit avdelningen pa
Deloitte Malmad, &ven menar &r viktigt hos en person, & att den ska veta vad den vill, kan
bdrjaom nér nagot gar fel och kunnata egnainitiativ i grupparbete.

" "The big 4" & de fyra storsta konsultbolagen inom revision i vérlden. Dessa bestdr utav Deloitte, Ernst &
Y oung, KPMG och PricewaterhouseCoopers. (www.affarsvarlden.se, 2006-10-23)
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3.1.2 Event

Deloitte anvander sig av en mangd olika sorters aktiviteter for att attrahera studenter. Under
ett & har de uppét 70 event runt om i Sverige.

Events som Deloitte genomfor & exempelvis att delta pa arbetsmarknadsdagar,
foretagskvéllar och foretagspresentationer. De anordnar @ven en Deloittedag, dar de besoker
hogskolor och universitet for att exklusivt genomféra, vad som néarmast kan beskrivas som en
mindre arbetsmarknadsdag, fér studenterna. Deloitte haller ocksa lunchféreldsningar och
kontaktsamtal. Kontaktsamtalen kan liknas vid en mindre intervju. Under cirka 30 minuter
samtalar de med en student om féretaget och om studenten. Deloitte medverkar aven i mer
avslappnade events, likt olika tavlingar, happenings och idrottsevents.

Foretaget genomfor en del mer exklusiva event som Deloitte talent och Student Business
Forum. Vid dessa & det endast toppstudenter som medverkar. Vid Deloitte talent bjuds ett 30-
tal studenter in till foretagets kontor i Stockholm. Under tre dagar gar de pa seminarier och
forelasningar och |6ser case. Student Business Forum & ett annat exklusivt event, som

Deloitte Sverige medverkar i for forsta gangen i ar. Detta & ett samarbete mellan olika
Deloittekontor runtom i Europa.

Eventen genomfors pa de skolor som har utbildningar for ekonomer, industriella ekonomer,
civilingenjorer och jurister.

Utover Deloittes olika nationella aktiviteter kan studenter vid Lunds universitet dven fa
komma och praktisera pa Deloitte Malmo. Praktikplatsen formedlas genom en kurs pa
handel sréttsinstitutionen pa Lunds universitet och ger studenterna majlighet att fa en insyn i
ett revisionsféretag och vad ett arbete som revisor innebar .

3.2 Respondenter

Intervjuer har genomférts med Per-Arne Pettersson, chef for Audit avdelningen pa Deloittes
Mamokontor och Emelie Norborg som & studentansvarig for Deloitte Sverige. Dartill har
fem nyanstéllda pa Deloitte Audit i Malmo och fyra studenter pa ekonomihdgskolan vid
Lunds universitet intervjuats.

3.2.1 Deloitte

Per-Arne Pettersson har arbetat inom revision i lite mer an 20 & och varit chef i drygt Su &r.
Han studerade redovisning vid Lunds universitet vartefter han fick anstélining i ett mindre
foretag. Genom foretagsuppkop och foretagssammanslagningar hamnade han slutligen pa
Deloitte.

" Ett antal olikarevisionsforetag & delaktigai kursen och lotten f&r avgora vilket av féretagen studenten far
praktisera pa
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Emelie Norborg har |&st vid Uppsala universitet dar hon tagit en magister i marknadsforing.
Hon har sedan i maj 2005 varit verksam pa Deloitte. Emelie Norborg ansvarar for
marknadsféring och events gentemot studenter och ground professionals.” Hon placerade sig
paandraplats d& NovalO0 ~ studenter rankade &rets hdgskolekontakt 2006.

Alla nyanstdllda vi har interviuat & mellan 25 och 30 & gamla och har en
civilekonomexamen inom redovisning eller motsvarande. For samtliga &r tjansten pa Deloitte
den forsta som motsvarar deras utbildning inom revision och redovisning. Fyra av
respondenterna blev anstéllda direkt efter skolan eller innan de slutat att studera. Tva av dem
har haft praktik pa Deloitte, detta genom ovan namnda handelskurs pa Lunds universitet.

3.2.2 Studenter

Vi har intervjuat fyra studenter som & mellan 24 och 26 & gamla och som studerar vid
Ekonomihogskolan pa Lunds universitet. De intervjuade & tva killar och tva tjger. Tva av
dem laser med inriktning mot strategi och styrsystem pa kandidatniva, medan en tredje har en
avslutad magisterexamen i redovisning, men breddar nu sin utbildning genom att 1&sa juridik.
Den fjarde respondenten | aser redovisningen pa kandidatniva.

*Medarbetare pa Deloitte som har arbetat upp till fem &r.
**Nétverk for Sveriges toppstudenter, dar medlemskap maste ansokas for att fatilltrade. (www.noval00.se,
2007-01-10)
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4. Employer branding

| detta kapitel redovisas begreppet employer branding samt en modell av det. Vi forklarar
varfor vi valt denna teori och modell. Vidare tar vi upp aspekter av modellen som enligt oss
inte Overensstammer med empirin. Dessa aspekter redovisas ytterligare i efterféljande
kapitel.

4.1 Employer brandingmodellen

Som tidigare ndmnts i inledningskapitlet & employer branding ett nytt begrepp som i
praktiken blir allt mer populért, medan den akademiska forskningen fortfarande & begransad.
Detta kan vi se genom att exempelvis soka pa employer branding pa Internet. Begreppet
diskuteras ofta pa olika hemsidor inom management och human relations, men employer
branding finns varken att hitta i Nationalencyklopedin eller pa Britannica online, vilket visar
pa begreppets nymodighet.

De vetenskapliga artiklar som vi funnit inom amnet saknar en klar och tydlig definition av
begreppet. Detta bekrdftas &en i en artikel, Employer branding — morgondagens
konkurrensfordel fran Insightlab.se (2005), som skriver att employer branding ”omges av
bade forvirring och avsaknad av struktur”. For att tydliggora begreppet employer brandings
innebord for lasaren har vi darfor valt att anvanda oss av en modell, figur 1 nedan, vilken
Backhaus och Tikoo (2004) publicerat. Vi finner modellen anvandbar da den pa ett bra sétt
illustrerar de delar av employer branding likt vi har uppfattat begreppet genom att |asa andra
vetenskapliga artiklar. D& modellen & publicerad av Backhaus och Tikoo tanker vi till storsta
delen anvanda oss av deras definitioner av de ingdende begreppen. Vi har dven |ast vissa av
de artiklar som forfattarna hanvisar till, for att fa en forforstaelse for begreppen och hur
forfattarna har kommit fram till sin modell.

Vi kommer inledningsvis att borja med att férklara modellen och alla dess olika delar som
bestar av bade interna och externa aktiviteter. Darefter fokuserar vi pa hur vissa delar av den
interna delen av employer branding kan appliceras pa den externa. Lasaren far pa sa vis en
forstaelse for begreppet och kan sedan utifran vara valda delar av employer branding |éttare ta
till sig och forsta var empiri och analys.

D& de olikadelarnai employer branding forklaras kommer vi att anvanda svenska begrepp av
dessa for att underlétta l&sningen Vi har valt att anvanda den engelska bendmningen for
employer branding da det inte finns ndgon motsvarande svensk Gversittning. Vi vill inte
Oversétta detta, som vi gjort med 6vriga, av den anledningen att begreppet da blir diffust och
delvisfoérlorar sin betydelse.
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Figur 1. Employer branding framework av Backhaus och Tikoo (2004). Var egen Gversittning.

Som tidigare namndes & employer brandig inte ndgot generellt begrepp med en alman
definition. Enligt Donath (2001) skriver The Conference Board om employer branding i
termer av:

‘The employer brand establishes the identity of the firm as an employer. It encompasses the
firm's values, systems, policies and behaviors toward the objectives of attracting,
motivating and retaining the firm's current and potential employees.”

Sullvian (2004) har en liknande definition av employer branding da han benamner det som:

... atargeted, long-term strategy to manage the awareness and perceptions of employees,
potential employees, and related stakeholders with regards to a particular firm.”

Hattfield (1999) skriver att employer branding hjélper foretag att attrahera rétt personal och pa
sa sitt fortsitter de att vara konkurrenskraftiga. Backhaus och Tikoo (2004) definierar
employer branding:

”...asthe process of building an identifiable and unique employer identity, and the
employer brand as a concept of the firm that differentiates it from its competitors.”

Enligt Backhaus och Tikoo bygger employer branding pa antagandet om att manskligt kapital
skapar ett varde for foretaget. Genom bra och va genomtankta satsningar pa humankapital et
kan foretagets prestationer forbéttras. Detta antagande stods av Barneys (1995) resursbaserade
syn. Han menar att ett foretags karaktérsdrag av resurserna kan skapa hdlbara
konkurrensfordelar. Detta forutsatt att resurserna ar séllsynta, vardefulla, ar svéra att imitera
och att det inte finns ndgra substitut. Utover att foretaget har resurser med dessa kvaliteter sa
bor de &ven ha en organisation dér dessa resurser kan utnyttjas till fullo skriver han. Av detta
kan vi se employer branding som en strategi som foretaget utnyttjar for att attrahera och
rekrytera humankapital. Priem och Butler (2001) skriver att tidigare har dessa resurser bara
antagits hora till de mer materiella delarna inom ett foretag, men det har &ven visat sig att
humankapitalet & en viktig resurs som skapar konkurrensférdelar.
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4.1.1 Associationer av foretagets varumérke, foretagsimage och attrahering av
personal

Backhaus och Tikoo (2004) menar att employer branding leder till associationer om ett
foretags varumarke. Associationerna skapar 1 sin tur en féretagsimage, vilken gor
organisationen mer attraktiv for potentiella arbetssokande. Foretagsimagen innehdller bade
funktionella och symboliska fordelar. De sistnamnda relateras till foretagets prestige; det
sociala godkannandet en anstélld f&r av att arbeta vid foretaget, medan de funktionella
innefattar 16n och andra formaner.

Vad gdler rekryteringsprocessen, kommer de potentiella arbetssokande att bli attraherade av
fOretaget i den grad de tror att foretaget lever upp till de 6nskade attributen och hur hogt de
varderar dem menar Backhaus och Tikoo (2004). Desto béttre matchning mellan foretagets
véarden och de individuella hos en potentiell arbetssokande, desto storre & chansen att
personen kommer att bli attraherad av foretaget. Detta & imagens roll i attraheringen.
Forskning visar, menar Cable och Judge (1996), att en arbetsstkande jamfor ett foretags
image med sina egna behov, personlighet och varden. Aven Bergstrom (1998) talar om vikten
av matchning mellan den sbkandes och arbetsgivarens intressen. Han menar att har den
arbetssokande ett visst intresse s soker sig denna person till ett foretag déar intresset uppfylls.

Extern marknadsforing av foretagets varumarke gor det majligt for dem att attrahera de basta
individerna. Backhaus och Tikoo (2004) menar att genom att sérpragla sitt foretags varumérke
kan de locka det skickligaste och mest ambitidsa humankapital. Nar val en presumtiv sbkande
blivit attraherad av foretagets varumérke sa utvecklas ett antal antaganden om anstallning hos
foretaget. Dessa kommer personen i fraga sedan att béra med sig vid en anstéllning. P& sa sétt
forstarks foretagets varden och okar de anstélldas engagemang.

Enligt Collin och Steven i Berthon et a. (2005) anses tidiga rekryteringsaktiviteter vara
indirekt relaterade till syften och beslut genom tva dimensioner av foretagsimage: generella
attityder gentemot foretaget och underforstadda jobbattribut. Backhaus och Tikoo (2004)
anser att forméagan att uttrycka symboliska fordelar till potentiella anstélda gor employer
branding véldigt anvandbart. Speciellt & detta gédllande i branscher déar foretagens
arbetsuppgifter ar liknande och dér det ar svart att sérskilja sig fran sina konkurrenter, havdar
Lievens och Highhouse (2003).

Ett tackande och &rligt employer branding &r viktigt for att foretaget ska vara framgangsrikt.
Att foretagets information om utannonserade tjanster & vaformulerad och valbalanserad &r
betydelsefullt, da en realistisk beskrivning utav en tjanst medfor negativ sdvdl som positiv
information, menar Meglino och Ravlin i Backhaus och Tikoo (2004). Det finns &en
forskning som visar att en redistisk bild av en tjanst minskar personalomsattningen da den
nyanstéllde vet vad den har att forvanta sig enligt Locke i Backhaus och Tikoo.

4.1.2 Foretagskultur och foretagsidentitet

Backhaus och Tikoo (2004) menar att skélet till att marknadsfora foretagets varumarke till
anstallda &r att de skatatill sig dess varderingar och mal. Genom att exponera de anstéllda for
foretagets varumarke formas foretagets kultur till slut kring ledningens mal. Foretaget far pa
sa sétt en unik kultur som &r svar att imitera och som ligger i foretagets intresse. Genom detta
forstarker @aven kulturen foretagets varumérke. Backhaus och Tikoo menar att foretag bor
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formedla foretagskulturen pa ett korrekt sétt genom employer branding. Gor de inte detta sa &r
risken stor att anstéllda kommer att séga upp sig.

Foregdende forfattare anvander sig av  Alberts och Whettens definition av vad
foretagsidentitet innebar. De menar att foretagsidentitet & den kollektiva uppfattningen om
vad foretaget st&r for som en enhet. Backhaus och Tikoo menar att méanniskor forsoker
identifiera sig med sitt féretag och de gor detta om foretagets image & attraktiv och unik.
Desto positivare foretagsidentiteten & desto mer 6kar den de anstédlldas gavkénsla och desto
mer villiga & de anstdlda att identifiera sig med foretaget. Employer branding stérker
foretagsidentiteten.

4.1.3 Intern lojalitet och anstélldas produktivitet

Foretagsidentitet och foretagskultur skapar i sin tur lojalitet hos anstéllda. Intern lojalitet &r
den hangivenhet som en anstalld visar foretaget den arbetar i, enligt Backhaus och Tikoo
(2004). Lojaliteten paverkas av bade foretagsi dentiteten och foretagskulturen.

En aspekt av employer branding menar Backhaus och Tikoo ar att det skapar ett psykologiskt
kontrakt mellan den anstéllde och foretaget. D’Art och Turner (2006) skriver att det
psykologiska kontraktet tidigare |8g i att den anstéllde lovade lojalitet mot foretaget i utbyte
mot en trygg anstallning. Dagens psykologiska kontrakt ser dock annorlunda ut. D’ Art och
Turner tar i sin artikel upp en undersbkning som Roehling et a. genomfért. Denna visar att
det psykologiska kontraktet nu karaktériseras av vissa huvuddrag sasom utbildning, personlig
utveckling och karrigrméjligheter. | gengdld havdar Coyle-Shapiro och Kessler i D’ Art och
Turner att foretagen forvéantar sig att de anstallda ska vara flexibla, engagerade och uppvisa ett
beteende av vad foretaget star for. Tjansternainnebér allt hogre krav pa medarbetarna. For att
vaga upp de nya negativa sidorna av de anstélldas verklighet anvander sig foretag av
employer branding for att visa pa vilka fordelar en tjanst hos dem innebéar pétalar Backhaus
och Tikoo. De framhaller &ven att de anstélldas lojalitet 6kar produktiviteten i foretaget.

4.2 Annorlundatolkning av modellen utifran undersokt empiri

Enligt Backhaus och Tikoos (2004) modell sa innefattar associationer av fOretagets
varumérke, foretagsimage och attrahering av persona de delarna av employer branding som
kommuniceras gentemot individer utanfor foretaget. Var bendmning pa dessa kommer i
fortsdttningen bli extern employer branding. Foretagsidentitet, foretagskultur, intern lojalitet
och de anstélldas produktivitet inkluderar de bitarna som vander sig mot de anstéllda. |
foljande kapitel kommer vi att bendmna dem intern employer branding.

Utifran var undersokta empiri som redovisas framover kommer vi att anvénda oss av
modellen ur ett annorlunda perspektiv. Som kan sesi modellen nedan, se figur 2, kommer vi
inte att behandla intern lojalitet och produktivitet, inte heller associationer av foretagets
varumarke och foretagsimage. Vi menar att vi utifran var studie inte kan tillfora ndgot till
Backhaus och Tikoos modell rérande dessa delar. Vi kommer istéllet att inrikta oss pa
foretagskultur och foretagsidentitet da vi utifran var undersokta empiri har kommit fram till
att dessa delar &ven kan formedlas till individer utanfor foretaget. | foljande kapitel kommer
dessa delar att redovisas.
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Figur 2. Employer branding framework markerat med de delar som kommer att tas upp i empiri och analys.
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5 Foretagskultur

Har kommer vi forst att ta upp definitioner och teorier om foretagskultur. Déarefter gors en
analys av vara empiriska data dar vi inledningsvis gor en tolkning av Deloittes kultur for att
senare anvanda tolkningen for att diskutera hur medarbetare formedlar kulturen och hur
kulturen attraherar framtida anstallda.

| modellen om employer branding av Backhaus och Tikoo (2004) namns foretagskultur som
en avgorande faktor for att skapa personallojalitet och darmed dka personalens produktivitet.
Detta kan ses som en intern del av employer branding och sdledes inget som kan locka
individer till foretaget for anstélining. Andra forskare h&dvdar motsatsen. Hansson (1997)
menar att i kunskapsintensiva foretag & medarbetarnas kompetens och formaga att 1ara sig
och utvecklas avgorande faktorer for foretagets framgang och foljaktligen har foretagskultur
en stor betydelse i sddana organisationer. Nar arbetsstkande ska vélja bland de tjanster de ar
intresserade av sa & foretagets kultur viktig havdar Cable och Judge (1996). De
forestallningar de sokande har om ett foretags kultur paverkar valet. Vi kommer i detta avsnitt
visa att foretagskultur kan och bdr kommuniceras till framtida presumtiva medarbetare.

5.1 Definition av och teorier om foretagskultur

Alvesson (2002) definierar foretagskultur som ett paraplykoncept for tankandet i
organisationen. Kulturen kan sdledes ses som nagot som innefattar alt fran ledningens
agerande till arkitekturen av foretagets byggnad. Vi delar Alvessons mening men vi anser att
definitionen & vag, och kommer istéllet att anvanda oss utav Watsons (2002) definition for ett
mer konkret begrepp. Hans sager att foretagskultur & en uppsattning av olika asikter och
varderingar som delas mellan medlemmar i foretaget, vilka anger lampliga sétt for individer
att tanka och uppféra sig pa i organisationen. | kontakt med utomstéende kan asikter och
uppforande formedlas. Var argumentation belyses genom Bang (1998). Han diskuterar hur
kulturen omfattar gemensamma vérderingar som uppfattas genom medarbetarnas
kommunikation med varandra och omvérlden.

5.1.1 Foretagskultur i forhdlandetill personalfragor

Backhaus och Tikoo (2004) papekar att ratt forhdllande till personalfragor ger foretaget
mojligheter att skapa en unik foretagskultur, vilket hjalper dem att uppna strategiska
malsittningar. Vi anser att dessa maséttningar aven kan gélla attrahering och rekrytering av
personal, det vill siga externa faktorer. Detta antagande gors utifran de data vi har fétt fram
utifran undersokt empiri.

Bang (1998) havdar att varderingar &r ett av de element som kan anvandas for att beskriva
foretagskultur. Véarderingar & en del av det mentala program som anvands av manniskor for
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att orientera sig i omvérlden. Det kan vara uppfattningar som de anstéllda & medvetna om
och som de tror pa. Dessa uttrycks ofta i organisationens mission och vision. Det kan aven
réra sig om varderingar som personaen inte & medvetna om. Dessa & oftast dolda i de
angtédlldas agerande och i foretagets verksamhet och beteende. Detta betyder att det ar
komplicerat att forstd organisationens vérderingar eftersom det framst & de medvetna
varderingar urskiljs.

Om foretaget kan hitta en person som & motiverad att utvecklas bér de anstélla personen och
placera den i en motiverande miljo, menar Oliver (2006). Foretagskulturen kan da ge
personen obegrénsade inlarningsmojligheter. Prien (1992) understryker att det dven ar viktigt
att hitta rétt person som inte bara har lampliga meriter utan ocksa kan passain i kulturen. For
att arbetseffektivitet ska infinna sig hos en person maste de egna férvantningarna pa arbetet
infrias. Dessutom ska personen acceptera och vara positivt installd till den kultur som finns i
foretaget.

Vidare skriver Bang (1998) att féretag har en tendens att anstdlla medarbetare som kan passa
in i den befintliga kulturen. Att anstélla liknande personligheter i ett foretag kan ha den
effekten att innovationen och kreativiteten hos personerna minskar, sager Pech (2001). Som
ett led av detta paverkas dven foretagets prestationer.

5.2 Foretagskultur —empiri och analys

| detta avsnitt kommer vi att skildra delar av de olika intervjuer som vi har genomfort pa
Lunds universitet och pa Deloittes kontor. Vi ska tolka och analysera respondenternas asikter
for att fa en forstael se av kulturen pa Deloitte och hur den paverkar employer branding.

5.2.1 Tolkning av Deloittes foretagskul tur

Att beskriva kulturen pa ett foretag & komplicerat. Vi kommer att redogora for hur vi
uppfattade kulturen pa Deloitte och &ta citat fran nyanstéllda och Per-Arne Pettersson ligga
till grund for hur kulturen pa foretaget kan tolkas.

Under vara bestk pa Deloitte i Mamo upplevde vi en valkomnande och positiv miljo.
Personalen, oavsett befattning, tog emot oss pa ett Oppet och vanligt sit och ala var
hjadlpsamma. | Ovrigt noterades en avslappnad miljo. Denna avspandhet kan ga emot
kladstilen pa foretaget, déar mannen vi tréffade bar kostym och slips och kvinnorna bar klader
som svarta byxor och finare toppar. Vi uppfattade kladstilen som ett uttryck for
professionalism gentemot klienter och inte ett uttryck for att de anstéllda var mer foérmer @n
andra.

| de intervjuer vi genomforde med personalen pa Deloitte kan vi utldsa kulturen mellan

raderna. Oppenheten som finns pa foretaget beskrivs méalande av Per-Arne Pettersson nér han
beréttar om V D:s agerande och hur det paverkar resten av foretaget.
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”Nér han gér har i lokalerna, sa kan den helt nyanstdllde sétta sig ner och prata med honom
och fika Det vet vi, att sd fungerar det inte hos véra konkurrenter. D& har man
direktionsvaningar, dar chefen & overst... Gor chefen sa i vart foretag, hur tror ni da att
mellanchefen fungerar? Man foljer ju sdsom kulturen &r i ett foretag.”

Per-Arne Pettersson

"Det kanns som att man kan siga vad som helst till ens chef, om man har nagot problem
och att det inte blir négot konstigt av det. S har man ett problem sa tar man itu med det.
Aven om man har gjort fel s& kan man siga det s |6ser man det. Och det kanns rétt skont.
Att alla sitter liksom blandade, sa higsta chefen sitter med oss som &r nyanstallda sa det blir
ratt hogt i tak, s man kanner inte det har att man &r radd for chefen eller sa.”

Nyanstalld

Vi ser att kulturen genomsyrar hela foretaget, fran lagstanivatill ledning.

"Det & jatteroligt att vara bland méanniskor som alla & kompetenta och alavill och alla &r
drivande. Nar man & i skolan s sitts man kanske ihop i en grupp som man kanske inte
riktigt valt §av och ala kanske drar lite & olika hall, men né&r man & har sa vill alla och
alavill hjapavarandra och man kan fraga.”

Nyanstélld

"... man l& sig nagot nytt varje dag och det har jag inte varit med om nar man l&ste pa
universitetet, vilket &r positivt.”
Nyanstélld

Citaten far exemplifiera hur kulturen ser ut i Deloitte. De nyanstdllda beskriver en milj6 dar
ala hjalper varandra och dér ala & kompetenta och vetgiriga. Aterigen ser vi att kulturen
genomsyrar foretaget. De anstéllda & kunskapstorstande och villiga att léra sig nya saker
likval som att lara ut vad de redan kan. Citaten indikerar pa att Deloitte har en stark och
homogen foretagskultur, vilket kommer fortydligas nedan. Enligt oss arbetar de for att bevara
denna kultur. Detta sker bland annat genom att forstdrka banden mellan foretaget och
personalen.

”De satsar vadigt mycket pa att man inte bara jobbar utan dven tréffas utanfor jobbet. Mer
avslappnat. Att man |&r kanna folk som jobbar pa foretaget.”
Nyanstalld

"Det &r ju en risk med det ocksa egentligen, att man anstaller for manga lika. Det hande
faktiskt for ett tag sedan, nu ska jag inte namna vilken konkurrent det &r, det var ndgon som
anstdlldes hos oss som, vi har fatt in vadigt drivkraftiga, utétriktade medarbetare de sista
aren, men dar hos konkurrenten hade de tackat nej, beroende pa sade, nej, vi orkar inte med
for manga drivkraftiga personer, det blir en for stor pafrestning pa var organisation. Det
forstar inte jag, vi letar efter drivkraftiga personer.”

Per-Arne Pettersson

Vi menar att Deloitte genom att anstélla likartade personligheter som har utétriktade och
drivkraftiga egenskaper forstarker sin kultur. Personalstyrkan blir sdledes nagot likformig. Vi
kunde under vara intervjuer se en homogenitet bland personalen. Personerna vi intervjuade
var ala socida och Oppna. De anstédlda delar redan frén forsta arbetsdagen vissa
gemensamma uppfattningar, vilket underl&ttar for dem att anamma och tatill sig kulturen pa
fOretaget.
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5.2.2 Vikten av medarbetare for att formedla foretagskultur

Det & svart for en utomstéende att fa insyn i ett foretags kultur, vilket & nagot vi har
diskuterat i avsnittet ovan. Konsekvensen av detta blir att det dven & svéart att formedla
kulturen fran foretaget till potentiella anstéllda. Deloitte tar hjdlp av sina medarbetare for att
|éttare fora ut kulturen.

"S4 att fa ut vara medarbetare som far tréffa studenterna betyder oerhért mycket for den
framtida rekryteringsprocessen, att man fér ett vanligt bemétande och att man kanner att de
hér personerna skulle jag vilja jobba med, de hér personerna liknar jag mig géav vid
etcetera”

Emelie Norborg

"Det &r bra for studenter ocksa for att man far en bild av foretaget och just jag salv har
pratat pa sadana arbetsmarknadsdagar i Lund. Det var ju folk som jag kande salv. Sa att det
&r ett bra st att ha de nya anstallda som jobbar dar och som kanske har kontakter pa skolan
fortfarande efter 24r eller 4"

Nyanstélld

"De &r ju deras ansikte utat, de far ju harétt folk som representerar.”
Student

”Om jag vill snacka med ndgon om hur det &r att jobbai foretaget savill jag hafolk som
jobbar pa golvet, inte pa ledningsniva som sager hur fint deras bonussystem &r.”
Student

Vad ovanndmnda indikerar pd & att medarbetare l&ttare kan kommunicera kulturen. De
angtdllda & en del av kulturen och genom att tréffa studenterna si formedlar de den. De
nyanstédllda var salva nyss studenter och darfor férmodar vi att de har en storre forstaelse for
hur kulturen kan formedias till studenterna pa ett bra sétt. De vet hur studenterna tanker och
vad de tycker & viktigt infor valet av foretag. Enligt vart forda resonemang formedlar
medarbetarna kulturen i och med de & foretagets ansikte utdt. Utover detta antar vi att
studenter l&ttare tar till sig det nyanstédlda séger eftersom de redan innehar en lockande och
efterstravansvéard tjanst pa Deloitte. Ur diskussionen drar vi slutsatsen om att studenter lyssnar
mer intresserat och uppmérksamt pa det de nyanstdllda sager da studenterna & Oppnare for
deras asikter.

”Men det gor ju ocksa ratt mycket vem man kommer i kontakt med, alltsd vem som star i
montern... Har man ndgon anknytning till foretaget innan s gor det kanske ocksa att man
knyter sig galv till dem pa négot sitt.”

Nyanstalld

» Jag har en kompis som jobbat pa Deloitte s jag har hort lite darifran. Men det &r i
Stockholm den personen jobbar. Det & fran bekantajag har hort lite.”
Nyanstélld

Citaten fortydligar ovanstéende resonemang, men de visar dven pa att det blir an lattare for en
student att ta till sig vad foretaget formedlar genom en relation med personer som redan
tjanstgor pa Deloitte. Samtalen mellan studenter och anstdllda & viktiga i det hénseendet att
kunna lyfta fram kulturen. Konversationen kan gdla anstdliningen pa Deloitte, hur
stdmningen & dar och om hur foretaget & i helhet. 1 samtalen kommuniceras delar av
kulturen indirekt genom att de varderingar medarbetarna har framkommer. Vi menar att da
studenter har en relation med en person pa foretaget, eller med foretaget i sig §alvt sd medfor
det att studenten far en béttre insyn i foretagets kultur. Studenterna kommer narmare foretaget
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och da &r det lattare for dem att upptécka, sétta sig in i kulturen och forsta den. Det forsta
intrycket studenten far utav foretagets kultur & initial och kommer utvecklas ju langre och
djupare relationen blir. Djupast blir den saledes vid en anstélIning.

5.2.3 Differentiering genom f6retagskul tur

”| och med att det & stor konkurrens nu pa rekryteringsmarknaden, vi har fyra stora foretag,
"the big 4” som konkurrerar om studenterna, speciellt inom redovisning och revision. Jag
tror att det galler pa nagot sitt att kunna 8terspegla sitt foretags kultur. | slutéandan da du
véljer mellan fyra foretag sd handlar det inte om I6nen, for den &ar likadan, det handlar inte
om arbetsuppgifterna for de ser likadana ut, utan det handlar snarare om vilka méanniskor du
har métt p& de har studenteventen.”

Emelie Norborg

" S4 har vi lite enklare an véra storsta konkurrenter for vi & lite mindre ocksa Vi & 1000
personer i Sverige, medan de & 2000, 3000. Det &r enklare for oss att forma en kultur pa
ndgot sitt &n om man & 3000 personer och har 250 kontor. D& &r det svérare att ha en
kultur. S det maste vi bygga pd, att vi & en lite mindre organisation, lite yngre och
flexiblare organisation.”

Per-Arne Pettersson

Som namns i citatet och som &ven andra pa Deloitte har berdttat om i intervjuerna sa &
konkurrensen om studenterna inom redovisning mellan "the big 4” stor. Utéver vad Emelie
Norborg namner om konkurrensen s séger en nyanstalld:

” ... de fyra stora revisionsbyraerna, det blir lite kappl6pning mellan dem, da nar man var pa
intervjuer s& sa de; jaha, & du pa intervjuer hos de andra? Hur gér det? Det &r lite tavling
mellan dem, for att de ska anstéllafolk fort och ta dem fore de andra.”

Nyanstalld

Denna tévlan och att tjansterna redovisningsbolagen erbjuder liknar varandra medfor att
foretagen maste differentiera sig pa annat sitt. Bade Per-Arne Pettersson och Emelie Norborg
namner kulturen som en viktig faktor att bygga differentieringen pa | detta kan vi utlasa att en
utmérkande kultur attraherar framtida medarbetare.

"Datyckte jag att de tilltalade mig... Det & |&tt att man jamfér dem med de andra byréerna
ocksa. Jag hade hort att Deloitte verkade satsa pa en och ens utbildning och tyckte att de
verkade satsa pa en gélv. Det var nog det som fick mig att valja dem. Jag ville ha ett jobb
dér jag kunde utvecklas.”

Nyanstalld

Respondenten menar att det varit en fordel att redan innan anstallningen fétt mojlighet att
bilda sig en uppfattning om féretaget och dess kultur, vilket mgjliggjordes genom en
revisionskurs pa Lunds universitet. Revisionskursen & en mojlighet for bade foretaget och
studenten att skapa en relation. Kursen medférde att den nyanstéllde redan som student blev
intresserad av foretaget och senare sokte sig dit. Vilket tydligt visar pa att differentieringen
fran konkurrenter, i form av en annorlunda kultur, ger stora mojligheter for Deloitte att kunna
attrahera framtida personal . Sledes kan vi siga att relationer medfor att differentieringen med
hjélp av foretagskultur blir an tydligare.
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5.2.4 Kort aterblick och vart bidrag

DA det & stor konkurrens mellan de fyra stora revisionsbolagen ser vi att Deloitte kan
differentiera sig fran konkurrenterna via sin kultur. Genom att sarskilja sig kan de bli &n mer
attraktiva som arbetsgivare. Desto storre insyn studenterna har i kulturen desto tydligare blir
differentieringen fran konkurrenterna. Léattast formedias kulturen da en langvarig relation
uppnas.

Oliver (2006) menar att kulturen och miljon pa foretaget hjdper de anstéllda att utvecklas.
Medarbetarna pa Deloitte framhaller att de upplever det som positivt att befinna sig i en
larande och hjd pande miljo, vilket vi ser som del av Deloittes kultur. Genom att formedla den
starka kulturen till individer utanfor foretaget kan det paverka Deloittes attraheringskraft.

DA kulturen kommuniceras till studenter kan foretaget attrahera dem, vilket bast sker nér de
anvander sig av sina medarbetare. | synnerhet ndr de anvander nyanstéllda som léttare kan
kommunicera kulturen da de befinner sig i den befattningen som en potentiell framtida
medarbetare skulle komma att inneha. Dérmed Okar den nyanstdlldes trovérdighet och
formedlandet av kulturen kan underléttas. Enligt Cable och Judge (1996) paverkar
foretagskulturen valet av foretag for den arbetssokande. Vi anser att detta argument stérker
uttalandet om att kommunikation av féretagskultur till potentiella framtida anstéllda &r viktigt
i attraheringsprocessen. Som vi tidigare namnt ger langvariga relationer en béttre insyn i vad
foretagets kultur innebér och detta & nagot som vi vill framhdllai slutsatsen.

Backhaus och Tikoos (2004) modell visar inget samband mellan kultur och foretagets
formaga att kunna attrahera framtida personal. Vara argument i féregdende avsnitt tyder dock
pa att det finns en koppling. Detta visas i figur 3 nedan med hjélp av den streckade pilen
mellan foretagskultur och attrahering av personal. Dock finns det fortfarande vissa svarigheter
med att kommunicera kulturen och att skapa en forstéelse hos magruppen av foretagets
kultur. | var empiriska undersokning har vi sett indikationer pa att relationer kan underlatta
kommunikationen av foretagskultur. Detta & nagot vi vill belysa och som vi ser som en
central faktor, darav gors en djupare analys av relationer och dess paverkan pa employer
branding i kapitel 7.

i P i Attrahering
| — ! av personal
Employer i L |
Branding | = TTTTTTTTTTTTTTTT RrmmTTmmmOeo .
Foretagsidentitet Rty L/’/ oo mmeees
T s > |
<4 Foretagskultur r /,J—’—/—————————--' b mcmmmmemoood

Figur 3. Employer branding framework dér pilen visar att foretagskultur attraherar personal utanfor foretaget.
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6 |dentitet

| detta kapitel ges en definition av begreppet foretagsidentitet och individens identitet. Vidare
fors en diskussion om hur foretagsidentitet ar anvandbart vid rekrytering och hur individens
identitet formas av de grupper personen interagerar med. Darefter gors en analys av empirin
dar dutsatser dras om foretagsi dentitetens paverkan pa attrahering av personal.

Foretagsidentitet & en faktor som Backhaus och Tikoo (2004) sager paverkar de anstdlldas
lojalitet, denna i sin tur paverkar medarbetarnas produktivitet. De anser sdledes att det inte
paverkar madjligheten att attrahera ny personal, utan endast paverkar de redan anstéllda. Andra
forskare gar emot denna uppfattning. Schmidt i Melewar och Karaosmanoglu (2006) skriver
att foretagsidentitet kan vara ett strategiskt viktigt instrument for att nd konkurrensfordelar.
Utbver detta havdar Balmer och Gray (1999) att foretagsidentiteten kan och bor
kommuniceras till intressenter. Detta gor de pa grund av tio omvarldsfaktorer som de anser
Okar vikten av foretagsidentitet och kommunikation av densamma. En av dessa faktorer &r
bristen pa kompetent och kunnig personal, vilket vi finner & av intresse for denna studie.
Aven Alvesson och Robertson (2006) papekar att en delad social identitet, som koncentreras
runt foretagets elitism, kan medfdora att ett foretag kan attrahera och behdlla personal. Vi
kommer i detta kapitel att ta fram argument pa att identitet kan kommuniceras for att attrahera
potentiella framtida anstéllda.

6.1 Identitet — definition och teori

Enligt Bamer (2001) har féretagsidentitet omskrivits och diskuterats av en mangd forskare,
vilket har lett till en osdkerhet av begreppets innebord. Han far medhdll av Melewar och
Karaosmanoglu (2006) som sager att radvillheten kring begreppet gor forskning inom
omradet svarare. Vi presenterar nedan definitioner av foretagsidentitet som ligger till grund
for hur vi ser begreppet, da vi inte anser att Backhaus och Tikoo (2004) har en fullstandigt
applicerbar definition for var uppsats. Detta antagande har gjorts utifran vara studier.

Foretagsidentitet kan forklaras som de anstdlldas upplevelser och antaganden om
organisationen som helhet, menar Hatch och Cunliffe (2006). Detta inkluderar saval tidigare
handelser som en stravan for foretagets framtid. De menar att fOretagets identitet formas av
dess historia, men ocksa av dess potential av vad det kan bli. Detta begrepp passar var uppsats
da en stravan av foretagets framtid &ven inbegriper framtida anstallda. Albert och Whetten i
Hatch och Cunliffe (2006) sager att foretagsidentiteten & hur personernai foretaget uppfattar
sig gdva, av vilkavi &r, vilken affarsrorelse vi befinner ossi samt vilkavi vill vara

29



For att klara gora skillnaden mellan foretagsidentitet och individens identitet ges nedan en
definition av individens identitet ur Watson (2002). Definitionen anser vi vara relevant for
senare analys dar paralleller dras mellan foretagets och individens identitet.

"ldentity is a notion of who a particular person is— in relation to others. It defines the ways
the individua is like other people and in what ways they differ from other people. It has a
self-identity component (the individuals own notion of self) and a socia-identity
component (the notion of others have of who the personis).”

Tony J. Watson (2002:107)

6.1.1 Foretagsidentitet for att rekrytera

Enligt och Balmer och Gray (1999) bor foretagets identitet kommuniceras till intressenter sa
att de kan se och forsta dess identitet. De sager att foretagets identitet & verkligheten och det
unika i ett foretag och att identiteten &r relaterad till den externa och interna imagen samt
fOretagets anseende. Anseendet ger en psykologisk inkomst till individen som Balmer och
Gray uttrycket det. Utver detta kan kompetent persona ha en framstaende roll bade formellt
och informellt i att kommunicera foretagets identitet till omvérlden. Alvesson och Robertson
(2006) diskuterar om hur en elitistisk identitet, kan attrahera och behdla anstdllda. Denna
identitet kan kommuniceras till potentiella framtida anstéllda och pa sa sitt underlétta
rekryteringsprocessen. Alvesson och Robertson framhdler dven att néatverk & viktiga i
rekryteringsarbetet. Framst innebédr dessa nétverk att arbetssokande kommer i kontakt med
foretaget och far ett positivt intryck av organisationen. Men de innebér dven att identiteten pa
foretaget behalls och forstérks genom att personalstyrkan far en viss grad av homogenitet.

Samtidigt som foretagsidentitet kan kommuniceras och skapa ett visst anseende till foretaget
sS4 ska inte identitet och image forvaxlas. Image & det intryck foretaget gor pa sin omvérld,
det vill sdga hur foretaget uppfattas av sina intressenter, enligt Hatch och Cunliffe (2006).
Identiteten & i sin tur foretagets definition pd sig galva Daremot sd influeras foretagets
identitet av imagen foretagets intressenter har om dem, havdar Hatch och Cunliffe (2006).

Utover att identitet kan paverkas av omvéarlden sa kan den dven skapas i foretaget genom att
medarbetarna agerar med och gentemot varandra. Michael Rosen (1985) beskriver hur ett
socialt drama, en arlig foretagsfrukost pa ett exklusivt hotell, far medarbetarna att kdnna sig
som en i foretaget. Genom att anvanda symbolik, som stdngda dorrar in till frukostsalen,
uppassare och en pakostad atmosfar, stangs omvérlden ute fran gruppen och foretaget. Detta
hj@lper medarbetarna att identifiera sig med varandra och skapa en gemensam identitet.
Genom detta sluts vissa till gruppen medan andra utesluts.

6.1.2 Sambandet mellan social identitet och individens identitet

Den identitet vi delar med medlemmar i en grupp, den kollektiva identiteten & vad som
skiljer oss fran andra grupper séger Kéarreman och Alvesson (2001). Denna kollektiva identitet
kan enligt oss vara identiteten i foretaget, den identitet som delas mellan medarbetarna.
Samtidigt sager forfattarna att det & den individuella identitet som skiljer individen fran
gruppen och att kollektivets identitet formar den individuella identiteten.

Identitet & en social konstruktion som uppkommer i ett visst historiskt och kulturellt kontext
enligt Kérreman och Alvesson. Av detta utléser vi att individer uppvisar olika identiteter
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utifran de sociala grupper de interagerar med, det vill siga en social identitet. Detta begrepp
kan definieras som den eller de gruppkategorier individen identifierar sig med. Som
medarbetare pa Deloitte har individen en identitet, som en person i aldern mellan 20-30 ar en
annan. Detta gdller &ven studenten som kan identifiera sig med andra studenter, véanner eller
lagkamrater i ett fotbollslag. Vidare sager Ké&reman och Alvesson att manniskor
kategoriserar den sociala miljon i olika grupper for att gav veta vilka grupper den tillhor.
Individer justerar sin sociala identitet, for att passa foretagets identitet och kultur. Detta
uttrycker dven av Watson (2002) da han skriver att individen kontinuerligt maste gora
justeringar i hur de tanker och i hur de agerar for att det ska stdmma med de féréndrade
omstandigheternai deras liv.

6.2 FOretagsidentitet — analys av empiri

Som vi beskrivit i teorin sa kan foretagsidentitet anvandas for att attrahera personal till ett
foretag. Detta kommer att visas nedan genom en analys av det empiriska materialet.

6.2.1 Hur Deloitte formar medarbetarnas identitet

Davi stdlde fragan om de nyanstéllda kanner sig som en del av Deloitte svarade de foljande:

"Man jobbar valdigt néra de andra, yngre medarbetarna hér och &en med dem steget ovan,
SA pa sa st kanner man sig verkligen som en del av foretaget.”
Nyanstalld

” Ja, det gor jag. Det gjorde jag ganska sa snabbt. Man kommer in i jobbet ochi... alltsa det
& en bra stamning bland dem som jobbar har. Sa det kanner jag definitivt, att man ar en del
av Deloitte. Och det forstérktes ju &nnu mer nér vi var i Nice. Det & ju en suverdn sak att
gora, det far ju en verkligen att kanna mer for foretaget och det var ju det som var meningen
bland annat.”

Nyanstalld

"De som kommer da i januari som & nyanstallda, de & ju med pa festerna, som julfesten,
ocksa redan innan de borjar. Sa det ar ett bra sit att tréffa de man ska jobba med redan
innan, sd att man inte & helt farsk nér man kommer in sen.”

Nyanstdlld

” Ja, men det kanns bra, det gjorde nog rétt mycket i borjan nar vi hade den har manaden i
borjan nar vi var tillsammans. D& kom man rétt brain i ava Deloittes atmosfar och hur de
tycker och ténker och sd. Och sen var vi ju @ven i Nice hela foretaget och dafick man ocksa
en brakénsgla for hur Deloitte & och att de satsar pa en da. Och sen har vi rétt mycket fester,
altsd sddana har sammankomster da man kénner att de gor mycket for en, si det kénns
anda som om man & en del av Delaitte. ”

Nyanstélld

Ur citaten kan vi utl&sa att Deloitte genomfor vissa strategiska aktiviteter for att fa nyanstéllda

att kdnna sig som en del av foretaget. Aktiviteterna gédller alla anstédlda, &ven de som inte har
inlett tjansten @nnu, eller precis har borjat.
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”Det dar kunde ju kannas lite markligt, man hade varit anstalld i en manad och sedan vara
med i en hel vecka med hela svenska firman, det kunde kénnas lite konstigt liksom. Vem &
jag liksom, jag har inte jobbat for det, och sen var man med dar. Sa det var val lite ovantat
omjag far sigasd”

Nyanstélld

Att som ny pa Deloitte fa folja med pa en resa utomlands en hel vecka med foretaget kan
kannas markligt. Dock &r det inget som paverkar individen negativt i att identifiera sig med
foretaget, snarare tvartom. De nyanstdllda sager att de blivit socialt accepterade och att de
k&nner sig som en del av foretaget, vilket kan tolkas som att de & valdigt positivt installdatill
Deloitte. En nyanstélld som inte varit intresserad av att skapa kontakter med foretag vid
arbetsmarknadsdagar och foretagskvéllar, utan snarare ansett det som lismeri, & nu mer
positivt instdld till att foretaget vill attrahera studenter. Det faktum att de nyanstdlida
anvander uttryck som "vi &” och "vi gor” indikerar pa att de kanner sig som en del av
foretaget. Att de nya &t finner sig tillrdtta med foretagets identitet, tolkar vi som att de har
liknande karaktérsdrag, vilket omnamns i kapitlet om foretagskultur.

Uppenbarligen kan detta kopplas till den interna delen av employer branding och forstérker
sdledes Backhaus och Tikoo (2004) modell, dar identitet paverkar den interna lojaliteten och
darmed de anstélldas produktivitet. Vad vi vill framhalla med denna analys &r att identiteten
som kommuniceras till anstéllda inte stannar innanfor foretagets dorrar utan aven kan
kommuniceras till potentiella framtida medarbetare. Vi menar att denna strategi for att fa
nyanstéllda att identifiera sig med foretaget skapar en viss homogenitet i personalstyrkan.
Y tterligare aspekter som pekar pa en homogenitet hos personalen &r foljande:

"De flesta & direkt, majoriteten &r direkt, fran universiteten. Sen & det vissa som har jobbat
innan med ngonting annat, ndgot med ekonomi men de flesta & direkt fran universitetet.
Nyanstélld

"Jag tror att man kanske tycker att det kénns konstigt att komma och bdrja helt ny bland
folk som &r 25 & om man galv & 40 &.”
Nyanstélld

| och med att Deloitte rekryterar mycket persona med liknande karaktérsdrag varje ar erhdls
en viss homogenitet i personalstyrkan. De nyanstalla kommer direkt fran universitet och
hogskolor och tillhér samma aldersgrupp. En anledning till att Deloitte vill att personalen ska
identifiera sig med varandra och foretaget kan vara att de vill skapa en vi-kénsla.

"Jag kanner mig som i introduktionsfasen. Pa vissa sétt kdnner man sig som hemma, pa
vissa sétt kanner man sig som i introduktions fasen, jag tror att pa sadana har foretag tar det
ratt lange, men folket som & har nu sd gar det relativt snabbt att komma in, men med
arbetssétt tar det langre. Men det gar snabbt att kommain i de mesta.”

Nyanstalld

Vi tror att d& personalen identifierar sig med foretaget sa tar de snabbare till sig det foretaget
formedlar i form av kultur, utbildning, och professionalism mot klienterna. Nar en person
borjar som nyanstélld & det mycket information som ska upptas i form av utbildning, av att
vara ny pajobbet och av att lara kénna nya manniskor. Detta kan vara en tuff period. Genom
att leda den nyanstallde in i foretaget kan de péfrestande aspekterna snabbt 6vervinnas. Detta
ser vi & nagot som kan kommuniceras till framtida medarbetare.
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6.2.2 Medarbetare hjalper till att kommuniceraidentiteten utat

"Att fa ut véra medarbetare som fér traffa studenterna betyder oerhdrt mycket for den
framtida rekryteringsprocessen. Att man far ett vanligt bemétande och att man kénner att de
hér personerna skulle jag vilja jobba med, de hér personerna liknar jag mig géalv vid,
etcetera”

Emelie Norborg

Citatet ovan ndmns &ven i kapitlet om foretagskultur, men kan aven tolkas som en del av
foretagsidentiteten. Emelie Norborg menar att det & viktigt for Deloitte att fa ut sina
medarbetare, sa att studenterna far traffa dem. Precis som medarbetarna far formedla
foretagskulturen sa far de &en kommunicera identiteten. Vi ser att studenterna léttare tar
intryck av méanniskor i sin egen aldersgrupp vilka de ocksa har lattare for att identifiera sig
med. Detta kan bero pa att studenter och nyanstallda delar en social identitet, som Karreman
och Alvesson (2001) diskuterar. | dettafall i form av att de & i samma alder och har liknande
studiebakgrund. Att de nyanstédllda och studenterna kanner samhorighet anser vi underléttar i
kommunikationen nar det galler formedlandet av Deloittes foretagsidentitet. Aven da
Deloitte under sina olika event inte anvander sig av samma medarbetare si & det personer
med liknande personligheter som deltar, personer som delar Deloittes identitet.

"FOr man kan ju mycket om och berétta om hur det &r att jobba har och sen kan ju jag mer
om revision och da ar det lite |&ttare att prata om det. Men framforallt tror jag att det & om
Deloitte, kanske inte s mycket jobben. Det & inte s ofta vi pratar om vad man gor. Utan
mer vad det handlar om hur det &r att jobba pa Delditte.”

Nyanstalld

De nyanstélida inte & medvetna om att de kommunicerar foretagsidentiteten. Dock & de
uppméarksammade pa att de berdttar om Deloitte och om hur det &r att jobba pa foretaget.
Detta & nagot som dven visar pa identiteten, speciellt da de berétar om hur det &r att arbeta
pa foretaget. | samtden med studenterna, framkommer foretagsidentiteten indirekt.
Studenterna kan urskilja foretagsidentiteten pa vilket sit medarbetarna representerar
foretaget. Detta uppenbarades bland annat i en intervju med en student da en beskrivning av
fOretagets medarbetare och representanter gjordes.

”De ser helheter och de ger sig inte, utan kdmpar pa.”
Student

Det séit vilket studenten beskrev personalen stammer i mycket dverens med de karaktérsdrag
Per-Arne Pettersson sdger att han dnskar hos medarbetarna, vilket namns tidigare, och hur de
nyanstallda ser pa sig §ava. De nyanstéllda beskriver sig jélva som sociala personer som &r
|étta att prata med och att de har social kompetens. Av ovan resonemang drar vi slutsatsen att
foretagsi dentiteten kommuniceras med hjalp av medarbetare.

» Jag hade ett lite hum om vilka de var och sa innan kontaktsamtalet, men nu efter sd kanns
det som om jag kanner dem lite béttre. Vet vad de stér for, och sA.”
Student

Likval som med foretagskulturen sa formedlas foretagsidentiteten &n battre genom en relation
mellan foretaget och dess malgrupp. Aven da studenter kan fa en idé om Deloittes kultur vid
olika event far de en béttre bild vid en djupare relation. Vi menar att ju mer en person
upplever av nagot, i detta fall foretagsidentiteten, desto béttre forstaelse far den for det
upplevda.
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6.2.3 Elitisk identitet attraherar framtida medarbetare

” Alltsd manniskorna som ar dér verkar valdigt kategoriserande. Kanske lite val mycket. Det
& litesA... & det inte ditistiskt? Det kanske & fel ord men valdigt, ja, de sétter infolk i
fack. Sa blir man liksom dé&r. Jag kan tanka mig att de kan 1&tt stéta ut manniskor for att de

ar lite annorlunda.”
Student

"Detror verkligen att de &r storst i varlden”
Student

En av de intervjuade studenterna gav en ndgot negativ bild av Deloitte. Vi ser citatet som att
personen i frga ger en bild av att Deloitte & en elitistisk organisation. Det & inte ala
studenter som far méjligheten att tréffa Deloitte eller medverka vid ala deras event, vilket gor
dessa aktiviteter och foretaget mer exklusiva. Emelie Norborg séger foljande:

"Vi gor ju ett event som & vadigt exklusivt som heter Deloitte talent... Sen har vi
ytterligare ett internationellt studentevent som heter student business forum, som vi har nere
i Schweiz som & ett internationellt samarbete mellan Deloittes kontor runt omkring i
Europa.”

Emelie Norborg

Pa samma sitt som de exklusiva eventen endast & till for en begransad skara studenter &
mojligheten att fa komma pa en forsta intervju med foretaget begransad till studentgruppen
med ett visst betygsnitt, vilket dven det visar pa en viss exklusivitet. Per-Arne Pettersson
namner betygets vikt for att Gverhuvudtaget fa madjlighet att f& komma pa intervju samtidigt
som Emelie Norborg pekar pa vikten av engagemang vid sidan av studierna.

"Sen &r det gavklart sd att man maste ha en viss hojd och en viss niva pa sina betyg.”
Per-Arne Pettersson

"Det handlar inte om att du ska ha de absoluta toppbetygen, utan det handlar om att du ska
ha bra betyg, du ska ha varit engagerad vid sidan om, du ska ha jobbat vid sidan om, du
kanske &r elitidrottare, eller du kanske héller pAmed musik eller ndgonting annat.”

Emelie Norborg

Detta visar pa att det kan vara svart att fatillgang till foretaget, vilket vi anser medverkar till att
gora foretaget till en sluten grupp. Vi menar att fa en relation med foretaget ger en viss
inneslutning till gruppen for presumtiva studenter. Samtidigt & den inte helt innesluten
eftersom studenten inte énnu & anstalld, vilket ger individen ett incitament till att arbeta for att
tillhdra gruppen helt.

”... jag menar att nadr jag gick pa det dar kontaktsamtalet med dem, sa var det valdigt
positivt. De tog emot en va@l och man kande att jo, dit skulle jag kunna sbka. Samtidigt
kéndes det lite som om jag var utvald redan dér... Jag tror att jag skulle kunna fungera med
de personerna, de & ju valdigt trevliga och sociala och det borde inte vara sa svért att
kommain i en sddan organisation.”

Student

Att delvis tillhGra gruppen kan gora att studenten kénner sig speciell och utvald. Vi anser att
fa majligheten att tillhra en grupp, som Deloitte i detta fall, dar studenten annars skulle vara
utesluten fran, ar bade positivt och motiverande.



”Nar man ser dem dar i skolan sd ser de ju ut att vara som vem som helst, som mig till och
med. Fast man vet ju att de maste ha varit bland de basta. De dar foretagen har ju ganska
hoga krav pa personerna... Fast jag skulle ju inte tacka nej till ett jobb dér. Jag kan till och
med klamig i kostym.”

Student

Vi tolkar det som att studenten géarna identifierar sig med Deloittes personal och darmed
anpassar sig for att uppna den 6nskvérda identiteten. Studenter som & intresserade av Deloitte
blir det &n mer da de vet att innebdrden av att arbeta pa Deloitte medfor att de tillhor en elitisk
identitet. Studenten kommer sdledes att anpassa sig §av och sin sjavbild for att den ska passa
den Onskvérda identiteten. Vi drar paralleller till Balmer och Gray (1999) och deras diskussion
om den psykologiska inkomsten. Att delvis kunna tillagna sig en elitisk identitet ger studenten
denna form av inkomst. Studenten &r inte langre en i mangden, utan & genom kontakten med
Deloitte del av en dlit.

Resonemanget ovan indikerar pa att identitet kan attrahera studenter till att ansoka till
foretaget. Detta utvecklar den modell av employer branding som vi presenterat tidigare av
Backhaus och Tikoo (2004). Sdledes drar vi Slutsatsen om att foretagsidentitet dven kan
innefatta den externa delen av employer branding.

6.2.4 Sammanfattning av identitet och vart bidrag

Alvesson och Robertson (2006) har tidigare uttryckt att homogeniteten i personal styrkan
forstarker foretagsidentiteten. Detta & &ven nagot som pavisas i var undersdkning och
empiriska analys. Av detta drar vi slutsatsen att det pa sa vis torde bli |&ttare for foretaget att
kommunicera identiteten, da alla som tréffar studenter och medverkar som representanter vid
event har samma identitet. Det blir sdledes inga konflikter i identiteten som férmedlas till
studenterna. Detta & aven viktigt da det & medarbetarna som star for formedlingen av
foretagsidentiteten, identiteten bestar trots alt utav dem. Karreman och Alvesson (2001)
diskuterar den sociala identiteten och hur individer kan ha olika identiteter beroende pa det
socidla sammanhang de for tillfallet interagerar med. Detta menar vi kan medféra att
nyanstdllda har lattare att kommunicera foretagets identitet till studenter, eftersom bade
nyanstéllda och studenter & mellan 20 och 30 &r och har gemensam studiebakgrund.

Genom att dessutom ha en relation med ett foretag gor att studenterna léttare uppfattar
identiteten. Det & &ven nagot Alvesson och Robertson diskuterar. De menar att genom
nétverk underl&ttas formedlingen av foretagets identitet. De studenter som har en relation med
foretaget f&r en béttre insyn i dess identitet. Genom en relation kan studenten delvis forma en
socia identitet med Deloitte, vilket gor att foretagets identitet |&ttare férmedlas. | ett socialt
sammanhang dar bade studenten och foretaget agerar formas en gemensam identitet. Den
gemensamma identiteten bygger i stort pa foretagets identitet, da vi menar att studenten
formar sin identitet for att tillhdra den elitiska identiteten.

Tillhorigheten till Deloitte & exklusivt och endast fa forunnat, vilket gor att studenten
attraheras till foretaget. Exklusiviteten i att fatillgang till kontaktsamtal, Deloitte Talent, eller
att komma pa en forsta intervju, kan siledes medféra att studenten dven fortsattningsvis vill
ha kontakt med foretaget. De vill tillhdra den elitiska gruppen och genom en relation med
foretaget och anstéllda ingar de delvis. Tilltrade till en viss del i en dlitisk identitet blir ett
incitament for att arbeta hardare for att helt kunna identifiera sig med foretaget. Darmed
attraherar foretagsi dentiteten nya medarbetare till foretaget.
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Vért bidrag blir sdledes i form av ytterligare en pil i den ursprungliga modellen av Backhaus
och Tikoo (2004), se figur 4. De anser att identiteten paverkar det internai foretaget i form av
lojalitet fran medarbetarna vilket gor att medarbetarna arbetar hardare for foretagets mal.
Detta har vi pavisat stdmmer i véra argument ovan, men att identiteten aven attraherar ny
personal till foretaget.

A ,i i i Attrahering
| —> av personal
Employer i P
Branding TTTTTTThTTTTTTTT """""::1/
Foretagsi dentitet P i
\,’: boooeoee > !
> Foretagskultur 77 bemmooomood

Figur 4. Employer branding framework som visar med pil hur foretagsidentitet attraherar nya medarbetare.
Vi har namnt ndtverk som en faktor som gor att identiteten kan formedlas till foretagets

malgrupp for rekrytering. Vi tror att relationer med foretag ger en storre insikt i vad de & och
vad de gor. Detta & nagot vi kommer att ta upp ytterligare i nasta kapitel.
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7 Relationer

| detta avsnitt belyser vi avsaknaden av relationer i employer branding teorin samt gor en
analys av hur och varfor Deloitte skapar och bibehaller relationer med studenter. For
analysen reviderar vi relationsmarknadsforingsteorin och anvander den for att belysa
relationer i employer branding.

| var undersokning av det empiriska materialet har vi sett att relationer ar en viktig faktor for
Deloittei att attrahera och rekrytera personal. Genom var empiri och analys kommer vi nedan
att redogora och diskutera for hur vi kommit fram till detta. Vikten av relationer & dock inget
som Backhaus och Tikoo (2004) tar upp i employer brandingmodellen. Denna anomali
kommer vi att analysera langre fram. Da det inte finns ett teoretiskt perspektiv i employer
brandingteorin for relationer, anvander vi oss av andra forfattare.

Konceptet marknadsféring har blivit allt bredare, enligt Bamer (2001). Han & av den
uppfattningen att utvecklingen slutligen leder till ett nytt koncept av marknadsféring och
ledning av foretag. Detta kallar han organisationsmarknadsforingsstudier . Balmer (2001)
hénvisar aven till Bernstein, som talar om en integration mellan foretagets filosofi, identitet
och image, vilket han benamner organisatorisk marknadsforing. Utifran detta resonemang
kommer vi att anvénda oss av relationsmarknadsf éringsteorin for att forklara relationernas del
i employer branding, da employer branding ursprungligen torde hérstamma fran
marknadsfdringsteorin. Till foljd  darav kommer begreppet  kunder [
relationsmarknadsféringen att likstéllas med studenter”. Anledningen till att vi anvénder
rel ationsmarknadsféringsteorin &r att det i mangt och mycket paminner om skriv vad Deloitte
gor for att attrahera och rekrytera personal .

7.1 Relationsmarknadsf 6ringsteori

| De Pelsmecker et a. (2004) och i Hill et a. (1999) kan man ldsa om betydelsen av
relationsmarknadsforing. Denna form av marknadsforing ger fordelar i form av langvariga
relationer. Detta sker genom att foretaget utfor marknadsforingen i ndra samverkan med att de
ger intressenter kvalitet och kundservice. Aven enligt Harwood och Garry (2006) & denna
definition gélande. De séger att relationsmarknadsforing kan definieras som det féretag gor
for att skapa langsiktiga relationer som ger ett starkt forhdlande och fortroende mellan de
bada parterna. Dessa kontakter ar tvavagskontakter och kvaliteten av dem ror allainblandade.

" corporate marketing studies

" Konsekvenserna av att gdra pa detta sétt &r att teorin inte alltid kan appliceras frn kunder till studenter och
teorin forlorar pa sa sitt sin poang. Vad som talar for att dettain kommer att skei var studie &r att vi anvander
oss av speciellt utvalda delar av teorin dér vi efter noga dvervégande ansett att kunder kan likstéllas med
studenter.
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7.1.1 Lojalitet

| relationsmarknadsforing &r ett av malen att skapa lojaitet hos den andra parten, séger De
Pelsmacker et al. (2006). Vad foretaget dock ska forhalla sig till &r att det inte & fordelaktigt
att skapa lojalitet hos ala, utan endast till de mest lojala. Att skapa lojalitet hos ala ar
fruktlost och kan istdlet inverka negativt pa foretaget, da de spenderar resurser pa individer
som inte blir lojaa utan som véxlar mellan konkurrenter och foretag. | detta far De
Pelsmacker et al. (2006) medhall utav Harwood och Garry (2006). De hévdar &ven att det ar
av vikt att se varjerelation i dess unikhet.

Lojalitet i relationen mellan de bada parterna kan vinnas pa tva sétt, enligt De Pelsmacker et
al. (2004). Dels genom att foretaget har ett béttre erbjudande an konkurrenterna eller genom
lojalitetsstrategier, som &ven de & tva | lojalitets strategier kan foretaget antingen bel6na
lojalt beteende och darmed uppmuntra till det, eller sa kan de skapa en stark relation till
kunden genom att |ara kénna densamma och ge en personlig pragel parelationen.

Harwood och Garry (2006) ger forslag pa hur starka relationer ska skapas. Enligt dem baseras
alt pa tillit och engagemang fran bada parterna i relationen. Tillit och engagemang
uppkommer genom att parterna ar villiga att kommunicera och dela med sig av information.
Nér sa sker uppkommer en djupare relation dér ingen av parterna & radd for att den andre ska
dra fordel utav en eventuell maktasymmetri. Aven personlig kontakt mellan parterna &
positivt for relationen.

7.2 Relationer — analys av empiri

7.2.1 Vikten av langvarigarelationer fér Deloitte

"Nér vi engagerar oss mot pa arbetsmarknadsdagar och i olika projekt sa traffar vi drivna
studenter, dem vi garna &r ute efter. Alla kontaktsamtal vi gor till exempel, arkiverar vi, sa
da har vi ju en uppfattning om vad det &r for studenter. Sa vi kartlagger egentligen alla
studenter runt omkring i landet som &r intressanta att rekrytera for oss och forsoker hélla
koll pa dem. Min uppgift & egentligen att skapa det hér natverket av studenter och forstka
bibehalla det, pa nagot sétt talangscouta. Vi har egentligen dagligen kontakt med studenter
runt omkring i landet. Manga av de studenter jag har kontakt med har jag en kontinuerlig
kontakt med och lunchar med ibland och uppdaterar mig om vad som hénder. Kommer jag
till den och den skolan sa kanske vi pratar och traffas och sa vidare. Det handlar om att
etablera en kontakt och sedan fortsétta att arbeta pa den ocksa.”
Emelie Norborg

Under var empiriska undersokning har vi kommit fram till att relationer med studenter &r
oerhort centralt for Deloitte. Orsakerna till att foretaget vill etablera en kontakt och senare
dven skapa en relation med studenter som de &r intresserade utav att rekrytera & manga. Den
konkurrens som finns mellan de stora revisionsbolagen, som namntsi kapitel fem, kan varaen
av orsakernatill att Deloitte vill harelationer med studenter och binda dem till sig.

"Hur jobbar studenten i ett team? Ar det ndgon som bara sitter tillbakalutad och lyssnar? Ar
det ndgon som tar "lead” i grupparbetet? Hur stark & studenten i ett teamarbete? Vagar
studenten siga ifran? Nej, vi gor inte sa vi gor nagonting annat. Det & mycket sadant jag
tittar pai gruppdynamiken, plus personligheten.”

Per-Arne Pettersson
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"For vi vill juinte hafel studenter som kommer in till oss, for davi 1agger vi x antal kronor,

om det &r flera 100 000 eller om det gar upp till en miljon i slutdndan pa uthildningar, pa

rekryteringsprocess, pad arbetstid etcetera och sa har vi fétt in fel student. D& slutar ju den

studenten formodligen efter ett & och da &r ju foretaget den storsta forloraren i slutéandan.”
Emelie Norborg

Framsta anledningen till att ha en relation med studenten innan den skickar in en ansokan till
foretaget eller blir patankt for en tjanst ar att Deloitte, som ett kunskapsintensivt foretag, ar
beroende av att ha kompetent och kunnig personal. Personalen &r deras ansikte utdt mot
klienterna. Relationer med framtida anstéllda minskar risken for felrekrytering och pa grund av
detta far de stor betydelse for Deloitte. | Per-Arne Petterssons uttalande kan vi utldsa att
relationer ger Deloitte majligheten att se vem studenten &r. Foretaget far en trygghet i form av
att de vet hur studenten fungerar i olika sammanhang vilket minskar risken for att anstélla
medarbetare som inte passar in i kulturen. Genom de langvariga relationerna far foretaget
insikt om studenten och studenten vet vilka foretaget ar, det vill siga dess identitet och kultur.
Nér bada sidor kanner att det stdmmer sa blir det en positiv matchning. En felrekrytering kan
bli oerhort kostsam utav tva anledningar. Den forsta & att om Deloitte anstéller en person som
véljer att |amna foretaget efter en kort tid far foretaget sta for utbildningskostnaderna, men det
genererar inga pengar tillbaka till féretaget.. Den andra anledningen &r att om de anstéller en
person som inte kan utféra arbetet pa ett tillfredsstéllande sétt blir foretaget lidande i och med
att forhdlandet till klienterna blir negativt. Langvariga relationer minskar dessa
felrekryteringar pa grund av att foretaget formedlar sin kultur och identitet.

"Det gar alltid att utveckla det hédr, men sdsom det fungerar och har fungerat de tva sista
dren sa har det fungerat valdigt bra hos oss. Vi har fétt in enormt bra kvalitet pa studenter
de sista tvd, tre aren. Det kan vara att utbildningen ocksa har forbattrats, men vi missar inte
sa oftai personligheten som vi gjorde tidigare. Det var inte ofta vi missade da ocksd, men
det hander garna efter ett halvar att man kanner, negj det har var fel medarbetare, hér gjorde
vi fel. Och det har knappt hant de sista tre aren. Darfor tycker jag att det fungerar béttre, for
att vi oftast har haft en langre relation innan anstallningen. Vi tanker valdigt 1angsiktigt”
Per-Arne Pettersson

” Bésta resultatet ar ju nér vi ett och ett halvt & innan studenten slutar redan har en relation
med studenten genom att personen i fréga har varit med pa ndgon case-tavling, har varit
kanske pa nagon kortintervju med oss, har hdllit en relation, har kommit pa uppsats och s
vidare. Det & absolut det basta. Att det blir fel da det & valdigt liten risk, for vi kanner att
det har det fungerar bra och den har personen som ska anstédllas hos oss har haft s& mycket
kontakt med oss, sa de kanner en trygghet i att det har det kommer inte att gafel.”

Per-Arne Pettersson

Deloitte vill inte bara tréffa studenter kortsiktigt under arbetsmarknadsdagar och liknande
event utan vill skapa en langvarig relation med dem. Utover att relationer ger foretaget en
inblick i vem studenten &r sa ger de &ven studenten en inblick i vilka foretaget ar i form av
foretagskultur och identitet. Detta dterkommer vi till i avsnittet "Vikten av langvariga
relationer for studenter”.

Att studenten kanner till foretaget infor anstalningen &r en trygghet for foretaget menar vi,
da de kan kanna sig mer sakra pa studentens agerande och att den inte |amnar foretaget efter
en tid. Deloitte vet att studenterna via kontakten med foretaget kan bilda sig en béttre
uppfattning om dem och pa sa sétt veta om de sjalva kommer att passain. Det Per-Arne sager
tyder pa att Deloitte har lyckats med rekryteringar under sistatiden. Traditionen som finns pa
Deloitte med att samarbeta med olika universitet och hogskolor for att finna de basta
studenter har falit val ut.
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7.2.2 Vikten av langsiktiga relationer for studenter

Uppfattningen som vi fick fran intervjuer med studenter skiljer sig fran Deloittes syn.
Studenter & mer passiva under studiernas tid da det galler att skapa relationer till foretag. Med
foljande citat visas dennainstallning.

”De senaste fem &ren som jag har |ast s& har det ju inte varit ndgon mening att ga pa
foretagskvallar i och med att det har varit sd 1ang tid tills jag ska ta examen, men nu borjar
intresset mer och mer ga fram i och med att nu borjar det ndrma sig och nu s& borde man
knyta mer kontakter. Hade jag knutit en kontakt i borjan utav studietiden si hade man fatt
lagga ner fruktansvart mycket energi pa att varda den kontakten och man hade inte kunnat
ta lika mycket och nu kan man snarare ha flera bollar i luften etcetera sa dels tror jag att jag
& mer attraktiv mitt sista halvar 4n vad jag varit de andra &ren.”
Student

" Jag vet inte, men det ar kanske ocksa l&tt att manga studenter kommer pa valdigt sent att
man ska soka och vara aktiv och tréffa foretagen och sa.”
Nyanstélld

| foljande ser vi att studenter inte & speciellt intresserade av att ha en langvarig relation med
ett foretag. Vad som ligger till grund for detta ointresse kan vara att studenten vill koncentrera
sig pa studierna och att kontakt med foretag infor arbetsstkandet ligger langt fram i tiden och
& inte ndgot som studenten reflekterar 6ver. Dock ser vi att nyanstallda som har varit i samma
situation har en djupare insikt.

"N&, men jag vet gav nar jag var student och det kanns bara jattelangt borta och man

tankte att det inte & ndgot som jag behtver tatag i. Men jag tror att det hade varit valdigt

bra, det blir lite stressigt ocksa i slutet, det tar ju anda ett tag att 14ra kanna ett foretag och

komma pa vad man vill géra. Man har inte sa stor koll pa det och da far man en béttre koll

nér man kanske har tréffat manga olika foretag som kanske sysslar med lite olika grejer for

att fa en bild av vad man vill géra. Men det kommer man ju inte pa forran i slutet.”
Nyanstalld

" Det fungerar himla smidigt och bra att ha en kontakt pa féretag innan man borjar.”
Nyanstalld

De nyanstéllda har insett vikten av relationer med foretag i jakten pa ett arbete. De har &ven
insett att 1angre relationer har en fordel | och med att sista tiden som student kan vara stressig
och pressande, da de sista tentorna ska skrivas och magisteruppsatsen ska in. Ytterligare
anledningar till att anstéllda ser en fordel med relationer & att de tidigt binds till foretaget
och kan erbjudas en tjanst.

» Jag fick anstallningen innan jag var klar, sa jag fick det i oktober — november sen bérjade
jagi januari.”
Nyanstélld

" Alltsd det & en smart sak det mérkte man ju sen ndr man borjad skriva ansokningar att det
& ju sakert jattebra att kunna skrivai sin ansokan att jag var pa kontaktsamtal med den och
den personen. Jag tror att de séllar bort ratt manga nar de laser det, s pa s sitt ska man
nog utnyttja majligheten &ven om det tar emot lite. ”

Nyanstélld

De redan anstdllda har en omvand syn pa vad relationer kan betyda vilket kan tyda pa en
storre forstael se for vad en relation med foretaget kan innebéra. Vi drar en parallell mellan de
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relationer foretaget har till studenter och de relationer foretaget har till de anstéllda. Som
anstalld far personen en storre insyn i foretaget, vilket kan liknas vid den insyn studenter far i
foretaget genom relationer. Den insyn studenter far & dock inte lika givande som de
anstélldas.

| jdmforelse mellan de anstdllda har vi kunnat se att de som har haft en relation med Deloitte
innan anstéllning hade en béttre uppfattning om foretaget och nagot l&ttare att komma in i
foretaget @an Ovriga. De kande igen mer av det som hade férmedlats utav foretaget. Med
kapitlen om foretagskultur och foretagsidentitet i dtanke och de citat som vi redovisat dar
menar vi att empirin tyder pa att relationer underléttar formedlingen av foretagskultur och
foretagsidentitet. DA kommunikationen underléttas far studenterna i relationen en storre
insikt i och forstéelse av foretaget. Vidare paverkar detta studentens syn pa foretaget som en
mojlig framtida arbetsgivare.

7.2.3 Relationer skapar lojalitet

Som vi tidigare har namnt kan relationer kommunicera foretagskultur och identitet. Det finns
inget citat som tyder pa detta direkt men vi kunde utldsa detta mellan raderna nér vi
intervjuade de nyanstdllda. Vidare menar vi &ven att relationer skapar extern lojalitet, en
lojalitet dar studenten foredrar ett foretag framfor ett annat.

" Jag var paintervju hos andra ocks. Fast det blev ganska snabbt klart att Deloitte var mitt
huvudalternativ. Fast s3klart, jag hade ju inte tvekat om jag hade fatt tjansten hos ndgon av
deandrainnan.”

Nyanstélld

”| skolan s gick jag en kurs som heter revision och da far man praktik pa négot av de fyra
stora revisionsbolagen. Da hamnade jag pa Deloitte vilket jag ocksa ville och da fick man ju
en rétt bra bild utav hur foretaget fungerade och sedan nér man val skulle bérja sbka arbete
savar jag ratt intresserad av Deloitte. ™

Nyanstalld

Aven den student som har varit pa kontaktsamtal foredrar Deloitte framfor andra.

»Jo, jag pratade med (foretag X) ocksd nar de stod i en sddan dar monter, men de &r lite
sadar... Men jag fick ju prata mer med Deloitte och tycker de verkar justare sa jag funderar
faktiskt pd om jag skulle ga pa deras foretagskvall med”

Student

Att ha en relation med foretag skapar en lojalitet gentemot foretaget. Som student foredras
det foretag med vilken en relation inleds. Daremot sa ar det en lojalitet inte alla skulle vilja
beskriva som lojalitet.

» Jag sokte till alla revisionsbolagen, jag vet inte om det & fler som har sagt s&. Alltsa jag
soktetill de fyra stora som man séger. Sen att det blev Deloitte det var mer en slump.”
Nyanstélld

”Det viktigaste var ju arbetet, tjansten. Att jobba med det jag jobbar med. Sa det var det
viktigaste. Jag stkte till de stora byréerna ocksa.”
Nyanstélld
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”De var pa skolan och hade sddana dar kontaktsamtal under hosten det var ndgon dag de var
dér... sen skickade jag in en ansokan... Deloitte var mitt forstaval.”
Nyanstalld

| jakten pa ett arbete, som egentligen & det viktigaste for studenten, kan de ténka sig att
arbeta pa ett flertal olika foretag. Studenten tackar jatill den tjanst som forst erbjuds. Dock sa
har det visat sig att de studenter som har haft en relation med Deloitte innan en anstallning
har foretaget som forsta val, vilket det sista citatet visar pa Var definition av extern lojalitet
genom relationer ligger i linje med denna utsago. Anledningen till att studenter som har en
relation med foretaget blir lojala beror pa att de har en storre forstaelse for foretagets kultur
och identitet.

7.2.4 Kort aterblick och vart bidrag

Fran informationen ovan kan vi dra slutsatsen att relationer &r positiva for bade framtida
anstéllda och foretaget och sdledes paverkar de employer branding. Genom langsvariga
relationer kommuniceras foretagskultur och foretagsidentitet till framtida medarbetare.
Foljaktligen far foretaget mojlighet att attrahera de basta studenterna som sedan foredrar dem
framfor andra.

Harwood och Garry (2006) ger forslag pa hur starka relationer skapas. Enligt dem baseras allt
pa tillit och engagemang fran béda parterna i relationen. Vi har argumenterat for att foretag
vill skapa en relation med studenter. Dock & studenterna nagot tveksamma infor detta da
energin hellre laggs pa studierna. Vad vi likvdl kan se & att nyanstdllda har en storre
forstaelse for vikten av relationer @n vad studenterna har. De anstélldas uppfattning om
relationer anser vi kommer ur att de efter anstallning har fatt majlighet att se relationerna ur
ett annat perspektiv. Vidare si minskar relationer gapet mellan forvantningarna och
verkligheten som studenterna har. Detta da kulturen och identiteten formedlas och studenten
vet till en viss grad hur foretaget & och vad en tjanst innebér. Darmed underldttas Gvergangen
fran student till anstalld.

En relation kan skapa lojalitet i den bemérkelse som vi tidigare namnt. Studenten blir lojal
genom relationer da majligheten finns till att senare fa en fast tjanst. Foretaget a andra sidan
kan genom relationer och lojalitet lara kanna studenten och pa sa sétt redan innan anstélining
veta att den ar rétt for foretaget. En win-win situation uppstar.

Lojalitet beskrivs i employer brandingmodellen av Backhaus och Tikoo (2004) som en faktor
som paverkar den interna delen av employer branding. Av vart tidigare resonemang kan vi dra
slutsatsen att lojalitet aven kan ses som en extern faktor i employer branding. Backhaus och
Tikoos modell behandlar inte relationer. Vara argument pekar pa ett samband mellan
employer branding, relationer och lojalitet. Detta medfér att modellen bor revideras och att
relationer kan ses som en bro mellan foretagskultur och attrahering av personal, men aven
mellan foretagsidentitet och attraheringen.

Vi har i dessa tre kapitel diskuterat hur modellen av Backhaus och Tikoo vi tidigare
presenterade kan utvecklas. Vi menar att interna delar av employer branding, som
foretagskultur och foretagsidentitet, &ven kan paverka de externa delarna, som attrahering av
personal. Detta visasi figur 5 nedan, med pilarna fran foretagskultur och foretagsidentitet till
relationer. Med dessa pilar menar vi att kultur och identitet kan kommuniceras till individer
utanfor foretaget |&ttare med hjalp av relationer. Vidare visar pilen fran relationer till lojalitet,
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att relationer skapar lojalitet. | sin tur medfor lojalitet att foretagets malgrupp blir intresserade
av en anstallning dar.

i Attrahering
—» ! > av personal

Employer
Branding Relationer Lojalitet
—

Foretagsidentitet l ?
—p jmmm e T et

Foretagskultur -

Figur 5. Relationer underl&ttar kommunikationen av foretagsidentitet och foretagskultur, samt skapar lojalitet.
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8 Diskussion

Har fors en diskussion om hur relationer paverkar employer branding. Utifran vara slutsatser
gor vi sedan en revidering av employer brandingmodellen.

N&r vi borjade uppsatsarbetet stéllde vi oss frdgan huruvida employer branding som ett
relativt nytt begrepp & fullstandigt utvecklat. Darutav skapades vart syfte att understka hur
employer branding riktad mot anstdllda @en kan anvandas for att attrahera potentiella
framtida medarbetare. Vi fann att foretagsidentitet och foretagskultur som enligt den modell
vi granskat endast paverkade de anstéllda i foretaget, dven kan formedlas ut till presumtiva
medarbetare. Detta genom relationer.

8.1 En annan syn pa employer branding

Som tidigare resonemang i studien visat, sa ger employer brandingmodellen som den beskrivs
av Backhaus och Tikoo (2004), inte en fullstandig bild av hur verkligheten utifran Deloitte
kan betraktas. Vi har tva argument for detta. Det forsta & att Bakhaus och Tikoo inte tar upp
sambandet mellan foretagsidentitet och attrahering och inte heller mellan foretagskultur och
attrahering. Det andra & att relationer kan anvandas for att foérmedla foretagskulturen och
foretagsidentiteten. FOr kunskapsforetag, som & beroende av sina medarbetares kompetens, ar
vikten av att anstélla rétt person oerhdrt central. Foretag som Deloitte har dessutom en hdg
personalomséttning vilken medfor att de kontinuerligt maste rekrytera nya medarbetare for att
fylla sitt behov. Studien visar att relationer for med sig att studenter blir lojala mot ett foretag,
vilket underlattar rekryteringsprocessen pa sa sétt att foretaget kan hitta rétt framtida personal
och undvika att dessa personer istéllet gar till konkurrenterna. Langvariga relationer innebar
fordelar for bade foretaget och dess malgrupp for rekrytering.

8.2 Vart bidrag - en reviderad modell

Vart bidrag till employer brandingmodellen av Backhaus och Tikoo (2004) &r ett tillagg av
relationer och lojalitet till den externa delen av employer branding och en koppling till
foretagsidentitet och foretagskultur till attrahering av personal via relationer. Detta enligt den
reviderade modellen pa nastkommande sida, se figur 6.

Som tidigare resonemang argumenterat for sa hor foretagsidentitet och foretagskultur dven till
den externa employer branding och inte enbart till de interna delarna av modellen. Genom
relationer kan foretagskulturen och foretagsidentiteten kommuniceras ut till individer utanfor
foretaget. Detta innebar att genom en relation mellan féretag och potentiella framtida
anstéllda kan dessa begrepp formedlas pa ett béttre och effektivare sétt an da en relation
saknas.



Desto djupare relation som skapas desto mer insikt far den potentiell framtida anstéllda i
foretagskulturen och foretagsidentiteten. Om kulturen och identiteten passar individens
intresse kan fdljen bli den att individen blir lojal i sin relation gentemot foretaget. Vi menar
ingalunda att individen inte skulle vanda sig till andra arbetsgivare om tillfalle gavs, da det
klart framtrader i intervjuerna att de skulle gora detta. Vad vi daremot asyftar &r att personen
blir lojal i sin relation gentemot foretaget genom att foredra det framfor for dess konkurrenter.
Detta leder till att individen kan komma att bli attraherad utav foretagets varumérke, vilket vi
pavisat i empiri och analys. For att relationen ska fungera och utvecklas maste bade foretaget
och studenternavaralojalai relationen.

Associationer Foretags- Attrahering
> av foretagets —» image > av personal
varumérke

Employer
Branding Relationer Lojalitet
—P>

Foretagsidentitet

Intern Anstalldas
lojalitet lojalitet

Foretagskultur

Figur 6. Reviderad employer branding framework.

8.3 Eftertanke

Véra forhoppningar med arbetet & att vara resultat &en ska vara till nytta och kunna
appliceras av andra organisationer an revisionsbolag. Vi anser att formedling av
foretagskultur och foretagsidentitet &r viktigt for alla kunskapsforetag da dessa har ett behov
av kompetent personal. Medarbetarna & foretagets ansikte utét. Vi tror att alla organisationer
dér personden &r villiga att identifiera sig med organisationen kan ha nytta av vara resultat.
Vi menar att yrken med en bakomliggande utbildning, som till exempel léarare, ukskéterska
eller polis, identifierar sig med sitt yrke &ven utanfor arbetet. Medan en renhalIningsarbetare
endast ser det som ett arbete och tjanstgor endast for 16nen Inte for den bild yrket ger av dem.
Dessutom kommer 40-talisterna inom nagra ar att ga i pension och lamna efter sig ett stort
antal ledigatjanster. Det kommer da att bli an viktigare for foretagen att fa rétt kompetens och
att behalla personalen.
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8.4 Fortsatt forskning

Tankar som har véckts under arbetes gang har rort employer brandingmodellen. Aven efter en
revidering ter sig modellen en aning statisk. Vidare forskning skulle kunna forsla forbéttringar
och eventuellt en mer dynamisk modell.

Aven frégor kring huruvida den employer branding som tas upp i uppsatsen &r
branschspecifik eller g, & intressanta. Skiljer sig revisionsbranschen frén andra konsult- och
kunskapsforetagsbranscher?

Utover detta stélls ocksa fragan om icke-kunskapsintensivaforetag och organisationer kan ha
nagon behdlning av employer branding. Sker detta da i teorins helhet eller genom enskilda
delar?

Vad som aven skulle varaintressant att undersoka ar om det finns indikationer pa att studenter

som lagt ner mycket tid"pé. relationer innan avslutade studier behdver |agga ner mindre tid pa
att senare soka arbete? Ar employer branding s l6nsamt for studenter som Deloitte havdar?
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Intervju guide

Bakgrundsfakta for samtliga respondenter

Chefen for Audit-avdelningen, Deloittes Malmokontor, Per-Arne Pettersson

Utbildning och inriktning pa utbildningen
Personens alder

Befattning och antal ar pa foretaget och & pa nuvarande position. (Detta galler inte

studenterna)

Foretaget

Omséttning i Sverige, Mamo
Personalomséttningen i Sverige och Malma
Organisationsstrukturen

Kunskapsarbete och kunskapsarbetande

Rekrytering

Rekryteringsprocessens struktur

Kriterier for anstalning

Respondentens medverkan i rekryteringen
Respondentens syn pa rekryteringsprocessen

Marknadsforing infor rekrytering

Processen infor marknadsforing

Marknadsforing och events

Respondentens syn pa marknadsféring och events
Kontakt med studenter

Kultur

Vikten av att hitta rétt person till tjanster
Utbildning och utveckling av medarbetare
Karriarmgjligheter

Studentansvarig Deloitte Sverige, Emelie Norborg

Marknadsforing infor rekrytering

Aktiviteter som genomfors for att attrahera studenter

Aktiviteternas kvalitet, vad attraherar flest studenter?

Marknadsforing eller rekrytering? Var gar gransen och hur paverkar de varandra?
Fordelar och nackdelar med intensiv marknadsféring gentemot studenter
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* Relationer till studenter
« Malgrupp vid marknadsforingen
* Nyaidéer och férbattringar

Nyanstallda vid Mamokontoret

Uppfattningar som student
»  Syn pamarknadsforing infor rekrytering, da och nu
o Forbéttringar som kan ske
» Information om foretaget innan ansbkan skickades och nér respondenten blev anstélld
» Kontakter med Deloitte som studerande
* Varfor soktes tjansten?

Rekryteringsprocessen
* Processens struktur
» Forbéttringar som kan ske

Uppfattnl ngar som nyanstalld
Forstatiden som anstédlld, forvantningar versus verkligheten
* Mottagandet av foretaget
» Utbildning och utveckling
e Framtidssyn

Studenter vid Lunds universitet

Inriktning pa studier och tankar om framtida jobb
e Varfoér inriktningen valdes
» Vad tror respondenten att den kommer arbeta med efter avslutade studier?
* Vart skulle respondenten helst vilja arbeta?
* Vilket av foljande foretag foredrar respondenten en anstdlning hos, KPMG,
Ernst& Y oung, PriceWaterHouseCoppers eller Deloitte? Varfor?
« Vad avgor i valet mellan tva foretag?
* Medverkan vid foretagsaktiviteter? Vilket foretag?
* Vilkaevents ger bast kontakt?

Tankar om Deloitte
o Kanner respondenten till Deloitte? Hur?
« Kan respondenten tanka sig en framtid pa Deloitte? Varfor, varfor inte?
» Varfor skulle respondenten vararétt for Del oitte?

Syn pa marknadsforing infor rekrytering

+ Vad anser respondenten om marknadsféring fran foretag for att rekrytera personal ?
¢ Hur paverkas respondenten utav information av foretag vid dessatillstéllningar?
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KunskapsfOretagets anatomi

Maister i Fombrun (2003) liknar kunskapsforetag vid den medeltida verksstaden, med dess
larlingar, gesdller och méstare. Idag utgors dessa istéllet av assistenter, aven kallade juniors,
managers och partners, &ven kallade seniors. Strukturen i foretagen bestar oftast av en stérre
andel assistenter, ett mindre antal managers och i ringaste mangd partners. Forklaringen till
strukturen &r att individer inte anduter sig till kunskapsforetag for arbete, utan for karridrer. |
och med detta forvantar sig de nyanstéllda att en dag vara partner i foretaget. Foljden blir en
"up-or-out” - policy, dar skicklig personal kléttrar uppét i rangordningen eller blir head-
huntade av andra foretag. De som inte |ampar sig for tjansten |amnar foretaget. Saledes kravs
en standig nyrekrytering for att fain ny personal som kan fylla de platser som blir tommatill
foljd av att personal klattrar uppét eller |amnar foretaget.

Partners

Managers
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