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Syfte: Syftet med studien &r att skapa en detaljerad forstaelse for vilka huvudsakliga image-
attribut som gor ett foretags Employer Brand Image starkt.

Metod: Studien utgdr ifran en deduktiv ansats dar en kvantitativ studie genom
enkatundersokning anvands for att uppfylla syftet. Med hjalp utav datorprogrammet SPSS (v17)
har ett alpha-varde och betavérden tagits fram och en faktoranalys genomforts.

Teoretiska perspektiv: Studien bygger pa relevant litteratur om Employer Branding som
presenteras med hjalp av varumérkesmodellen Brand Value Chain. Den tar upp hur ett foretags
Employer Brand Image paverkar foretags Employer Brand Strength som i sin tur ger foretagets
Employer Brand Value.

Analys: Har presenteras studiens resultat med hjélp av en ny modell (4-Attraction) som tagits
fram genom en faktoranalys, med en forklaringsgrad pd 0,45. Det gors sedan en jamforelse
mellan vilka av image-attributen som respondenterna svarade var viktigt hos en arbetsgivare,
med de som underliggande visade sig att faktiskt vara det.

Slutsatser: Studien visar att organisationskultur ger mest styrka till ett féretags Employer Brand
Image. De image-attribut som bést dverensstammer med vad individer sager att de anser ar
viktigt och vad de egentligen anser &r viktigt, ar att foretag visar tillit till sina anstéllda och
erbjuder utmanande arbetsuppgifter. Vad individer intuitivt anger som viktiga faktorer, ar i sjalva
verket inte det som alltid avgor det slutgiltiga valet av arbetsgivare.



ABSTRACT

Title: Employer Brand Image - A study that examines which characteristics that are most
important in the choice of preferred employer
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Purpose: The purpose of the thesis is to provide a detailed understanding of the main image -
attributes that makes a company’s Employer Brand Image strong.

Methodology: The study is based on a deductive approach in which a quantitative study are used
to fulfill the purpose and provide measures. The computer program SPSS (v17) is used to create
an Alpha-test, Beta significance and a factor analysis.

Theoretical perspective: The study is based on relevant literature from the Employer Branding
area presented by the Brand Value Chain model. It discusses how a company’s Employer Brand
Image affects the company’s Employer Brand Strength which provides the company with
Employer Brand Value.

Analysis: The results of the study are presented through a new model (4-Attraction) devised by a
factor analysis, with a coefficient of determination of 0,45. There is also a comparison between
the image attributes the respondents answered were important with the underlying attributes that
turned out to be even more important.

Conclusions: The study show that the organizational culture provides the most strength to a
company’s Employer Brand Image. The image attributes are most consistent with what
individuals say they feel important and what they actually think is important, is that the company
shows trust to their employees and offers challenging work. What people intuitively indicate are
important fbactors are in fact not what always determines their final choice of employer.



BEGREPPSDEFINITIONER

BRAND VALUE CHAIN

En generell varumarkesmodell, daven kallad Brand Equity Chain. Modellen ber6r hur ett foretags
Employer Brand Image paverkar foretagets Employer Brand Strength som i sin tur ger foretaget
Employer Brand Value. Det vill s&ga vilka attribut som gor foretag attraktiva som arbetsgivare
(Image), vilka offringar eller handlingar individer kan tankas gora for att arbeta dér (Strength)
och slutligen vilket finansiellt eller icke finansiellt véarde detta ger foretagen (Value) (Feldwick
1996).

CORPORATE BRANDING

Ett Corporate Brand ar en typ av I6fte mellan en organisation och dess viktigaste intressenter och
det ar oerhort viktigt att det 16ftet halls (Balmer 1998 i Foster et al. 2010). Forenklat kan
Corporate Branding beskrivas som en strategi for beteende, kommunikation och symbolik for att
uppna ett bra rykte gentemot sina kunder och konsumenter (Einwiller & Will 2002 i Foster et al.
2010).

DIMENSIONER
De image-attribut som namns i teorin kategoriseras utifran deras innebord, och dessa kategorier

benamns dimensioner.

EMPLOYER BRANDING

Det generella begreppet inom omradet. Skaparna av uttrycket definierar det som:
“kombinationen av funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som erbjuds via
anstillning och identifiering med arbetsgivaren” (Ambler & Barrow 1996:187). Det har senare
beskrivits som foretagets arbetsgivarvarumérke ur medarbetares och potentiella medarbetares
perspektiv (Ruch 2002).

EMPLOYER BRAND IMAGE
Employer Brand Image kan daven bendmnas Employer Attractiveness. Berthon et al (2005:149)
beskriver Employer Attractiveness som “De forestillda fordelarna som en potentiell anstélld ser i

att arbeta pa ett specifikt foretag”. Det vill sdga, hur attraktiva foretag dr som arbetsgivare och



varfor potentiella medarbetare véljer att soka sig till ett foretag framfor ett annat (The Economist
2003).

EMPLOYER BRAND STRENGTH

Innefattar de styrkor ett foretag far av att ha ett starkt Employer Brand Image. Detta
representeras i form av ett agerande som en potentiell medarbetare gor vid valet av arbetsgivare.
Det kan handla om att medarbetaren véljer att arbeta pa ett foretag trots att en konkurrent skulle
erbjuda en hogre 16n eller att medarbetaren rekommenderar andra att soka jobb pa foretaget.
Personen ifraga har darmed vardesatt ett eller flera image-attribut hos konkurrenten som vagt

upp for det som maste offras (Cable & Turban 2003).

EMPLOYER BRAND VALUE

Kan beskrivas som resultatet av ett foretags Employer Brand Image och framférallt Employer
Brand Strength. Det behandlar det varde Employer Brand Strength kan ge ett foretag, vilket kan
vara bade finansiella eller icke finansiella faktorer, som pa nagot satt ger foretaget
konkurrensfordelar.

EMPLOYER VALUE PROPOSITION = VALUE PROPOSITION

Det “paket” av beloningar, anstéllningsfordelar och formaner som erbjuds till nuvarande eller

potentiella medarbetare (Edwards 2010).

FAKTORER
En faktoranalys genomfors statistiskt for att utldsa vilka image- attribut som bildar underliggande
faktorer nar oberoende variablerna mats. Det &r alltsa en gruppering av attributen baserat pa den

statistik som analysen ger.

FORKLARINGSGRAD
Visar hur den beroende variabeln och de oberoende variablerna korrelerar och kan férklara
varandra. Desto hogre forklaringsgrad desto storre varde for undersdkningen. Vad galler

forklaringsgrader &r det den justerade som anvands.

IMAGE-ATTRIBUT
Utmérkande egenskaper som karakteriserar foretag och kan gora dem attraktiva som

arbetsgivare.



POTENTIELL MEDARBETARE
Individer som kan ténkas arbeta for ett foretag. Detta kan innefatta existerande arbetskraft,

arbetssokande, likval som anstéllda hos andra arbetsgivare.

VARIABEL

Beroende
Vid en undersokning av samband mellan variabler anvénds en beroende variabel for att méta
flera oberoende variabler. Den beroende variabeln beror pa den oberoende variabeln och i

studien representeras denna av en styrkefraga.

Oberoende
Vid en undersdkning av samband mellan variabler ar de oberoende ofta ett flertal och méts och
paverkar den beroende variabeln (www.aktiesite.se 2011-01-13). | studien representeras de

oberoende variablerna av image-attribut.

YOUNG PROFESSIONALS
Unga akademiker som har borjat arbeta och ar i borjan av sin karriar.
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1. INLEDNING

| det inledande kapitlet presenteras en inledning och bakgrundsbild
till studiens @mne samt problemdiskussion kring detta. Vidare redogors syftet och slutligen

presenteras en disposition for studien.

Att positionera sig ratt och skapa ett starkt varumarke blir allt mer viktigt for foretag som vill bli
framgangsrika, men det ar en tidskravande och omfattande resa dit. Manga forskare menar att
hur féretag uppfattas som arbetsgivare, det vill sdga deras Employer Brand Image eller Employer
Attractivness, blir en viktigare del av varumarket. Enligt Angeles Bermudez-Svankvist,
generaldirektor for Arbetsformedlingen, 6kar ndmligen konkurrensen om att rekrytera potentiella
medarbetare och det kommer att vara brist pa arbetskraft inom de flesta sektorer framéver. Tord
Strannefors, som ar prognoschef pa Arbetsformedlingen, menar att den dkade efterfragan pa ung
arbetskraft framst beror pa ett behov av att ersétta de som gar i pension men ocksa pa den ékande
sysselsattningen (www.e24.se 2010-12-07). Det finns saledes dven ett generationsskifte dar det
antas bli ett underskott av de kompetenser som efterfragas (Tarique et al. 2009). Aven Tord
Strannefors konstaterar att detta gor att rekryteringsbehovet 0kar, och han menar att det inom
manga yrken idag utbildas for fa personer, bland annat inom akademiska utbildningar och
yrkesutbildningar (www.e24.se 2010-12-07). Allt mer pekar saledes pa att de foretag som kan
attrahera de basta talangerna kommer att ha en stark fordel pa marknaden. Konkurrens om de
basta medarbetarna kan komma att bli lika viktigt som konkurrens om kunderna och

konsumenterna.

1.1 BAKGRUND

| takt med att antalet foretag Okar i Sverige uppstar en okad konkurrenssituation pa
arbetsmarknaden. Okningen av antalet foretag i Sverige sedan 2003 ar 15 procent vilket gor att

foretagen maste differentiera sitt varumarke (www.ekonomifakta.se 2010-11-25).

Rao et al. (2004) menar att foretag maste arbeta sin Corporate Branding och Product Branding.
Mangold et al. (2004) beskriver detta som extern kommunikation, dér det fokuseras pa kunderna
och deras upplevelse av foretagets tjanster och produkter. Martin et al. (2005) tar detta annu ett
steg och beskriver det som att tre olika trender har gjort att mer fokus bor laggas pa branding:

“Corporate och global branding, utvecklingen av den tjénstebaserade ekonomin samt vikten av
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immateriella tillgangar och intellektuellt kapital som en kélla till strategiska fordelar”. Det
sistnamnda, immateriella tillgangar och intellektuellt kapital, innebar bland annat att
medarbetarna blir viktiga som resurs. Aven andra forskare skriver att det forutom Corporate
Branding &ven &r viktigt att starka sitt varumarke som arbetsgivare. Ett koncept som benadmns &r
Employer Branding (Cable & Turban 2003, Collins & Han 2004, Fulmer et al. 2003, Mangold et
al. 2004). Employer Branding myntades av Ambler och Barrow (1996:187) och definieras som
“kombinationen av funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som erbjuds via
anstallning och identifiering med arbetsgivaren”. Employer Branding &r saledes ett relativt nytt
begrepp, dven om det kan vara ett fenomen som har funnits tidigare men idag har fatt en ny
innebdrd (Ewing et al. 2002).

Lievens och Highouse (2003) beskriver hur svart det kan vara for foretag att differentiera sig
gentemot foretag inom samma industri och med liknande arbetsuppgifter. Potentiella
medarbetare kan namligen soka sig till specifika foretag utifran hur stark Employer Brand Image
de har. | en sadan omgivning blir det extra viktigt for foretag att anvanda sig av Employer
Branding for att vara attraktiv gentemot potentiella medarbetare. Genom att rekrytera ratt mix av
méanniskor, med varderingar som kan stérka det vérde foretaget 6nskar bygga upp och férmedla,
kan dessutom det allménna varumarket starkas. Chambers et al. (1998) menar att individer
tenderar att soka sig till foretag de kan identifiera sig med och dar de kan finna egenskaper som
liknar deras egna karaktarsdrag. Foretag bor darfor veta vilken typ av ménniskor de soker till sin
organisation for att kunna locka med ett bra vérdeerbjudande och lyckas skréddarsy sin
marknadsforing mot potentiella medarbetare (Chambers et al. 1998). For att bli en “Employer of
choice” menar Martin et al. (2005) att det dven &r viktigt att erbjudandet anpassas beroende pa
vad de jobbsOkande &r ute efter i ett visst stadie i dess karridr. Foretaget Universum som arbetar
kring omradet Employer Branding, skriver att det ar viktigt att vara uppdaterad for att lyckas
mota potentiella medarbetares 6nskemal och forvantningar (www.employerbrandingtoday.com,
2010-12-22).

Vidare menar Sullivan (2004) att foretagets Employer Brand Image borde ligga i linje med
organisationens overgripande mal. Ruch (2002) skriver att det finns en styrka i att lyckas

samordna interna vérderingar och det externa budskapet. Flera andra forskare menar att



organisationer som lyckas integrera alla dessa delar i sitt arbetsgivarvarumérke har en stark
konkurrensfordel till att locka nya talanger (Ambler & Barrow 1996; Ritson 2002).

Daniel Wagerth, specialist inom Employer Branding hos Universum, menar att det viktiga med
Employer Branding dr att formedla en verklig bild for att f4 in “rétt” personer (www.svd.se
2010-04-08). Flera forskare menar att foretag som positionerar sig tydligt och attraherar réatt
personer, kan minska personalomsattningen genom att lyckas med matchningen av nya
medarbetare (Miles & Mangold 2004; Sullivan 2004; Rosethorn et al. 2007; Ruch 2002; Ritson
2002; Backhaus 2004; CIPD 2010; CIPD 2008; Loveman 1998 i Andreassen & Lanseng 2010;
Barrow & Mosley 2005; Mosley 2009; Maxwell & Knox 2009).

For att kommunicera ut ratt budskap och pa sa satt locka ratt medarbetare menar forskare att
vardeerbjudandet ar en central del och tydligt kopplat till foretagets Employer Brand Image.
Detta erbjudande bor stimma Overens med de attribut som gor att foretaget kan erbjuda en bra
arbetsplats. Forskare menar ocksa att for att lyckas behalla sina medarbetare, maste foretagen
leva upp till de forvantningar som stélls utifran foretagens varumarke och framforallt den

Employer Brand Image som har kommunicerats ut (Lievens 2007; Chambers et al. 1998).

For att lyckas anstélla de basta medarbetarna havdar alltsa flertalet forskare att en stark Employer
Brand Image ar en framgangsfaktor (Hieronimus et al. 2005; DelVecchio et al. 2007; Mahroum
2000; Hewitt Associates 2010; Ritson 2002 i Berthon et al. 2005).

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Vad “ett bra jobb” dr beror ddremot pa vad potentiella medarbetare &r intresserade av och vad de
finner attraktivt. Ett varumérke kan kopplas med en viss status eller personlighet, som gor att
konsumenter véljer den produkten eller tjansten. P4 samma satt kan aven arbetsgivare inneha
image-attribut som gor att vissa méanniskor soker sig till deras foretag. Foretag anvéander idag
flera olika faktorer for att attrahera nya medarbetare och en rad olika studier visar pa vad som
anses paverka individens val av arbetsgivare (Ambler & Barrow 1996; Backhaus & Tikoo 2004;
Berthon et al. 2005; Cable & Judge 1996; Cable & Turban 2003; Eisenberg et al. 2001; Ewing et
al. 2002; Frook 2001; Lievens & Highhouse 2003; Lievens et al. 2007; Sullivan 2004).
Andreassen & Lanseng (2010) anser ddremot att forskningen som finns inom Employer
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Branding &r begransad. De havdar att ovan ndmnda forskare som gjort konceptgenereringar eller
empiriska undersékningar om amnet, inte ar tillrackligt grundldggande. Det &r darfor relevant att
genomfdra en undersokning kring @mnet som skulle kunna tillfora ett teoretiskt bidrag till
forskningen.

Vidare havdar Cable & Turban (2003) att en stark Employer Brand Image kan oka foretags
Employer Brand Strength. Detta innebdr att potentiella medarbetare kan ténka sig att agera eller
offra nagot for att valja det aktuella foretaget. Individer skulle exempelvis kunna tanka sig att ga
ned i 16n eller pendla till arbetet for att arbeta hos en viss arbetsgivare. Det ar darfor intressant att
undersoka om det finns nagra sarskilda image-attribut som kan oka ett foretags Employer Brand
Strength.

Det finns manga intressanta tidigare studier om Employer Branding, men manga av dessa har
tydliga svagheter. Ett problem som inte all tidigare forskning lyckats hantera &r om
respondenterna intuitivt anger attribut de anser vara viktiga, men att de senare prioriterar andra

attribut nar det val kommer till valet av arbetsgivare.

Manga av bristerna ndmns mycket riktigt som kritik i de akademiska artiklarna, men éppnar trots
det upp ett hal att fylla med ett teoretiskt bidrag. En begransning som genomgaende har varit
vanlig &ar att undersdkningarna endast genomforts pa studenter, vilket kan minska
generaliserbarheten. Studenter har ofta inte erfarenhet av att soka arbete eller insikt i vad de

vardesatter hos en arbetsgivare. En bredare malgrupp skulle kunna ge en mer generell bild.

Ett fatal studier pa amnet har genomforts med hjalp av en kvantitativ metod och fa av dessa har
genomfort en faktoranalys, vilket i sin tur gor det mojligt att presentera en forklaringsgrad till
resultaten. Tidigare forskare som har gjort detta har redovisat en relativt 1ag forklaringsgrad,
vilket indikerade att ytterligare studier behdvdes inom &mnet (Backhaus & Tikoo 2004; Edwards
2010; Cable & Judge 1996; Andreassen & Lanseng 2010; Van Hoye 2008; Lievens et al. 2007;
Lievens 2007; Lievens & Highhouse 2004; Aaker 1997; Berthon et al. 2005; Turban & Greening
1997; Cable & Turban 2003; Davies 2007). En anledning till detta kan vara att de har undersokt
ett begransat antal attribut i tidigare forskning. Ett storre antal attribut skulle kunna ge mer
precisa svar och i sin tur bidra till en stérre mojlighet att gruppera attribut i faktorer och

tydliggora vad de faktiskt innebdr. For att tillse att teoribasen blir bredare &r det av vikt att
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studien, utéver konkret litteratur om Employer Branding, dven baseras pa litteratur som &r tydligt

relaterad till &mnet sdsom psykologi och generell branding.

Tidigare forskning bidrar gemensamt med intressanta studier med varierande fokus och omfang
men fokuserar ocksa mycket pa en specifik typ av attribut, sdsom symboliska eller
instrumentella. Denna studie amnar oka forstaelsen for amnet genom att bidra med en sa bred
och korrekt bild som mojligt med hjéalp av en kartldggning av tidigare studiers attribut samt

genom att visa vilka attribut som faktiskt &r mest avgorande i val av arbetsgivare.

1.3 SYFTE

Syftet med studien ar att skapa en detaljerad forstaelse for vilka huvudsakliga image-attribut som

gor ett foretags Employer Brand Image starkt.

Studien ska alltsa visa vilka av foretags egenskaper som faktiskt ar viktigast for att det ska
ké&nnas attraktivt att arbeta dér.

1.4 DISPOSITION

~

s I det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till amnet och
studiens syfte.

» Hér presenteras de metodologiska valen som gjorts 1 studien,
samt en argumentation till varfér och vilka faktorer som har
varit avgorande.

* Den teoretiska referensramen utgar fran varumérkesmodellen b
Brand Value Chain: Dvs hur téretags Employer Brand Image
paverkar foretags Employer Brand Strength som 1 sin tur ge
foretaget Employer Brand Value.

* [ detta avsnitt presenteras den deskriptiva statistiken, studiens\
modell och dess forklaringsgrad. Vidare forklaras och jamfors
de viktigaste faktorerna och attributen for att sedan visa pa
resultaten.

* Detta avsnitt berdr vad som kan vara av intresse
att undersoka vidare inom Employer Branding.
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2. METOD

Har presenteras de metodologiska valen som gjorts i studien,
samt en argumentation till varfor valen gjorts och vilka faktorer som har varit avgérande.

Vidare berdr avsnittet ett kritiskt granskningssatt till studien i sin helhet.

2.1 VAL AV AMNE

Employer Branding ar ett koncept som fler och fler foretag arbetar med. Det ar d&ven manga
tidskriftsartiklar som visar pa relevansen av att ha ett starkt Employer Brand Image och det ar ett
aterkommande dmne i media. (Sherry 2000; Lloyd 2002; Ritson 2002) Employer Brand Image
tas dessutom upp inom ett flertal olika forskningsomraden. Berthon et al. (2005) namner att det
involveras inom omraden sasom yrkesheteende (Soutar & Clarke 1983), management (Gatewood
et al. 1993), tillampad psykologi (Jurgensen 1978; Collins & Stevens 2002), kommunikation
(Bergstrom et al. 2002) och marknadsféring (Ambler & Barrow 1996; Gilly & Wolfinbarger
1998; Ambler 2000; Ewing et al. 2002). Att det ar ett aterkommande dmne som berdrs inom flera

forskningsomraden gor det till ett mycket relevant amne.

Dessutom ar Employer Branding nagot som ber6r de flesta manniskor pa nagot satt. Alla soker
jobb nagon gang i sitt liv och oavsett yrkesinriktning kan det finnas en bakomliggande orsak till

individers val, grundat pa foretagens egenskaper.

2.2 VAL AV TEORI

Studiens referensram utgar fran den generella varumarkesmodellen, kallad Brand Value Chain
eller Brand Equity Chain. Modellen beskriver hur foretags Employer Brand Image paverkar
foretags Employer Brand Strength som i sin tur ger foretaget Employer Brand Value (Feldwick
1996). Det vill sdga vilka attribut som gor foretag attraktiva som arbetsgivare (Image), vilka
offringar eller handlingar individer kan tankas gora for att arbeta dar (Strength) och slutligen

vilket finansiellt eller icke finansiellt véarde detta ger foretagen (Value).

For att ta reda pa vad samtlig existerande forskning sager om Employer Branding och dess
innebord ar relevant litteratur genomsokt. Litteraturen om Employer Branding bestar mestadels
av tidskriftsartiklar eftersom &mnet i sin rena form &r relativt nytt (Barrow & Ambler 1996).

Utifran litteraturen har det kunnat urskiljas vilka attribut som forskare anser beror amnet
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Employer Branding och darmed har valt att fokusera pa. Det som sokts under granskningen ar
attribut som beskriver foretags Employer Brand Image, det vill sdga attribut som gor att foretaget
anses vara en attraktiv arbetsgivare. | flera fall har forfattarna valt att stapla upp dessa eller
tydligt presentera dem som attribut, medan de i andra fall har varit mojliga att utldsa ur skilda

men relevanta sammanhang.

Attributen som har analyserats har valts ut beroende pa hur stort utrymme och tyngd de har i
existerande forskning. De har sedan grupperats efter typ och karaktar i fyra dimensioner. Tanken
med att skapa dessa dimensioner i inledningsfasen &r for att ge en tydlig oversikt. Det ska
belysas att det kan vara svart att dra granser och se skillnader mellan dimensionerna, eftersom
dessa oundvikligen flyter in i varandra. De fyra dimensionerna som kan vara avgorande for ett
foretags Employer Brand Image enligt tidigare forskning &r identifiering, incitament,
foretagsmiljo och organisation. Dessa dimensioner med tillhérande image-attribut beskrivs mer

ingaende under avsnitt 3.2.

Vidare handlar avsnitt 3.3 om Employer Brand Strength, det vill sdga vad for slags agerande och
beteenden som blir resultatet av individers syn pa foretags Employer Brand Image. Det kan
finnas image-attribut som gor att potentiella medarbetare kan tanka sig att ga ner i 16n eller aka
en langre stracka till arbetet, trots att det finns mojlighet att géra samma jobb som hos en
konkurrent. Den arbetssokande har dérmed vérdesatt ett eller flera image-attribut hos

konkurrenten som vagt upp for det som maste offras.

Avsnitt 3.4 handlar om Employer Brand Value. Vérdet kan beskrivas som resultatet av ett
foretags Employer Brand Image och framférallt Employer Brand Strength. Det behandlar om det
varde Employer Brand Strength kan ge ett foretag och det kan vara bade finansiella eller icke

finansiella faktorer, som pa nagot satt ger foretaget konkurrensfordelar.

2.3 VAL AV ANSATS

Studien utgar fran ett positivistiskt synsatt, vilket innebar att den bygger pa experiment och
logiska resonemang. Positivismen &r en form av konkret kunskap och utgar fran den kunskap
som vi kan registrera med vara sinnen och som logiken och fornuftet faststaller (Eriksson &

Wiedersheim- Paul 2001). Positivismen vill se till det generella och métbara och kopplas starkt
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ihop med en deduktiv ansats (Jacobsen 2002). Den deduktiva ansatsen utgar fran befintlig teori
som jamfoérs med empiri for att se hur vél de dverensstimmer. Resultatet av studien kommer
antingen att starka de befintliga teorierna eller kritisera dem och saledes visa pa dess brister
(Bryman & Bell 2005).

Givet det syfte som har tydliggjorts med studien anvéands darfor en deduktiv ansats, for att utifran
teorin analysera undersokningens resultat. Genom att genomsoka befintlig och relevant litteratur
inom @mnet har en god uppfattning skapats kring vilka typ av attribut medarbetare efterfragar
hos foretag. Detta ger en tydlig bild 6ver vilka delar som anses viktigast samt eventuella
kunskapsluckor i forskningen. Med bakgrund av detta kommer alltsa teorin eller teorierna att
revideras och anpassas efter undersékningens resultat. Trost (2008) beskriver detta kort som att
forfattaren gar ifran nagonting generellt till det mer specifika. Fordelen med den deduktiva
ansatsen dr att vagen &r tydlig och referensramarna konkreta.

Den kritik som riktas till den deduktiva metoden &r att forskaren har en tendens att ga miste om
forskningsdata da denne endast inriktar sig pa data som &r relevant till studien. Med detta kan
stod ges at de forvantningar som fanns innan studien genomfordes, vilket kan paverka resultatet
(Jacobsen 2002).

En induktiv ansats baseras istallet helt pa inledande observationer och det resultat dessa ger.
Eftersom en ny teori inte nddvandigtvis ska skapas i denna studie anvénds darfor inte en induktiv
ansats. De teorier undersokningen ar baserade pa ar utvalda och undersokta for att ha nodvéandig
relevans. Processen att kartlagga attribut hade forsvarats med en induktiv ansats, eftersom det i
denna studie ar viktigt att vara helt objektiv for att kunna skapa nya teorier (Bryman & Bell
2005).

2.4 FORSKNINGSSTRATEGI

Insamling av data kan ske genom en kvalitativ metod eller en kvantitativ metod, alternativt
genom en kombination av de tva (Jacobsen 2002). En kvantitativ ansats anvands framst nar det
behovs en bredd i analysen och det finns tillgang till en stor volym av kvantifierbar data. Den
fokuserar sdledes pa kvantifiering bade under insamlingsfasen och under en eventuell analys.

Slutsatsen bor ge en god Overblick av en annars svaréverskadlig mangd information. Detta
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medfor i sin tur mojligheter till en generalisering av bade problem och slutsatser (Rienecker &

Jorgenssen 2008).

En kvantitativ forskningsstrategi gor det aven mojligt att utforska hur faktorerna och
dimensionerna i undersokningen paverkar varandra, eftersom det blir en tillrackligt generell
sanning. Det tilltalande i den kvantitativa forskningsstrategin ar att empirin kan kalkyleras och
behandlas med statistiska metoder, vilket éppnar upp for den typ av konkreta svar som studien
amnar besvara (Nyberg 2000). Studiens ansats &r forklarande och testande, vilket medfor att en
kvantitativ sambandsanalys &r nddvéandig. Att méta och forklara siffror och resultat i statistiska
analyser ar vad studien amnar gora for att klargora slutsatser inom det tidigare relativt
outforskade omradet (Holme & Solvang 1997). Den kvantitativa metoden ger mindre utrymme
for tolkningar och spekulationer och fokuserar pa matbarhet, provning av teorier och
kvantifiering (Bryman & Bell 2005).

Sambandet mellan de faktorer studien fokuserar pa i matningarna &r dessutom svara att precisera
genom en kvalitativ forskningsmetod (Bryman & Bell 2005). Den kvalitativa metoden kan anses
lagga stor tyngdpunkt pa ord vid insamlingsfasen och senare analys av data, vilket borde hamma
den har typen av undersokningar. Dér skulle istallet vara hur specifika individer tolkar och
uppfattar den sociala verkligheten nagot som hade blivit svart att applicera pa den typ av studie
(Patel & Tebelius i Nyberg 2000).

2.5 DATAINSAMLING

2.5.1 Primar- och sekunddardata

Vid insamling av data i en undersdkning kan tvd metoder beaktas, sekundar och primar
datainsamling. De tva datainsamlingsmetoderna skiljer sig ndgot at genom att sekundardata &r
information som redan finns tillganglig, men som tas del av for att anvandas pa nytt, medan
primardata bestar av information som samlas in for forsta gangen (Jacobsen 2002). For att folja
syftet och ha mojlighet till goda jamforelser med existerande akademisk litteratur, anvands

primardata i studien.
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Datainsamlingen sker genom en omfattande enkatundersokning, vilket ar ett enkelt, vanligt och
tidseffektivt satt att samla in primardata (Holme & Solvang 1996). Svaren fran enkaterna ger en

god overblick och mojlighet att konkret analysera resultatet.

2.5.2 Utformning av enkat

Enkaten ar utformad utifran den kartlaggning som tagits fram fran de attribut och dimensioner
som existerande forskning framhaver. Fragorna ar uppbyggda for att representera attributen och
symbolisera vad dessa star for. De ar skrivna med ett enkelt och vardagligt sprak for att inte
avskracka respondenterna genom akademiska och svara texter och antalet varierar. (Se Appendix
— Enkat)

Enkaterna skickades ut i sex olika varianter med elva foretag att valja bland i varje. De 66
foretag (Se Appendix - Enkat) som anvénds i enkaten &r marknadsledande och stora foretag, som
pa nagot satt ar intresserade av Employer Branding och har manga anstéllda med en akademisk
bakgrund. Manga av foretagen finns aven med pa Universums stora foretagsrankning,

Foretagsbarometern (www.universum.se), som &r en stor och accepterad ranking av sitt slag.

Inledningsvis finns ett fatal bakgrundsfragor kring alder, kén, utbildningsbakgrund och
huvudsaklig sysselsattning. Dessa holls ner i antalet for att inte riskera att respondenterna skulle
hoppa av, utan istallet lades prioritering pa frdgorna kring image och styrkor. | enkéaten fick
respondenterna sedan ange vilka Employer Brand Image-attribut de ansag vara viktigast vid val

av arbetsgivare.

Sedan fick de vélja foretag som de kan tanka sig jobba pa, med avseende att i analysen forklara
varfor ett beteende skulle styras av ett foretags image-attribut. Fragorna ar utformade med fem-
skaliga svarsalternativ, sd kallad Likert-skala, vilket ar ett upplagg som har anvénts i andra
undersdkningar av den hér typen (Lievens & Highhouse 2004, Davies 2008; Turban & Greening
1997; Cable & Turban 2003; Keller 1993). Vidare far respondenterna svara pa i vilken
utstrackning olika pastaenden och vardeerbjudanden stammer éverens med deras uppfattning om
olika foretag (Turban & Greening 1997).

Enkaten skickades ut till en del av foretaget Career Builder’s databas (www.careerbuilder.se).

Career Builder &r tidigare Jobbguiden och en av Sveriges storsta hemsidor for online-rekrytering.
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Enkaten ar utskickad till aktivt arbetande och studenter i olika aldrar och med olika
utbildningsbakgrund. Den har skickats ut i tva olika stadier och paminnelser har gatt ut for att

sékerstélla att alla som har for avsikt att svara gor detta.
2.6 KRITIK

2.6.1 Kritik till teorin

De teorier fran tidskriftsartiklar som anvants for studien ar i de flesta fall skrivna av forskare som
ar etablerade inom amnet Employer Branding och narliggande forskningsomraden. Darmed ér de
trovardiga och relevanta som underlag. Avsikten har hela tiden varit att anvanda den senast
uppdaterade versionen av aktuellt material. Manga av kallorna ar aterkommande och reviderade,

vilket medfor att forskningen blir uppdaterad.

Attributen ar dock Gversatta till svenska ifran engelska och nagra av dimensionerna har éndrade
benamningar. Det kan medféra att Gversattningen inte dr ordagrann fran den ursprungliga pa
engelska och att betydelsen kan &ndras nagot. | vissa fall har antaganden gjorts kring innebdrden

av olika image-attribut vilket kan paverka bidraget.

Kallforteckningen i de mest relevanta tidskriftsartiklarna ar nagorlunda granskad for att se vilka
forskningar som ar aterkommande, vilket bor medfora att relevansen av forskningen starks nagot.
Déremot har vi inte specifikt undersokt urvalet av referenser i samtlig forskning. Thurén (2005)
framhaver relevansen av att studera hur forskare har gatt tillvaga i insamling och urval av egna
referenser. For att sakerstalla ett oberoende i studien och att kéllorna inte framst &r baserade pa
andrahandsinformation &r samtlig teori granskad noga. | de fall da detta har skett har det namnts i

texten eftersom referat av andra kallor inte har samma tyngd som férstahandsinformation.

En annan aspekt vard att behandla &r att forskningen som ligger till grund for teorin i studien
antingen inte namner nagon forklaringsgrad eller presenterar en relativt lag sadan. Anledningen
till detta ar dels att manga av artiklarna ar litteratursammanstallningar eller kvalitativa
undersokningar och dels att forfattarna valt att inte redovisa nagon explicit forklaringsgrad. Detta
medfor att artiklarna inte med sékerhet kan anses som optimala kéllor till teorin i studien, vilket

hade varit fallet om en hdg forklaringsgrad hade redovisats i dessa.
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For att starka tendensfriheten och principen att teorin ar fri ifran exempelvis propaganda samt

politiska och ekonomiska intressen bestar teorin av akademiska artiklar (Thurén 2005).
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2.6.2 Kritik av primdrdata

Huruvida respondenterna &r palitliga och trovéardiga i sina svar ar svart att avgora.
Urvalsprocessen bor sdkerstalla att respondenterna svarar utifran eget intresse, men hur detta
uppfylls blir omajligt att folja upp. Ytterligare en faktor som ar svar att undvika i processen ar
huruvida respondenterna har blivit paverkade av omgivningen i sin uppfattning eller tolkat
fragorna pa annorlunda satt. Nagot som bor 6ka sannolikheten att de generellt har en positiv bild
av foretagen och darfor svarar sanningsenligt ar att respondenterna sjélva far vélja vilka foretag

de vill svara pa fragor om.

Som Andreassen & Lanseng (2010) sager ar det tamligen svart for potentiella medarbetare att
veta vad for slags attribut som de eftersoker hos ett foretag, innan de fatt en kéansla av att jobba
dar. Detta ar en tydlig kritik till upplagget eftersom studien baseras pa respondenter som
eventuellt inte har varit anstallda pa foretagen som de besvarar fragor om. Dock hade det blivit
en annan typ av studie och inriktning om undersékningen behandlade vad respondenterna
varderade pa sina respektive arbetsplatser. Vidare anser Andreassen & Lanseng (2010) att
Employer Branding ar béttre att undersoka genom att studera den interna organisationen och dess

anstallda.

Ytterligare kritik till studiens primérdata ar att undersékningen ar genomford pa en population
som inte helt kan identifieras, eftersom 62 % av respondenterna identifierar sig med en annan
utbildningsbakgrund an ekonomi eller teknologi. Det ar dven endast ett fatal som bor i
storstaderna dar manga av foretagen finns lokaliserade. Detta skulle kunna innebéra att
kopplingen mellan dessa personer och de foretag som anvénds for att registrera de underliggande
asikterna ar svaga. Det vill saga att respondenterna inte ar attraherade av foretagen och darfor
inte besvarar enkaten utifran relevanta forutsattningar. Att enkatens foretag ar stora och valkanda

borde dock gora att detta inte blir ett pavisande problem vid respondenternas svar.

2.6.3 Reliabilitet

Med en undersoknings reliabilitet menas att resultaten skall vara riktiga och tillforlitliga. Allt
annat lika skall alltsi samma undersokning kunna genomforas tva ganger med exakt samma
slutsats som f6ljd. Palitligheten starks om forskarna tydligt kan redogdra for hur de gatt tillvaga,

allt fran val av metod och undersokningsdesign till analys av datamaterialet. FOr att starka
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reliabiliteten har vi arbetat med att tydligt forklara och motivera val av ansats, &mne, fallforetag,

teorier, samt metoder i metodkapitlet.

Genom att anvianda en kvantitativ ansats minskar utrymmet for tolkningsmisstag och
varderingar i materialet och istéllet tillfors trovérdighet till att matningen har genomforts korrekt
(Bryman & Bell 2005). Da studien baseras pa tidigare forskning inom motsvarande omrade
starks reliabiliteten. Eftersom den litteratur som ligger till grund for studien har en viss
samstammighet med det resultat som denna studie visar, kan reliabiliteten starkas. Eftersom
nagra av de tidigare undersdkningarna har genomforts med en kvalitativ ansats, istallet for en

kvantitativ ansats bor detta medfora att reliabiliteten stéarks ytterligare (Jacobsen 2002).

Vi har anvant oss av SPSS och kvantitativ matning. Vi har genomfort det statistiska arbetet i
SPSS (v17) som é&r ett program for statistisk datahantering som vél uppfyller de krav och mal
som kravs for analys av studiens kvantitativa data. Nar det gallde kombinationen av Styrke-
fragorna anvénde vi oss av Cronbach’s Alpha-test i SPSS (Se Appendix 1). Ett giltigt test ska ha
ett varde pa over 0,7 for att raknas som tillfredsstallande (Jansen et al. 2008). Detta starker
reliabiliteten eftersom SPSS &r ett accepterat program inom statistik och Alpha-testet &r vél kant

vid sammanslagning av fragor.

2.6.4 Validitet

Validitet handlar om att resultatet ska méata det som studiens syfte avser. Vi har utgatt fran
image-attributen och styrkefragorna och gjort analyser i SPSS. Det statistiska arbetet i SPSS
(v17) bestar bland annat av en faktoranalys. Det &r en statistisk metod som &r anvandbar for att
undersoka underliggande monster i ett stort antal variabler och mojligheterna att gruppera dessa
variabler i Overgripande dimensioner (Hair 2006 i Persson 2010). En faktoranalys kan vara
beskrivande eller bekréaftande. Eftersom studien behandlar en modell skapad utifran teori och
forskning, ar faktoranalysen hér bekraftande och anvénds for att testa styrkan i den nya
modellen. (Janssens et al. 2008) Studiens forklaringsgrad blev 0,45 vilket innebar att det resultat

studien avser att mata ar relevant och starker validiteten.

21



2.6.5 Generaliserbarhet

Resultatet ska vara sa pass generaliserbart att samma undersokning ska kunna goras i framtida
undersokningar, dven i andra l&nder och kulturer (Whettens 1989). Studien &mnar utdka
forskningen genom att komma fram till en 6vergripande modell for vidare forskning och da
kravs det att den konceptuella teorigenereringen ar generaliserbar. Om studiens framtagna
modell inte skulle ga att applicera med lika stor forklaringsgrad i exempelvis Kina, skulle den

konceptuella teorin begrénsas.

Undersokningen &r gjord med en stor bredd, bade i form av att manga attribut och styrkor ar
undersokta, samt i form av en bred malgrupp av respondenter. Den geografiska spridningen av
respondenterna, samt spridningen i utbildningsomfattning bidrar starkt till att generaliserbarheten

Okar.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen utgar fran den generella varumarkesmodellen
Brand Value Chain. Den tar upp hur foretags Employer Brand Image paverkar foretags

Employer Brand Strength som i sin tur ger féretaget Employer Brand Value.

3.1 EMPLOYER BRANDING

Uttrycket Employer Branding myntades av  Ambler & Barrow som definierade det som
“kombinationen av funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som erbjuds via
anstillning och identifieringen med det anstillande foretaget” (Ambler och Barrow 1996:187).
Begreppet har blivit en viktig del i dagens marknadsforing for att lyckas attrahera ratt
medarbetare till foretagen (Lloyd 2002, Sherry 2000, Collins & Stevens 2002; Edwards 2010,
Sirgy 1982 i Andreassen & Lanseng 2010). Forskare menar att det handlar om att positionera sig
i potentiella medarbetares medvetande for att de ska soka sig till vissa foretag framfér andra
(Ewing et al. 2002). Dell & Ainspan (2001) fortsétter: “Foretags Employer Brand fastslar
identiteten av hur de dr som arbetsgivare. Det omfattas av “ett foretags virderingar, system,
rutiner och beteende, med malen att attrahera, motivera och minska omséattningshastigheten av
ett foretags nuvarande och potentiella anstdllda” (Edwards 2010:10). Backhaus et al (2004) tar
fram ett ramverk for att forklara Employer Branding och kontentan ar att denna framforallt
skapar tva typer av tillgangar: Brand Loyalty och Brand Associations.

Teoriomradet liknar i utformningen en litteraturundersékning som Edwards (2010) har
genomfort om Employer Branding med utgangspunkt att tillféra kunskap och insikter ifran
Human Resources. Akademiska artiklar fran omraden kring marketing, organisational behaviour
and business management och psykologi &r studerade och dessa visar att forskning och teori ifran
en mangd olika grenar kan tillféra kunskap om Employer Branding. | denna litteratur behandlas
Employer Brand Image for potentiella medarbetare, psykologiska faktorer, organisationsidentitet

och personliga karaktarsdrag.

N

Image Strength

Bild 1: Brand Value Chain,
Feldwick 1996
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3.2 EMPLOYER BRAND IMAGE

Management-omradet tar upp vad for slags personliga karaktarsdrag som praglar en organisation.
Aaker (1997) menar pa att det finns tva specifika karaktarsdrag, symboliska och instrumentella
dimensioner (Edwards 2010). Dessa tva dimensioner starks av bland annat Lievens (2007)
forskning. Lievens & Highhouse (2003) forklarar att den symboliska dimensionen bestar av de
immateriella och abstrakta delarna av en organisations image, det kan exempelvis kannas bra att
jobba i en organisation som stddjer minoriteter eller har véalgorenhetsprojekt. Den instrumentella
dimensionen representeras av det motsatta, det vill séga materiella och konkreta férmaner som
I6n och andra férmaner. Aven Moroko & Uncles (2009) ger flera exempel pa olika typer av
image-attribut som okar foretags Employer Brand Image och hjalper dem attrahera och behalla
medarbetare. Bland deras férmaner namns utbildning, coachning, méjlighet till befordran och
resor, flexibla arbetstider, dynamisk arbetsmiljo och sakerhet.

For att skapa ett konkurrensméssigt varumarke galler det dock att ha en konsistent image som
nar ut till alla i organisationen (Balmer & Greyser 2002; Gray & Balmer 1998; Lievens &
Highhouse 2003; Lievens et al. 2007). Forskare menar namligen att medarbetarna da kommer att
vara motiverade att projicera den vidare pa kunder (Sirgy 1982; Sirgy et al. 1997 i Andreassen &
Lanseng 2010) och andra medarbetare. Darmed internaliseras foretagets Employer Brand Image
och denna process ar aven kallad Employee Branding (Bach 2005 i Andreassen & Lanseng
2010).

Denna undersokning ska dels undersoka huruvida symboliska respektive instrumentella
karaktarsdrag kan avgdra valet da potentiella medarbetare viljer arbetsgivare, och dels se vilka
attribut har en storre vikt &n andra. FOr att visa vilka image-attribut som ar de mest avgérande for
foretags Employer Brand Image har fyra dimensioner tagits fram utifran de attribut som
aterkommer i forskarnas teorier och tidigare undersokningar, vilka bendmns identifiering,

incitament, foretagsmiljé och organisation.

3.2.1 IDENTIFIERING

Manga aspekter fran organisationsbeteende-omradet ar nara korrelerat med Employer Branding
(Faurholt & Bengtsson 2006 i Edwards 2010). Forskare menar att det &r viktigt att medarbetarnas

varderingar och beteende &r anpassat till foretagets identitet och erbjudande (Balmer & Gray
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2003, Harris & de Chernatony 2001 i Hulberg 2006). Det ar viktigt med en stark identitet hos en
organisation for att medarbetarna ska kunna relatera till foretagskulturen (Ashforth & Mael 1989;
Dutton et al. 1994 i Edwards 2010). De medarbetare som identifierar sig med organisationens
varderingar finner i hdgre grad en mening med sitt jobb vilket saledes paverkar deras motivation
(Ashforth & Mael 1996 i Edwards 2010).

Lievens & Highouse (2003) berattar att symboliska attribut kan vara viktigare &n direkt
organisatoriska, nér ett foretags attraktivitet gentemot potentiella anstéllda ska faststallas. En
organisation praglas oftast av ett karaktarsdrag, vilket ar vad omradet kring organisationsidentitet
behandlar (Albert & Whetten 1985).

Vdrderingar

Andra forskare menar att Employer Branding handlar om identifiering med foretagens
varderingar och karaktérsdrag (Chambers et al 1998; Maxwell & Knox 2009; Punjasiri et al.
2009; Lievens et al. 2007; Davies 2004; Backhaus & Tikoo 2004; Graeme 2007; Foster et al.
2010; Ashforth & Mael 1989; Sirgy 1982; Balmer & Greyser 2002; Gray & Balmer 1998;
Lievens & Highouse 2003; Davies 2008; Backhaus 2004; Mosley 2007; Berthon et al. 2005;
Keller 1993). En typ av symboliska associationer kan vara att som medarbetare fa representera
ett varumarke som spelar en viktig roll i dennes intima och sociala varld (Elliott och
Wattanasuwan 1998 i Backhaus & Tikoo 2004). Edwards (2010) skriver dven att foretags
Employer Brand Image och karaktarsdrag hos medarbetarna bor Overensstamma med de
potentiella medarbetarnas karaktarsdrag. Detta for att foretagens varderingar och normer bade
bidrar till hur ett foretag agerar pa en operationell niva, samt vad de har for underliggande

principer.

En stark organisationsidentitet kommer darfor att bidra till ett starkt Employer Brand Image,
eftersom att organisationen presenterar de karaktarsdrag som rader och som foretagens
varumarke sedan formedlar vidare (Edwards 2010). Detta starks av att forskning kan visa pa ett
positivt samband mellan medarbetarnas forestallningar, kopplat till organisationsidentitet som
leder till ett stort engagemang och en stark identifiering med organisationen (Ashforth & Mael
1992 i Edwards 2010).
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Har ett foretag kvalitativa produkter eller star for nagonting som dven en potentiell anstalld star
for, kan onskan om att arbeta pa detta foretag forstarkas. Detta kan &ven tolkas som att ett
foretags image lockar ratt medarbetare till foretaget for att de identifierar sig med varumarket
(Andreassen & Lanseng 2010). Genom att medarbetarna identifierar sig med varumarket och
varandra forstarks foretagskulturen. Den sociala identitetsteorin innebdr att medarbetare forsoker
sammankoppla sin syn och sina varderingar med personer som pa nagot satt har samma syn som
de sjalva. Det kan vara personer med samma bakgrund, religion eller kon eller andra
gemensamma intressen (Tajfel & Turner 1979 i Maxwell & Knox 2010). Detta gor att
medarbetare som kanner att de omges av likasinnade, starkare identifierar sig med foretaget och

saledes okar deras vilja att soka sig dit.

For att tydliggora konceptet kan det jamforas med personer som koper produkter, vilka stammer
overens med deras sjalvbild (Andreassen & Lanseng 2010). Stereotypiskt skulle kunna vara en
person som gillar exklusiva bilar som haller bra kvalitet och genom detta kan deras image av sig
sjalva att forstarkas (Claiborne & Sirgy 1990; Sirgy 1982; 1985a i Andreassen & Lanseng 2010).

Rykte

Potentiella medarbetare utvecklar saledes Employer Brand Image utifran sina associationer till
ett foretag. Ju mer positiv bilden av foretaget ar, desto starkare ar identifieringen. Personen
kénner ett medlemskap eller ett band till foretaget, vilket 6kar méjligheten till att slutligen sdka
jobb dar. Employer Branding &r &n mer anvéndbart nar det kommer till att 6verfora vérden och
fordelar till potentiella anstallda (Backhous & Tikoo 2004).

Det finns mycket forskning om vilka faktorer som spelar in gallande attraktionen nar potentiellt
anstéllda soker sig till en organisation. Forskningen visar att det finns starka samband att s6ka sig
till en organisation som har ett gott rykte. Ju béattre rykte foretag anses ha, desto mer troligt ar det
att en potentiell medarbetare soker sig dit (Lievens 2007; Maxwell & Knox 2009; Cable &
Graham 2000 i Edwards 2010; Chambers et al 1998; Van Hoye 2008; Aaker 1997; Cardy et al
2007; Martin 2007; Edwards 2010; Graeme 2007; Stets & Burke 2000 in Backhaus 2004,
Greening & Turban; Berthon et al. 2005). Ryktbarheten kan ocksa te sig som att nar manniskor
pratar gott om ett foretag sa kommer det att 6ka medarbetarens sjélvbild, vilket leder till att
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medarbetarna associeras med ratt foretag (Andreassen & Lindestad 1998 i Andreassen &
Lanseng 2010).

Beaumont (2003) menar pd att Employer Branding handlar om hanteringen av “ett foretags
image sett ur medarbetares och potenticlla anstélldas perspektiv’ (CIPD 2003:15 i Edwards
2010). Lievens et al. (2007) fokuserar pa vikten av hur just potentiella medarbetare uppfattar
foretagets externa varumarke. Maxwell & Knox (2009) menar dven att det ar viktigt att se hur
andra intressentgrupper, inom och utanfor branschen, ser pa foretags Employer Brand Image.
Detta kan i sin tur paverka ett foretags framgang och Employer Brand Image (Maxwell & Knox
2009).

Martin et al. (2005) pratar ocksa om dessa olika typer av rykten och delar upp ett foretags rykte i
tre dimensioner: “Den forsta dr informella interaktioner mellan intressenter, genom exempelvis
saljmoten, historier mellan medarbetare eller referat fran nojda eller missnojda kunder. Den
andra dimensionen ar rykten formade av foretagsmedia, sdsom rankningar av basta arbetsgivare.
Den tredje é&r potentiella intressenter, likt potentiella medarbetare, aktiedgare eller
samarbetspartners, organisationer och sjalva samhallet i sig (Martin et al 2005). Sears-
experimentet beskrivs av Rucci et al. (1997) och visar hur skapandet av en stark Employer Brand

Image forbattrar utomstaende personers attityd gentemot foretaget.

Professionalitet och status

Andra forskare har funnit att sambandet till ett gott rykte till stor del kan forklaras av att
organisationer &r lénsamma (McGuire et al. 1988, Preston & O’Bannon 1997, Turban &
Greening 1996). Manga forskare menar att foretag som i allmanhet anses vara framgangsrika och
som innehar medarbetare med hog kompetens har ett starkt Employer Brand Image (Chambers et
al 1998, Maxwell & Knox 2009, Lievens 2007; Van Hoye 2008, Aaker 1997, Morok & Uncles
2008, Martin 2007, Ewing et al 2002, Davies 2008, Greening & Turban 2000 in Backhaus 2004,
Lievens et al 2007). Enligt Backhaus (2004) undersokning &r foretags storlek och matt pa
framgang en av de viktigaste image-faktorerna da en potentiell medarbetare ska vilja
arbetsgivare. Det handlar dels om storleken pa uppdragen och antalet anstillda och hur pass
framgangsrika och kompetenta foretagens medarbetare ar (Backhaus 2004).
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Detta kan kopplas till status och prestige och forskare menar att prestige av att arbeta pa vissa
foretag kan dka attraktiviteten att arbeta dar (Maxwell & Knox 2009, Lievens 2007; Van Hoye
2008, Davies et al 2004, Moroko & Uncles 2008, Backhaus & Tikoo 2004, Martin 2007, Cable
& Turban 2003, Ewing et al 2002, Lievens & Highouse 2003, Davies 2008, Knox & Freeman
2006). Maxwell & Knox (2009) skriver exempelvis att organisatorisk framgang &r ett mycket
starkt attribut for ett foretags Employer Brand Image. De menar saledes att medarbetare anser
foretags Employer Brand Image vara mer attraktiva om de vardesétter organisationers produkt
eller tjanst eller nar de ser dess externa varumarke som attraktivt. Aven Chambers et al (1998)
menar att medarbetare som har en "Go with a winner-instéllning” soker utveckling och
avancemang hos ett foretag som ar mer framgangsrikt. De ar da i mindre utstrackning berorda av

foretagens mission eller lokalisering.

Corporate Social Responsibility

Alla organisationer &r inte vinstmaximerande, men Employer Branding &r mycket viktigt &ven
for dessa organisationer (Edwards 2010). Ett foretags Employer Brand Image involverar ocksa
immateriella upplevelser som anses hogt varderade i ett foretag (Thompson & Bunderson 2003 i
Edwards 2010). Flera forskare menar att Corporate Social Responsibility (CSR) och valgérenhet
kan oOka attraktiviteten for potentiella medarbetare att soka sig till vissa foretag (Mitchell 2008;
Cardy et al. 2007; Edwards 2010; Greening & Turban 2000). Thompson och Bunderson ger
exempelvis liknelsen med att arbeta pa en valgorenhetsorganisation vilket kan ge de anstallda en
kansla av att de gor nytta for samhéllet, en sa kallad ideologisk uppfyllelse (Thompson &
Bunderson 2003 i Edwards 2010).

En studie av Turban & Greening (1996) visar exempelvis pa att aktiviteter och samhéllsnytta,
exempelvis i form av att hjalpa minoriteter kan vara en sadan aktivitet (i Edwards 2010).
Edwards menar att en person som kan relatera till en symbolisk dimension, likt samhallsnytta, i
sin tur kan fa férmaner pa en symbolisk niva. Att associeras med ett foretag som varnar om
miljon kan exempelvis géra medarbetarna stolta 6ver att vara en del av det féretaget och det
bidrar till en symbolisk beléning (Edwards 2010). Chambers et al. (1998) skriver att medarbetare
med instéllningen till att radda varlden foredrar inspirerande uppdrag och spannande utmaningar

framfor 16neformaner och personlig utveckling.
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Etik

Ytterligare attribut som kan sammankoppla identitet med foretag ar etik och tillforlitlighet. Att
potentiella medarbetare kan sta for det foretagen star for och viljan att agera i samma riktning
(Cardy et al. 2007; Greening & Turban 2000; Davies 2008; Keller 1993; Van Hoye 2008; Aaker
1997; Davies 2004; Mosley 2007; Lievens et al. 2007; Lievens 2007; Lievens & Highhouse
2003). Cable & Turban (2003) fann att fértrogenhet till foretag och hur de uppfattas externt, aven
Okar foretags ryktbarhet. Deras studie visar &ven att ju battre rykte foretag har, desto battre blev
utvarderingarna av jobbattributen som horde samman med foretaget, som i sin tur ledde till en
kansla av att de skulle kanna mer stolthet av att arbeta pa det foretaget (Cable & Turban 2003 i
Edwards 2010).

Lojalitet

Vidare menar forskare att en stark foretagsidentitet 6kar medarbetares lojalitet mot féretag och
Employer Branding kan saledes starka banden mellan lojalitet och produktivitet (Henry och
Jenkins 1997 i Backhaus & Tikoo 2004). Rader det en 6msesidig kéansla och samférstand mellan
en anstalld och en arbetsgivare kan detta ses som ett psykologiskt kontrakt (Rousseau 1989 i
Edwards 2010). Forskare kring teorier om varumarken anvander sig av detta begrepp for att fa
struktur med vad psykologiska kontrakt kan medféra till Employer Branding (Backhaus & Tikoo
2004, Martin 2008, Miles & Mangold 2004). Edwards (2010) menar att via det psykologiska
kontraktet kan organisationen sérskilja generella monster av uppfattningar och forvantningar nar
det géller vad organisationen &r skyldig, utlovar och utbringar. Det psykologiska kontraktet blir
da en del av de psykologiska formanerna som Ambler & Barrows (1996) beskriver. Slutligen
menar forskare att medarbetare som kanner sig tillfredsstallda pa en symbolisk niva tenderar att
prestera battre (Laffaldano och Muchinsky 1985, in Backhaus & Tikoo 2004), vilket enligt Ryan
et al. (1996) okar kundnoéjdheten. Sears-experimentet beskrivs av Rucci et al (1997) och visar
hur skapandet av en stark Employer Brand Image forbattrar utomstaende personers attityd
gentemot foretaget. Detta kan i sin tur paverka kundnojdheten och i slutdndan aven vinsten
(Backhaus & Tikoo 2004).
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3.2.2 INCITAMENT

Det ar som sagt viktigt med en organisations tydliga Employer Brand Image och identitet. Ett
satt for foretag att na fram med sitt budskap 4r att ha ett unikt vardeerbjudande som visar pa hur
en anstallning dar skulle se ut (Knox et al. 2000 i Edwards 2010). Forskning har ndmligen visat
pa att formaner kan paverka potentiella medarbetares uppforande och uppfattning, vilket i sin tur
kan forstarka foretags Employer Brand Image. Det visar pa vad foretaget star for, vilka formaner
som ges &t medarbetarna och foretagets filosofi kring detta. Ar medarbetaren med pa detta
uppstar det sa kallade psykologiska kontraktet som tidigare namnts (Carpenter & Wyman 2010).
Detta erbjudande brukar aven bendmnas value proposition (Martin 2008 i Edwards 2010), eller
employer value proposition (Barrow & Mosley 2005). Att skapa ett vinnande vardeerbjudande
som arbetsgivare handlar om att skraddarsy foretagens Employer Brand Image och for att det ska
locka en viss typ av manniskor (Chambers et al. 1998). Aven Backhaus & Tikoo (2004)
beskriver hur ett foretags Employer Brand Image belyser de unika aspekterna av ett foretags

anstéllningserbjudande eller miljo.

CIPD (2010) menar att ett vardeerbjudande ar nddvandigt for att lyckas skapa ett gott forsta
intryck och skapa tidiga relationer med potentiella medarbetare. Chambers et al. (1998) belyser
aven att detta innebdr att foretag maste kunna erbjuda vad som kravs for att attrahera och behéalla
talangfulla potentiella anstéillda. Vidare skriver CIPD (2010) att vérdeerbjudandet maste
kommuniceras ut i organisationen och till potentiella medarbetare. Det &r viktigt att samma
budskap kommuniceras externt som internt fOr att sprida och forstérka foretags Employer Brand

Image.

Vérdeerbjudandet kan med detta innehalla manga olika faktorer och attribut. Som tidigare
namnts finns det attribut som ar av symbolisk karaktar, men flera forskare pekar pa att det ar
viktigt att aven vara tydlig med vilka konkreta attribut foretag kan erbjuda. Exempel pa detta kan
vara mojlighet till utveckling och avancemang samt I6neférmaner eller mojlighet att resa i jobbet
(Collins & Stevens 2002, Backhaus & Tikoo 2004, Chambers et al. 1998).

Utveckling

Chambers et al. (1998) beskriver fortsattningsvis hur talanger som kommit in i organisationen

som nyanstallda maste delta i regelbundna diskussioner kring sin fortsatta utveckling. Detta ar
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nagonting som behdvs pa varje niva i organisationen, utbildningen ska vara handlingsinriktad
och lankas till foretagets dvergripande strategi. Framforallt &r det viktigt att medarbetarna kanner
att de far standig utveckling (Chambers et al 1998). Aven ett flertal andra forskare pekar pa
vikten av personlig utveckling hos medarbetarna i foretagens vardeerbjudande (Greening &
Turban 2000; Mayfield & Keating 2003; CIPD 2010). CIPD (2010) ger flera exempel pa
utbildning och utvecklingsmojligheter och menar att det beror pa vilken typ av foretag det
handlar om. Utbildningen hos vissa foretag kan vara rolig och fokus kan ligga pa tavlingar som
ska gora att medarbetarna efterlever sjalva varumarket. Hos andra foretag kan det handla om att
medarbetarna verkligen ska inneha ratt kunskap och expertis for att kunna utféra sitt arbete
(CIPD 2010).

Avancemang

Chambers et al. (1998) har gjort en studie som daremot visar pa image-attribut som ar viktigare
an foretagets och medarbetarnas personliga utveckling. De menar att kompensation och
avancemang i karridaren ar tva attribut som ar av hog vikt da potentiella medarbetare séker jobb
(Chambers et al. 1998). Det sistnamnda tas dven upp av flertalet andra forskare som pekar pa
vikten av att talanger far majlighet till en tydlig framtida karriarvag (Lievens 2007; Hoye 2008;
Martin 2007; Turban et al. 1993; Deese 1969). Backhaus (2004) menar att utifran sin
undersokning ar det svart att separera image-attribut som utveckling (genom traning och
utbildning) fran avancemang inom organisationen. Han menar att det ar just internutbildning
som ger medarbetarna storre mojlighet till snabb karriarutveckling och befordran (Backhaus
2004).

Lon

Ytterligare ett image-attribut &r finansiell ersattning och 16n, vilket Chambler et al. (1998)
beskriver som en obligatorisk faktor i frdgan om att attrahera och locka talanger till foéretag. De
menar att endast ett I6neerbjudande i sig inte kan anvandas som ett vardeerbjudande, men det
kan absolut forstarka (Chambers et al. 1998). CIPD (2010) skriver att I6nen beror pa vilken
industri som studeras och vilka andra formaner som erbjuds inom den. | vissa foretag ligger
fokus pa personlig utveckling och en positiv foretagskultur, medan andra foretag har just 1onen i

fokus och maste erbjuda en mycket formanlig grundlon. De menar saledes att det inte alltid ar
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I6nen i sig som &r det viktiga, utan hela paketet av formaner - det vill séga vérdeerbjudandet
(CIPD 2010).

Flera andra forskare skriver om vikten av en marknadsmassig eller hdg grundlon i sitt
vérdeerbjudande (Maxwell & Knox 2009; Cable & Turban 2003; Knox & Freeman 2006;
Andreassen & Lanseng 2010; Hieronimus, Shaefer and Schrdder 2005; Greening & Turban
2000; Hoye 2008; Mitchell 2008; Hoye & Anseel 2007; Martin 2007; Turban et al 1993; Lievens
& Highhouse 2003; Lusch et al. 2006; CIPD 2010). Backhaus (2004) undersokning visar dock
att kompensation och I6neférmaner inte ar de mest relevanta image-attributen i fraga om att vélja

arbetsgivare.

Chambers et al. (1998) undersdkning visar att det kan vara viktigare med en differentierad
kompensation med exempelvis individuell 16nesattning, likt bonusar, & med en hog total
kompensation. En sa kallad “réittvis 10neséttning” kan &ven ses som en faktor for att
medarbetarna ska kanna sig behévda och identifiera sig med foretag (Tyler & Blader 2003,
Olkkonen & Lipponen 2006 i Edwards 2010). Nar medarbetarna val ar anstallda och har kommit
in i organisationen kan ocksa allt mer vikt laggas pa en snabb karriarutveckling och befordringar
istallet for endast I16nedkningen i sig. Detta for att inte skapa orattvisa Ionestrukturer vilka kan

g6ra medarbetarna oroliga (Chambers et al. 1998).

Balans mellan arbete och fritid

Det finns dock andra image-attribut som i vissa studier anses vara av betydligt hdgre vikt &n
utveckling, avancemang och I6neférmaner. Chambers et al. (1998) skriver att det finns
potentiella medarbetare som lagger mer vikt pa flexibilitet i arbetstiderna samt kontorets
geografiska placering. Detta beror dock pa vilken typ av medarbetare foretagen soker (Chambers
et al. 1998). Nar det kommer till arbetstiderna skriver ett flertal forskare om detta och de
bendmner det som olika image-attribut. Work/life balance (Martin 2007; Ruch 2002) och flexible
work hours (Turban et al. 1993; Knox & Freeman 2006) &r de tva vanligaste benamningarna.
Honeycutt & Rosen (1997 i Backhaus 2004) namner dels work/family balance och dels huruvida
foretagen hjalper medarbetarna med extra arbetsuppgifter vid eventuellt dvertidsarbete. Vidare
visar Backhaus (2004) undersokning att potentiella medarbetare kan se work/life balance som ett
attraktivt, men kreativt och ej sjalvklart, image-attribut. Mayfield & Keating (2003) pratar om att
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potentiella medarbetare vill arbeta efter “work standard working hours only”. De har gjort en
studie som visade att respondenterna var oroliga for att arbeta for manga timmar och inte fa
mojlighet att lagga tid pa sina fritidsintressen. Daremot namner de ocksa att det finns undantag
till detta, da arbetsuppgifterna eller sarskilda projekt kan ge en givande upplevelse eller stérre
mojlighet till larande (Mayfield & Keating 2003).

Lage

Mayfield & Keating (2003) undersokning visade ocksa att det finns potentiella medarbetare som
anser foretagens lage som ett viktigt image-attribut. Detta innefattar dels var kontoret befinner
sig, men dven hur sjélva kontoret ser ut och att det ar en plats dar kompetenta medarbetare
befinner sig och trivs. Det ndmnde &ven att omgivningen ska vara ren och professionell for att de
skulle vilja arbeta dar. | undersokningen av Chambers et al (1998) anvands ldge som ett image-
attribut, men resultatet visar dock att foretagens geografiska lage inte ar alltfor vasentligt i fraga
om val av arbetsgivare. Aven ett flertal andra forskare namner kontorets geografiska lage som ett
image-attribut (Turban et al. 1993; Lievens & Highhouse 2003; Andreassen & Lanseng 2010;
Hieronimus et al. 2005; Turban et al. 1998; Collins & Stevens 2002).

Resa i jobbet

Nagot som efterfragas allt mer i dagens internationaliserade varld &r mojligheten for
medarbetarna att fa resa i jobbet (Lievens 2007; Martin 2007; Knox & Freeman 2006; Greening
& Turban 2000; Lievens et al. 2007). Backhaus (2004) skriver att det anses viktigt att foretag har
verksamhet globalt. Han menar att detta hér samman med att foretag ar stora och framgangsrika,

vilket behandlats tidigare i studien.

3.2.3 FORETAGSMILIO

Maxwell och Knox (2009) har tagit fram en dimension de kallar employment som innehaller
manga av attributen som i denna undersokning &r indelade i dimensionen foretagsmiljo. De
skriver om work environment, workforce och management och dessa image-attribut kommer att
presenteras nedan. Inledningsvis har de undersokt huruvida just foretagsmiljon kan paverka

potentiella medarbetares val av arbetsgivare och deras respondenter pratar om begrepp som
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avslappnad atmosfar, krdvande kontra positiv omgivning samt rolig eller informell (Maxwell och
Knox 2009). Schneider (1987) skriver om klimat och foretags vardagsmiljé (i Backhaus 2004).

Informellt

Maxwell och Knox (2009) anvénder som tidigare namnts aven workforce som image-attribut och
pratar dd om hur stamningen pa foretag ar mellan medarbetarna, om kollegorna ar vanliga,
hjadlpsamma och passionerade samt bryr sig om varandra. Van Hoye (2008) ser detta som ett
symboliskt attribut och pratar om begrepp som honest, sincere och down-to-earth. Att arbeta i en
miljo dar medarbetarna far arbeta i olika team och kénna grupptillhtrighet skrivs det ocksa om
(Van Hoye 2008). Vidare dyker det upp attribut sdsom social, gruppatmosfar, hélsosam,
gladlynt, social och det finns dven manga andra forskare som pa ett eller annat satt namner
foretagsmiljo, de har dock kartlagt dem inom olika slags dimensioner (Davies et al. 2004; Aaker
1997; Mitchell 2008; Cable & Turban 2003; Ashfort & Mael 1989 i Edwards 2010; Knox &
Freeman 2006; Trost 1998; Guerin 1993 i Andreassen & Lanseng 2010; Davies 2008; Greening
& Turban 2000; Berthon et al 2005; Edwards 2005). Lievens et al. (2005 i Lievens 2007)
kopplar den informella miljon med sociala aktiviteter inom foretag. Aven andra forskare skriver
om arbete i team och sociala aktiviteter pa eller efter arbetstid (Maxwell & Knox 2009; Nelson
1994 i Cardy et al. 2007; Hieronimus et al. 2005; Greening & Turban 2000; Collins & Stevens
2002; CIPD 2010). Ytterligare ett image-attribut flera forskare anger &r en rolig och positiv
arbetsmiljo for att attrahera arbetssokande (Backhaus 2004; Chambers et al. 1998; Maxwell &
Knox 2009; Backhaus & Tikoo 2004; Hieronimus et al. 2005; Greening & Turban 2000; Berthon
et al. 2005; Ewing et al. 2005).

Kommunicerande

Mosley (2009) havdar att nyckeln till en framgangsrik Employer Brand Image ar en tydlighet
och fokus pa kommunikation och att detta galler oavsett vilken typ av process du arbetar med.
Att halla kommunikationen enkel och konkret ar oerhort viktigt, samt att fokusera pa nagra fa
tydliga budskap sasom hur och vad en organisation formedlar (Mosley 2009). Kommunikation ar
ett nyckelvarde dven i CIPD (2010), rapporten som poéngterar att det &r elementért med en
effektiv kommunikation for att hoja medvetandegraden hos bade existerande personal och

potentiellt anstéllda. | rapporten poangteras vikten av effektiv media for att formedla budskapen
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och utveckla kommunikationen (CIPD 2010). Vikten av intern kommunikation tydliggoérs i flera
akademiska artiklar och att denna kan paverka hur starka banden blir mellan de anstallda och
foretagen (Cardy et al. 2007; Punjaisri et al. 2009; Punjaisri & Wilson 2007; Ruch 2002).
Moroko & Uncles (2008) anvénder kommunikation som en viktig del av definitionen av
Employer Branding bade till existerande och potentiella medarbetare, medan Davies (2008)
fokuserar pa att det ar viktigt att kommunicera en bra bild av foretaget till anstallda. Davies et al.
(2004) fokuserar pa kommunikationsstrategier mellan chefer och évriga anstallda samt hur dessa
bor formedlas och behandlas (Davies et al. 2004).

Mitchell (2008) beskriver den Oppenheten som elementédr dialog. En 6ppen miljé som
uppmuntrar kommunikation for basta l6sningar och utmaningar kommer att fa ett storre gensvar
hos personalen. Han vill ocksa poangtera det elementéra i att ha en 6ppenhet i kommunikationen
(Mitchell 2008). Davies et al. (2008) fokuserar pa Oppenhet som en del av dimensionen

behaglighet och talar framfdrallt om 6ppenhet till att uppleva och utveckla.

Medarbetarfokus

Cardy et al. (2007) tar upp medarbetarfokus. Vi anser att det &mnet involveras av fortroende,
coachning och olika ledarskapsstilar som uppmuntrar och engagerar medarbetarna. Chambers et
al. (1998) talar om hur viktig HR- rollen ar i ett foretags arbete med att fa de storsta talangerna.
Det kravs mer av HR dn av manga andra avdelningar, dd de ska vara effektiva,
fortroendeingivande och affarsmassiga. En dynamisk profil &r viktig for att kunna coacha
personal i ratt riktning (Chambers et al. 1998). | CIPD (2010) ndmnes det att genom att involvera
medarbetare i olika typer av processer och ta del av dess feedback ¢kar motivationen och
delaktigheten, vilket brukar ge en battre produkt i slutindan (CIPD 2010). Fortroende ar ett
attribut som behandlas av flertalet forskare, det bendmns ibland som supportive (Davies 2008;
Berthon et al. 2005; Maxwell & Knox 2009; Moroko & Uncles 2009; Davies et al. 2004; Turban
et al. 1998 i Backhaus 2004; Greening & Turban 2000; Ewing et al. 2005; Cheung & Law 2008;
Sluss et al. 2008; Edwards 2009 i Edwards 2010; Mitchell 2008). Weiner (2005) talar om
fortroende och hangivenhet som nagra av de absolut viktigaste attributen i dagslaget (Mosley
2007). Davies et al. (2004) talar om vikten av trovardighet och palitlighet och framhaver att detta
kan bli av ytterligare vikt vid olika typer av forandringsprocesser. | Davies (2008) egen

undersokning talar han istallet om trovardighet eller fortroende som en av flera attribut.
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Den Employer Brand Image foretag kommunicerar ut bor spegla foretagets kultur pa ett
rattvisande sétt. Missuppfattningar av de kulturella grundvérderingarna kan medfora att det blir
en okad risk att personalen blir missngjd (Cable et al. 2000 i Backhaus & Tikoo 2004), vilket i
sin tur medfor att de slutligen séger upp sig (Cable & Judge 1996; Wanous et al. 1992 i
Backhaus & Tikoo 2004).

Hur medarbetarna tas om hand och coachas kan vara en del av att uppmuntra
organisationsidentiteten (Edwards 2010; Cheung & Law 2008, Sluss et al. 2008, Edwards 2009 i
Edwards 2010). Bartels et al. (2007) visar pa att en dppen kommunikation leder ocksa till en
Okad identifiering med organisationen (Edwards 2010). Enligt Chambers et al. (1998) &r de flesta
medvetna om hur viktig coachning ar fér utvecklingsprocessen, men trots detta anvands det inte i
tillracklig omfattning utav foretagen. En 360 graders feedback ar ett av flera lampliga alternativ
dar feedback kommer bade nerifran och uppifran i foretaget (Chambers et al. 1998). Backhaus
(2004) talar om olika typer av coachning for att vidareutvecklas i organisationen och belyser

vikten av att vaxa bade i din egen roll och infor avancemang (Backhaus 2004).

3.2.4 ORGANISATION

Backhaus & Tikoo (2004) menar att anstallningsupplevelsen ar pa en organisatorisk niva
eftersom Employer Branding handlar om att diversifiera sitt foretags karaktarsdrag som
arbetsgivare mot sina konkurrenters (Backhaus & Tikoo 2004). Lievens (2007) poangterar att det
ar viktigt att det Employer Brand som formedlas stdammer Overens med organisationen och &r
implementerat i grunden och verksamheten. Han namner ocksa att undersékningen tyder pa att
det finns ett tydligt samband mellan organisationsrelaterade attribut och arbetsgivarens

attraktivitet gentemot potentiella medarbetare (Lievens 2007).

Dynamisk

Knox & Freeman (2006) diskuterar relevansen av att ett foretag har en dynamisk och modern
organisation precis som att de anstéllda har en variation i de dagliga arbetsuppgifterna (Knox &
Freeman 2006). Detta hadnger ihop med de slutsatser som Maxwell & Knox (2009) tar upp i en
separat artikel, d&r de bland mycket annat kommer fram till att varierande arbetsuppgifter medfor
att arbetet fortsatter att vara intressant. Martin et al. (2004) stodjer detta genom att diskutera att

varierande projekt tillsammans med flexibla arbetslosningar &r tva av flera eftertraktade variabler
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i olika faser av arbetslivet. Chambers et al. (1998) visar i sin undersékning att autonomi och
frihet &r oerhort viktiga attribut for att arbetsplatsen ska vara attraktiv och det hamnar hdgre upp i
undersokningen an exempelvis majlighet till avancemang. Manga forskare tar upp variationen
och flexibiliteten av arbetsuppgifter, vilket kan likstéllas med en dynamisk organisation (Lievens
2007; Moroko & Uncles 2009; Van Hoye 2008; Backhaus & Tikoo 2004; Backhaus 2004;
Greening & Turban 2000; Mayfield & Keating 2003; CIPD 2010).

Mitchell (2008) beskriver att det &r viktigt att visa flexibilitet i organisationen och inte endast ha
detta som en typ av ideal. Att anvanda detta som ett satt att ha kvar och utveckla talanger i
organisationen ar viktigt (Mitchell 2008). Flexibilitet ar ett viktigt attribut for organisationen och
Hutton (2001) berattar att ett foretag lyckades att 6ka antalet ansékningar till deras positioner
med 30 % genom att fokusera pa flexibilitet och karriarmdjligheter (Hutton 2001 i Backhaus &
Tikoo 2004).

Innovativ

Innovativt ar ett samlingsnamn for kreativt, innovativt, utmanande och up-to-date. Namnet
valdes for att representera vad ett modernt foretag préglas av. Forskare som berdr detta attribut &r
flera (Aaker 1997; Cable & Turban 2003; Barwise & Meehan 2004; Lievens & Hihghouse 2003;
Davies 2008; Berthon et al. 2005).

Van Hoye (2008) identifierar innovation som en av fyra olika symboliska dimensioner. Bernstein
(1984) foreslar att innovation ska placeras under en rykteskategori eftersom ett framgangsrikt
foretag kan beskrivas med exempelvis termen innovation pa ett positivt satt. Innovativ definieras
dar som risktagande och experimenterande (Bernstein 1984 i Davies et al. 2004). Porter & Van
der Linde (1995) beréattar att innovation ar ett satt for manga foretag att skapa fordelar gentemot
sina konkurrenter och pa sa vis lockar talang till organisationen (Porter & Van der Linde 1995, i
Turban & Greening 1996).

Hieronimus et al. (2005) havdar att mojlighet till kreativitet ar en funktionell personalférman
som ar en viktig del i traditionell rekrytering (Hieronimus et al. 2005). Kreativitet kan anvandas

pa olika satt och Backhaus (2004) talar om att foretag kan vara kreativa aven med olika typer av
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beldningssystem, vilka skiljer sig mot mer ordinara beléningar (Backhaus 2004). Maxwell &

Knox (2009) presenterar istallet hur viktigt det ar med en kreativ miljo att arbeta i.

Davies et al. (2004) ndmner att modernitet och att en organisation ska ses som ung och innovativ
for att bli intressant, detta ar faktorer som medfor att en positiv bild skapas av organisationen. |
artikeln forknippar de modernitet med attribut som cool och trendig (Davies et al, 2004). Enligt
en undersokning genomford av Chambers et al. (1998) &r utmaningar ett viktigt attribut for att
arbetsplatsen ska vara attraktiv. Backhaus (2004) stodjer pastaendet att utmanande uppgifter ar
viktigt och beskriver att attributet utmanande i samtliga fall beskrivs ur en positiv synvinkel med
beskrivningar om vilka fordelar detta kan generera. | artikeln namns ocksa att det varierar inom
olika branscher men att det &r viktigt att ett gott resultat med utmanande uppgifter bér generera

fordelar.

Trygghet

Martin et al. (2005) beskriver hur svart det kan vara att kunna lova trygghet i tjansten, beroende
pa vilken grad av fortroende potentiella medarbetare kanner for foreta och, huruvida de kanner
engagemang for dem. En radande osédkerhet pa arbetsmarknaden forstarker dessutom denna
svarighet ytterligare (Martin et al. 2005). Lievens et al. (2007) har gjort en undersékning som
visar att potentiella medarbetare anser att trygghet ar ett viktigt image-attribut. Undersékningen
av Chambers et al. (2005) visar dock att anstallningstrygghet inte &r ett av de viktigaste image-
attributen. Fler forskare anger trygghet (job security) som ett image-attribut (Lievens 2007;
Lievens & Highhouse 2003 i Andreassen & Lanseng 2010; Backhaus & Tikoo 2004; Ewing et al
2002; Turban et al 1993; Hireonimus et al. 2005; Davies 2008; Greening & Turban 2000;
Berthon et al 2005; Collins & Stevens 2002; CIPD 2010).

System for arbetsprocessen

Lievens (2007) har valt att kalla en av dimensionerna i hans undersokning for struktur, och
resultatet av denna visade att potentiella medarbetare ansag det mycket viktigt vid en eventuell
rekrytering. Han liknar struktur vid disciplin och syftar framst pa arbetsmiljon (Lievens 2007).
Knox & Freeman (2006) talar om en annan typ av struktur och talar om att det ska finnas en
tydlig vag for framtida avancemang i struktur kring hur man ska na dit. Backhaus (2004)

beskriver system som en av de viktiga parametrarna i ett foretags Employer Brand och talar om
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mojligheter till avancemang som en av de saker som &r viktiga, men podngteras for sallan i

foretagens beskrivningar.

3.3 EMPLOYER BRAND STRENGTH

Foretags Employer Brand Strength innefattar de styrkor ett foretag far av att ha ett starkt
Employer Brand Image. Detta representeras i form av ett agerande eller handling som en
potentiell medarbetare gor vid valet av arbetsgivare. Det kan handla om att medarbetaren valjer
att jobba pa ett foretag trots att en konkurrent skulle erbjuda en hogre 16n eller att medarbetaren
rekommenderar andra att soka jobb pa foretaget. Personen ifraga har darmed véardesatt ett eller
flera image-attribut hos konkurrenten som vagt upp for det som maste offras (Cable & Turban
2003).

Ritson (2002) menar pa att genom en stark Employer Brand Image kan féretag attrahera samma
potentiella medarbetare trots erbjudande om en betydligt lagre 16n &n vad deras konkurrenter
erbjuder. Aven Mosley (2009) menar att vissa image-attribut kan géra att léneerbjudandet kan
vara lagre dn konkurrenternas och dnda kan potentiella medarbetare valja dem som arbetsgivare.
UtOver att som potentiell medarbetare gdra en offring kan Employer Brand Strength aven
innebdra att manga har foretaget som dromarbetsgivare och allra helst vill arbeta pa detta foretag.
Van Hoyes (2008) undersokning visade dessutom att en stark Employer Brand Image 6kade
medarbetarnas vilja att rekommendera arbetsgivaren till andra potentiella medarbetare.
Respondenterna var mer villiga att rekommendera sin arbetsgivare for andra via word-of-mouth
4n genom att rekommendera potentiella medarbetare via rekryteringskanaler. Aven Miles och
Mangold (2004) skriver om styrkan i att ha ett positivt word-of-mouth (Miles & Mangold 2004).

En Employer Brand Image maste ocksa innehalla tydliga budskap vad organisationen kan
erbjuda potentiella och nuvarande medarbetare for att kunna skapa detta positiva word-of-mouth.
Om detta budskap stdimmer 6verens med medarbetarnas forvéantningar, kommer en god cirkel att
uppkomma. Foretaget anstranger sig for att forbattra sin Employer Brand Image samtidigt som
medarbetarna sprider ett positivt flode av word-of-mouth. (Moroko & Uncles 2009, CIPD 2008)
Genom detta 6kar det positiva ryktet om organisationen vilket medfor att fler kommer soka sig
till foretaget (Andreassen & Lindestad 1998 i Andreassen och Lanseng 2010).
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3.4 EMPLOYER BRAND VALUE

Employer Brand Value &r resultatet av ett foretags Employer Brand Image och framforallt
Employer Brand Strength. Det handlar om det varde Employer Brand Strength kan ge ett foretag
och det kan vara bade finansiella eller icke finansiella faktorer, som pa nagot satt ger foretaget
konkurrensfordelar. Flera forskare menar pa att foretag med Employer Brand Strength ger
mervarde och konkurrensfordelar gentemot dess konkurrenter (Barney 1991 i Backhous et al
2004; Cable & Turban 2003; Collins & Han 2004; Fulmer et al. 2003; Mangold et al. 2004).
Forskare menar daven att ett tydligt varumarkesbeteende eller gemensamma attityder internt i
foretag kan tillfora mojlighet till differentiering fran konkurrenter (Erickson & Gratton 2007 i
Mosley 2007).

Mosley (2009) menar att foretag med Employer Brand Strength kan forbéttra sitt anseende som
attraktiv arbetsgivare och &ven Sullivan (2004) skriver att det kan driva rekrytering och 6ka
potentiella medarbetares vilja att soka sig till ett specifikt foretag. Dessutom menar manga
forskare att foretag med dessa styrkor forutom tillgang till en storre rekryteringsbas aven far
tillgang till en mer kvalitativ sadan (Cable & Turban 2003; Collins & Han 2004; Fulmer et al.
2003, Mangold et al. 2004). Ansokningarna kan saledes komma fran battre kandidater (Collins &
Han 2004 i Lievens 2007) och foretaget kan lyckas attrahera ratt potentiella medarbetare
(Lievens 2007). Sullivan (2002) namner att ett foretag utan en tydlig Employer Brand-identitet
troligen inte kommer att lyckas i kampen om att fa de basta och mest lampade kandidaterna
(Sullivan 2002 i Backhaus 2004).

P& sa satt minskar foretag som attraherar ratt potentiella medarbetare sina kostnader for
rekrytering (Rosethorn et al. 2007, Lievens 2007, Mosley 2009). Aven Ritson (2002) menar att
kostnaden for anstallningsprocessen minskar markant for de foretag som innehar Employer
Brand Strengths. Om foretagen dessutom kan anstalla mer kompetenta medarbetare till lagre

I6ner, kan detta i slutdndan leda till battre finansiella resultat (Mosley 2009).

Ett av de varden som aterkommer i manga tidigare studier ar hur Employer Brand Strength kan
minska ett foretags personalomséttning (Miles & Mangold 2004; Sullivan 2004; Rosethorn et al
2007; Ruch 2002; Ritson 2002; Backhaus 2004; CIPD 2010; CIPD 2008; Loveman 1998 i
Andreassen & Lanseng 2010; Barrow & Mosley 2005; Mosley 2009; Maxwell & Knox 2009).
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For att lyckas med detta &r det viktigt att formedla ett arligt och korrekt Employer Branding-
budskap med bade positiva och negativa parametrar (Meglino & Ravlin 1999 i Backhaus et al
2004). Aven tidigare forskare menar att mer realistiska forvantningar kan skapa fortroende och
arlighet mellan parterna, vilket kan ha en paverkan pa personalomsattningen (Locke 1976;
Dugoni & llgen 1981 i Backhaus & Tikoo 2004). Lievens (2007) skriver att medarbetare som

ké&nner sig stolta dver att jobba for ett foretag kan jobba kvar dér en langre tid.

Foretagets image kan stdrka medarbetarnas sjalvbild vilket kan leda till att de sjalva marknadsfor
foretaget internt och externt, gentemot kunder och mot nuvarande och potentiella medarbetare
(Barrow & Ambler 1996; Mosley 2009). Mosley menar vidare att det kan skapas en kultur med
normer och vérderingar kopplat till foretagets Employer Brand Image, ett s.k. brand ethos
(Mosley 2007) vilket Ambler och Barrow (1996) menar kan stérka bandet mellan foretag och
anstalld (Ambler & Barrow 1996 i Mosley 2007). Bergstrom & Andersson (2000) menar att
Employer Branding kan underlétta sakerstéllandet att det blir en bra matchning vad géller
varderingar och prioriteringar parterna emellan (Bergstrom & Andersson 2000 i Backhaus 2004).
Redan 1954 talade Lazarsfeld och Merton om att foretag som lyckas attrahera bade medarbetare
och kunder som delar foretagets varderingar kommer att medfora forbattringar i kundnojdhet,

lojalitet och prestation (Andreassen & Lanseng 2010).

Har ratt medarbetare attraherats till foretaget &r dessa forhoppningsvis motiverade att arbeta i
linje med foretagets varumarke (Uncles & Moroko 2005). Ett flertal andra forskare menar att
ndjda och inspirerade medarbetare tenderar att prestera battre och kan 6ka produktionen, vilket i
sin tur kan Oka servicekvaliteten och kundndjdheten (Ambler & Barrow 1996 i Mosley 2007,
Sullivan; CIPD 2008; CIPD 2010; Ryan et al. 1996 i Backhaus & Tikoo 2004; Laffaldano &
Muchinsky 1985 i Backhous & Tikoo 2004 Fulmer et al. 2003 i Lievens 2007).

Forskning visar dven pa det motsatta sambandet med vardet av Employer Branding. Ett
psykologiskt kontrakt som bryts kan liknas som att en medarbetares uppfattning om ett foretag
inte Overensstammer med dess forvantningar. Medarbetaren kan da ha intentioner att sdga upp
sig, en samre arbetsmoral, lagre fortroende till organisationen samt en samre prestationsformaga
(Robinson et al. 1994; Robinson & Morrison 1995; Robinson & Rousseau 1994 i Backhaus &
Tikoo 2004).
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4. ANALYS

| detta avsnitt presenteras den deskriptiva statistiken,
studiens modell och dess forklaringsgrad. Vidare forklaras och jamférs de
viktigaste faktorerna och attributen for att sedan visa pa resultaten.

4.1 DISKUSSION

| detta avsnitt presenteras vilka image-attribut som respondenterna anser &r allra mest avgorande
att ett foretag erbjuder for att det ska kénnas attraktivt att jobba dér. Attributen visade att svaren
skiljde sig at vad galler vad respondenterna svarade var viktigt och vad som underliggande
visade sig att vara det. Detta blev tydligt ndr ett test genomférdes av de indirekta uppfattningarna
respondenterna hade till Employer Brand Image-attributen i forhallande till Employer Brand

Strengths.

4.1.1 Deskriptiv statistik

Genom Career Builders databas har ett email med enkéten skickats ut till 88 989 personer och av
dessa har 644 email studsat” och 15 607 personer har dppnat enkéten. 1515 personer har sedan
pabdrjat att besvara enkaten och ett avhopp pa 19,8% gav slutligen 1265 personer som besvarade
den till fullo.

Populationen i databasen ér till lika delar méan och kvinnor, och har en geografisk spridning ver
Sverige. 11 % bor i Stockholm, 7 % i Goteborg, 5 % i Malmé och resterande 77 % bor i andra
delar av landet. Av den totala populationen i databasen har 64 % universitetsutbildning,

33 % gymnasieutbildning och 3 % grundskoleutbildning.

Svaren i enkaterna visat att respondenternas alder varierar med fodelsear fran 1940 till 1993 (Se
Appendix - Alder) och 44,7 % &r kvinnor och 55,3 % &r man. Det ar 1066 personer (85,8 %) som
i huvudsak arbetar respektive 177 personer (14,2 %) som studerar pa universitet eller hdgskola.
Respondenterna representeras av 211 (16,7 %) ekonomer, 270 ingenjorer (21,3 %) och 785
personer (62,0 %) med annan utbildning. (Se Appendix 2)

Enkatens forsta fraga bestod av en lista pa 31 image-attribut (Se Appendix — Enkat). Dar skulle

respondenterna valja vilka attribut de ansag vara allra mest avgorande att ett foretag erbjuder for
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att det ska ké&nnas attraktivt att jobba dar. De mest avgdrande image-attributen i valet av

arbetsgivare var att foretagen:

Tabell 1:Mest avgérande image-attribut

Har tillit till sina anstallda och later dem jobba med frihet under ansvar 68%
Erbjuder arbetsuppgifter som ar utmanande/utvecklande 62%
Ar érligt och palitligt 61%
Erbjuder goda mojligheter till kompetensutveckling 59%
Har en informell och prestigelos kultur dar det ar 1att att ta kontakt med 53%

kollegor/chefer

Pa enkatens andra fraga fick respondenterna svara pa vilka fem foretag de var mest intresserade
av att arbeta pa, utifran ett urval av elva foretag. Eftersom det skickades ut sex olika versioner av
fick respondenterna ocksa vilja av olika foretag. Eftersom alla respondenter i och med detta inte
fick chans att valja bland samtliga 66 foretag, kan resultatet inte visa pa en total slutsats. Darfor
baseras all foretagsstatistik i studien pa respektive enkét. Det visade sig att de tre mest intressanta
foretagen var IKEA (62,6 %), Sveriges Television (57,6 %) och Ericsson (52,3 %). (Se
Appendix 2)

4.1.2 Modellen

En faktoranalys (Rotated Component Matrix) letar efter underliggande dimensioner i de
attributen som undersoks. Vidare tar den upp vilka faktorer som kan beprovas statistiskt och
vilka image-attribut som hér samman med respektive faktor. Genom denna framtogs studiens

modell med 27 image-attribut uppdelade i fyra faktorer.

Bild 2: 4- Attraction.
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Tabell 2: Faktoranalys

Rotated Component Matrix®

Component

1 = Organisationskultur | 2 = Identifiering | 3 = Framganagsrikt | 4 = Varumarket

Har en informell och
prestigelds kultur dar det ar
I4tt att ta kontakt med 1706 277 180 A27
kollegor/chefer

Har en kultur som ar
tolerant och 6ppen for alla
Har tillit till sina anstallda
och later dem jobba med 674 320 278 096
frinet under ansvar

,690 305 226 103

Satsar pa coachning och

annan form av personlig ,649 317 286 003
utveckling

Har en positiv och rolig

kultur 648 371 225 079
A VAT omidRESdIEoch 623 439 034 057
hjartligt

Suider injgga 566 145 315 192

anstallningar
Arvalorganiserat och har
tydlig 535 445 ,299 104
struktur/ansvarsfordelning
Har en foretagsledning som

jag garna skulle jobba 505 318 430 012
for/under

Ar ambitiost, kunnigt och

kompetent 324 736 190 169
Ar innovativt, nytankande

och K aativk 343 719 189 070
Ar djarvt och satsande 330 685 ,203 035
Ar stolt och sjalvsakert 343 636 163 064
Har varderingar som

stammer dverens med 225 ,626 323 199
mina

Ar prestigefylit, exklusivt och

sofistikerat ,087 624 258 -,040
Ar arligt och palitligt 472 613 072 150
Erbjuder mojligheter att

resa mycketi arbetet och 192 219 ,636 =111
gora projekt utomlands

Erbjuder goda méjligheter

till befordran 349 024 08 0Tz
Erbjuder goda maéjligheter

till kompetensutveckling 400 21 /586 192
Att det skulle ge ett gott

intryck pa andra i min

omagivning att arbeta for 073 364 579 270
foretag

Erbjuder méjligheter att fa

leda andra 458 052 565 076
Att jag skulle vara stolt dver

att beratta for andra att jag 071 431 560 323
var en del av foretaget

Har manga kompetenta och

talangfulla medarbetare 198 379 /536 123
Ar i standig utveckling 299 360 531 189
Erbjuder I6ner som ar

generellt hégre an 424 ,080 459 015
branschsnittet

Jag kanner mycket val till

detta foretag 148 -,007 004 805
Jag gillar det har foretaget 082 242 263 686

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 32 iterations.
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Tabell 3: Reliabilitetstest

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach' | Based on Standardized
s Alpha ltems N of ltems
,853 ,857 6

Cronbach’s Alpha-test visade att det var reliabelt utforbart att kombinera dessa 6 styrkefragor

(0.853)

Tabell 4: KMO-test

Bartlett's Test of Sphericity

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx.
Square
df

Sig.

0,967
Chi-
9304,49
351
0

KMO maéter datans lamplighet och vérdet ska vara hogre &n 0,5 for en tillfredsstéllande

faktoranalys (Janssen et al 2008).

Tabell 5: Total forklarad varians

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % |Total % of Variance Cumulative %

1] 11,738 43,474 43,474 11,738 43,474 43,474

2| 1,491 5,521 48,996 1,491 5,521 48,996

3( 1,401 5,19 54,186 1,401 5,19 54,186

4| 1,054 3,903 58,089 1,054 3,903 58,089

Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative %

5,304 19,646 19,646
4,864 18,016 37,662
3,912 14,488 52,15

1,603 5,939 58,089

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ett Eigenvalue éver 1,00 innebdr att det ar en relevant faktor (Janssen et al 2008).

For att komma fram till en sa solid modell som mojligt dndrades de tva styrke-fragorna

Kénnedom och Gilla (Appendix 4) till image-attribut eftersom &ven dessa ar anledningar till att

potentiella medarbetare kan tanka sig soka till en specifik arbetsgivare.

Resultatet av analysen av de teoribaserade dimensionerna i forhallande till en kombinerad

Styrke-fraga gav en forklaringsgrad pa 0,45, vilket ar statistiskt sakerstallt till 99 %. Modellen

som bend&mns 4-Attraction har fyra olika faktorer, vilka &r: organisationskultur, identifiering,
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framgangsrikt och varumarket och den forklarar alltsa till 45 % varfor potentiella medarbetare
skulle vilja, skulle kunna ténka sig, helst vill, skulle kunna rekommendera samt offra tid eller I16n
for att soka sig till ett nytt jobb som innehar attribut uppdelade pa de fyra faktorerna. Utifran
styrke-fragorna ar det saledes viktigt till 45 % for respondenterna med ett féretag som har en bra
organisationskultur eller att foretaget har eller vardesatter attribut som de kan identifiera sig med.
Det skulle ocksa kunna vara ett foretag som ur olika perspektiv anses framgangsrikt eller att
foretaget ar valkant och har ett starkt varumarke. De fyra faktorerna bestar utav 27 attribut, vars
indelning och utformning beskrivs ytterligare under avsnittet 4.1.2 Viktiga faktorer och attribut.

Modellens forklaringsgrad

Av de studier som genomforts inom omradet Employer Branding ar det ett antal som namns
tidigare i studien och nagra som i nagon form liknar den har undersokningen. Fa undersokningar
har genomforts med hjélp av en kvantitativ metod och fa av dessa har redovisat en faktoranalys,
som i sin tur goér det mojligt att presentera en forklaringsgrad till sina resultat. Tidigare forskare
som har gjort detta har redovisat en relativt lag forklaringsgrad, vilket indikerade att ytterligare

studier behdvdes inom a&mnet.

Den undersokning som dr mest jamforbar med den har studien i utformning &r genomférd av
Berthon et al. (2005) pa 683 studenter i Australien, dar de presenterar fem faktorer till skillnad
fran de fyra som var studie forklarar. De utgick slutligen ifran en attributskarta med 25 attribut.
Berthon et al. (2005) fann en forklaringsgrad i forhallande till en arbetsgivares attraktivitet och
den slutade pa 0,22. En annan studie som till viss del liknar den har &r utford av Lievens et al.
(2007) pa 437 personer i den Belgiska armén. De undersokte de instrumentella och symboliska
attributen i forhallande till attraktiviteten som arbetsgivare. Daremot ar Lievens et al. (2007)
missvisande till viss del, dd de har delat upp forklaringsgraderna mellan potentiella
jobbsokanden och de nuvarande anstallda, samt att faktorerna &r jamforda var for sig. Det &r ett
realistiskt antagande att de har gjort pa det viset for att na en sa hog forklaringsgrad som mojligt

och den hdgsta noteringen resulterade i en forklaringsgrad pa 0,45.

Lievens & Highhouse (2004) och Lievens (2007) har genomfort tva liknande undersokningar dar
populationen var 399 personer respektive 955. | dessa studier anvandes 11 respektive 15 attribut

och forklaringsgraden var uppdelad i bada undersékningarna och trots detta slutade de pa hogst
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0,38 (Lievens & Highhouse 2004, Lievens 2007). Uppdelningen av forklaringsgraderna ar

genomford pa samma satt som i den tidigare namnda undersokningen av Lievens et al. (2007).

Andra forskare som har gjort liknande studier inom &mnet, vilka dock & mindre jamforbara &n
de redan namnda, eftersom de har natt forklaringsgrader pa 0,40 (Cable & Judge 1996), 0,49
(Van Hoye 2008), 0,27 (Aaker 1997) och 0,15 (Turban & Greening 1997). Déremot ar dessa
undersdkningar genomférda med andra beroende och oberoende variabler &n de som har nyttjats

i den har studien, vilket innebér att andra attribut och styrkefragor har undersokts.

De mest jamforbara tidigare studiernas forklaringsgrader ar alltsa mellan 0,22 och en till viss del
missvisande toppnotering pa 0,45. Den har studien har som tidigare namnts fatt en
forklaringsgrad pad 0,45 med 27 attribut som bas. Saledes ar forklaringsgraderna i tidigare
forskning mindre relevant, vilket starker var undersoknings relevans. Anledningarna till den
relativt 1dga nivan pa tidigare forklaringsgrader kan vara att undersékningarna har skett pa farre
personer och anvént farre attribut, vilket bér minska chansen till att analysen ger fler faktorer.
Detta &r taget i beaktning och saledes har studien utgatt fran ett brett perspektiv med 27 Image-
attribut. De som har genomfort en undersokning med ett liknande antal attribut ar Berthon et al.
(2005) med 25 attribut, kontra Lievens & Highhouse (2004) pa 11 attribut och Lievens (2007) pa
15 attribut. Andra aspekter som kan ha paverkat utkomsten av forklaringsgraden ar populationen
av respondenter. Populationen till studiens studie ar 1265 personer med en blandning av bade
studenter och anstallda, i jamforelse med flera tidigare studier. Dessutom ar en akademiskt
korrekt och grundldggande efterforskning genomférd och de mest relevanta attributen till &mnet
utvalda, vilket bor ha paverkat var forklaringsgrad positivt. Whetten (1989) forklarar att den
mest relevanta forskningen bakas om och provas pa nytt, vilket genomfors genom

kartlaggningen.

4.1.2 Viktiga faktorer och attribut

Det blev en tydlig skillnad pa faktorerna och for att gora dessa an tydligare efter olika trender
reducerades ett antal attribut. De attributen som togs bort var inte utmarkande for och starkte inte
nagon sarskild faktor, utan var ofta i stort sett lika korrelerad till tva olika faktorer och i vissa fall
tre. Detta ar vikten av att beréra de relevanta attributen och ta bort de som inte tillfor nagot extra
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varde, nar det galler teorigenereringen (Whetten 1989). (Se Appendix 4 for samtliga attribut som

inkluderats resp. exkluderats).

Eftersom faktorerna foljde fyra tydliga trender namngavs dessa utefter image-attributens
innebord: Organisationskultur, Identifiering, Framgangsrikt och Varumarket. De olika faktorerna
var dock av olika vikt for respondenterna och den variabeln som var viktigast &r
Organisationskultur. Diagrammet visar hur stor vikt respektive faktor har for respondenterna,
utifran deras Beta-varde (se tabell 6). Har presenteras dven deras beta-varden, vilket sager i
vilken grad faktorerna korrelerar med styrkorna. Signifikansen ar pa 1 % vilket innebar att

faktorerna ar statistiskt sakerstallda till 99 %.

Tabell 6: Regressionsanalys

Regression: Unstandardized Standardized
Brand Image > Attribut  coefficients coefficients

Brand image Std.

factor Result B Error B t Sig.
Organisationskultur 0,52 0,02 0,54 34,37 0,000
Identifiering 0,28 0,01 0,30 20,20 0,000
Framgangsrikt 0,21 0,01 0,22 15,70 0,000
Varumarket 0,13 0,01 0,13 9,44 0,000
R 0,67 F 579,15

R2 0,45 SigF 0,000

R2 Adj. Df 2822

St. error of est 0,70

(significant at 1 % level).
Dependent Variable: Styrka (Overvigande, Drém, Preferens, Rekommendera,
Lénepremiel, Tidsoffring)

Tidigare forskning har ofta delat upp sina attribut i symboliska- respektive instrumentella
faktorer. Undersdkningen av Lievens et al. (2007) visade att de symboliska identitets-faktorerna
(arlighet, spéanning, kompetens, prestige och tuffhet) avgjorde mest. I Lievens (2007) andra

undersokning blev dock de instrumentella (team/sporter, struktur, befordran, resa, 16n, utveckling
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och jobbsakerhet) mest avgorande. Van Hoye (2008) gjorde en liknande undersékning och fann
att den symboliska faktorn var mer avgorande. Detta visar pa att det kan vara en begransning att
endast dela upp attributen i tva faktorer. Det blir med detta inte lika tydliga trender och svarare
att urskilja nagon enskild faktor som ar mer avgérande an andra. | 4-Attraction ingar de

symboliska och instrumentella attributen i olika faktorer och ar darfor alla av olika vikt.

Cable & Turban (2003) gjorde en undersékning som visade att det var stoltheten som avgjorde
valet av arbetsgivare. Detta attribut kan dels kopplas till Faktor 3 - Framgangsrikt och dels till
Faktor 4 - Varumarket. Dessa faktorer var minst avgorande i 4-Attraction. Det ska dock ndmnas
att det i respektive studie kan ha gjorts antaganden kring de attribut som ingar i faktorn, och vissa
attribut kan vara viktigare &n andra. Det viktigaste attributet ansags namligen vara “Jag gillar det
hiar foretaget”, vilket tydligt kan kopplas samman med foretagets varumarke och rykte.
Varumarket var den faktorn som adderades i 4-Attraction och handlar just om vilket rykte
foretaget har och de attribut som ror brand image i allménhet. Cable & Turban (2003) visar i en
undersdkning att den faktor som var mest avgérande var respondenternas uppfattning om
foretagens image och vardeerbjudande. Att respondenterna har fatt valja vilka foretag de ska
svara pa fragor om, utifran vilka foretag de kan tanka sig att jobba pa, kan paverka attributet.

Eftersom de initialt sagt att de vill jobba dér, kan det antas att de &ven gillar foretaget.

En mycket intressant korrelation ar hur stor inverkan foretags produkter och tjanster har vid valet
av arbetsgivare. Respondenterna anser att det ar viktigt att dessa haller hog kvalitet och attributet
ar det fjarde mest avgorande. Detta skulle kunna kopplas med respondenternas sjalvbilds-
dverensstammelse och att de som individer vill identifiera sig med exklusivitet och god kvalitet.
Som namnts i studiens teoretiska referensram menar manga forskare att Employer Brand Image
handlar om identifiering med foretagens varderingar och karaktérsdrag. Detta ar det attribut som
ar det fjarde viktigaste enligt korrelationen. Detta ar dven en del av symboliska attribut som
aterkommer i mycket litteratur och forskning. Studien som Andreassen & Lanseng (2010) gjort
visar att det &r lonsamt for foretag att attrahera och anstélla medarbetare som identifierar sig med

foretagets varderingar.

Den kartlaggning som gjorts av litteraturen i studiens teoretiska referensram &r inte vérderad

utifran vilka dimensioner som &r mer viktiga an andra. Inte heller manga tidigare studier visar pa
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vilka attribut som ar viktigare dn andra. Det ar darfor svart att mer ingaende jamféra denna

studies resultat med andra for att se varfor de ser ut som de gor.

Tabell 7: Topp 5 image-attribut och indirekta image-attribut.

Topp 5 Image-attribut % Topp 5 indirekta Image-attribut  Korrelation %
Har tillit till sina anstéllda och later dem

0,68 |Jaggillar det har foretaget 0,81 n.a.
jobba med frihet under ansvar €8 &
Erbjuder arbetsuppgifter som ar 0,62 Erbjuder stc')r variation av . 0,65 0,46
utmanande/utvecklande arbetsuppgifter och nya projekt
. Har produkter/tjanster som haller
Ar arligt och palitligt 061 |Marprodukter/t 0,64 0,49
hog kvalitet

Erbjuder goda méjl'ighetertill 0,59 I:|ar vérderingar.som stammer 0,64 0,47
kompetensutveckling Overens med mina
Har en informell och prestigelds kultur dar . . .

. Har en foretagsledning som jag
det ar |att att ta kontakt med 0,53 0,64 0,50

kollegor/chefer garna skulle jobba for/under

(Se Appendix 7 for samtliga attribut)

4.1.3 Vikt kontra korrelation

| detta avsnitt jamfors attributen i den forsta fragan, vikt, med svaren kring fragorna som ror
foretagen, korrelation. Som tabellen ovan visade ar det inte samma attribut som ligger i topp pa
de bada listorna. Genom att jamféra respondenternas svar pa de olika fragorna kan vi se om

attributen de forst anger som mest avgdérande faktiskt ar det.

Den forsta delen, vikt, visar en konkret rankning av vilka attribut som ar viktigare &n andra (se
Appendix 7). Den andra delen, korrelation, & mer avancerad och svaras av respondenterna
genom olika foretag. Genom att en person anger att ett specifikt attribut ar kopplat till ett foretag
och dessutom anger att hon kan ténka sig att pendla till samma féretag, blir image-attributet och
styrke-attributet korrelerade med varandra. Da flera respondenter anger samma attribut som
mycket avgorande vid valet av en viss arbetsgivare, samtidigt som de anger foretaget som en
attraktiv arbetsgivare, blir korrelationen &n starkare. For att uttrycka det tydligare; utan att titta pa
vilka foretag respondenterna svarar utifran kan vi korrelera image-attributen med styrke-

attributen.
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Analysen visar tydligt pa att det finns en skillnad i vad respondenterna intuitivt anser om
specifika attribut, kontra vad som egentligen 6verensstimmer med deras asikt nar de ska vilja
arbetsgivare. Vid en jamforelse av vikt och korrelation av samtliga 27 attribut, ges endast ett
betavarde pa R2 0,037. Det ar alltsa inte nagot starkt samband mellan vad respondenterna direkt
pastar &r viktigt och vad som underliggande har visat sig vara avgorande (En korrelation pa 0

visar pa avsaknad av dverensstammelse och pa 1 visar pa total 6verensstammelse).

Detta visar dels vilka attribut som potentiella medarbetare intuitivt anger som viktiga faktorer
och dels vilka attribut som faktiskt &r mest avgdrande vid valet av arbetsgivare. De attribut som
bade har hog korrelation och anses viktiga, ar de attribut som foretagen framst bor anvanda i sin

Employer Brand Image.

Bild 3: Drivkrafter. For tydligare diagram se Appendix 8 och 9.
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AVGORANDE — Det ar egenskaper likt dessa som individer letar efter och som faktiskt kan
avgora valet av arbetsgivare. Undersokningens respondenter har bade valt dessa som viktigast pa
attributlistan, och som mest avgorande utifran fragorna om foretagens egenskaper och styrkor.
Foretag som framhéaver dessa attribut i sin Employer Brand Image kan alltsa ha en god chans att
bade ligga hogt pa rankinglistor och fa tillgang till en bred och kvalitativ rekryteringsbas. Det &r

darmed dessa attribut foretag bor formedla i sin Employer Brand Image:

AVGORANDE ([ —

Har tillit till sina anstéllda och later dem jobba med frihet under ansvar
Erbjuder arbetsuppgifter som ar utmanande/utvecklande

Erbjuder goda mojligheter till kompetensutveckling

Har en foretagsledning som jag gérna skulle jobba foér/under

Har produkter/tjanster som haller hog kvalitet

Ar valorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsfordelning

Har varderingar som stdmmer 6verens med mina

Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt

Har en positiv och rolig kultur

Att jag skulle vara stolt dver att berétta for andra att jag var en del av foretaget
Ar ambitiést, kunnigt och kompetent

Har en kultur som ar tolerant och éppen for alla

Ar varmt, omtanksamt och hjartligt

OUTTALAD - Dessa attribut erkanner inte individer att de anser vara viktiga, men de kan mycket
val spela in. Det kan bero pa att det ar attribut som kan vara besvarande att identifiera sig med.
De underliggande faktorerna till varfor det kan te sig pa detta vis ar att individer inte géarna
uttrycker sina asikter pa ett starkt och framgangsmassigt vis och det kan for respondenterna
kannas obekvamt att bek&nna att detta &r viktigt i valet av arbetsgivare. Dessa egenskaper kan

foretag dock Gvervdga att framhava i sin Employer Brand Image.

OUTTALAD ([ —

Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling
Erbjuder goda mojligheter till befordran

Erbjuder mojligheter att fa leda andra

Ar prestigefyllt, exklusivt och sofistikerat
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MISSVISANDE — Dessa attribut namner individer ofta som viktiga. De ligger ofta i topp pa
rankinglistor och detsamma gor foretag som lyfter fram dessa egenskaper i sin Employer Brand
Image. Men det dr inte dessa egenskaper som generellt kommer vara mest avgérande och darfor
inte nagot foretagen i allmanhet behover fokusera pa.

MISSVISANDE (— ]
Ar arligt och palitligt

Har en informell och prestigelds kultur dér det ar latt att ta kontakt med
kollegor/chefer

Erbjuder trygga anstallningar

Erbjuder flexibla arbetstider

Ar innovativt, nytankande och kreativt

IRRELEVANT — Dessa attribut anser inte individer vara varken viktiga eller avgérande vid val av
arbetsgivare. Foretagen behover inte darfor lagga fokus pa egenskaper likt dessa da de formedlar

sin Employer Brand Image.

IRRELEVANT C
Ar i standig utveckling

Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare

Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett

Erbjuder I6ner som &r generellt hdgre an branschsnittet

Gor en insats och bidrar till samhallets utveckling

Ar stolt och sjalvsakert

Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och gora projekt utomlands

Ar djarvt och satsande

Att det skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning att arbeta for foretaget

Dessa slutsatser ar inte definitiva, men fran bilden pa sidan 50 kan det utlasas vilka image-
attribut som har hogst, respektive lagst samband mellan vikt och korrelation. Detta ger vilka
attribut som faktiskt ar mest respektive minst avgorande da potentiella medarbetare ska vélja
arbetsgivare. Vad individer intuitivt anger som viktiga faktorer, &r i sjalva verket inte det som

kommer avgora det slutgiltiga valet av arbetsgivare.
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4.2 SLUTSATSER

4.2.1 Teoretiskt bidrag

Det &r positivt att respondenterna har en bred utbildningsbakgrund, detta gor att resultatet blir &n
mer generaliserbart. Dessutom vet vi att ett flertal ekonomer och ingenjorer har svarat pa
enkaten, vilket kan bidra med en del tydliga trender till resultatet, eftersom manga av enkéatens

foretag anstéller just dessa profiler.

Att respondenterna dessutom fatt valja vilka foretag de vill svara pa fragor kring, Okar
sannolikheten att de generellt sett blir positiva till alla foretag de betygséatter. Detta ger en mindre

variation i svar och saledes en hogre korrelation.

Vidare ar denna undersokning relevant eftersom vi ocksa har anvant oss av Employer Brand
Strength med bevisat en korrelationsniva pa 0,037. Det visar pa att det kan vara latt for
respondenterna att sdga vad de tycker ar viktigt intuitivt, men nar det val kommer till val av
arbetsgivare sa kan det visa sig att det ar andra attribut som spelar roll. Detta matt &r ett starkt

samband till att de intuitiva svaren inte oOverensstammer med de korrelerade svaren.

Det teoretiska bidraget bestar aven av den starka forklaringsgraden pa 0,45 jamfort med tidigare
studier. De studier som &r mest lika denna undersékning ar Berthon et al. (2005) och Lievens et
al. (2007). Berthon et al. (2005) fann en forklaringsgrad pa 0,22 och Lievens et al. (2007) fann
en forklaringsgrad pa 0,45 for de symboliska attributen. Daremot ar Lievens et al. (2007)
forklaringsgrad baserad pa en enskild faktor och tva olika grupperingar av svaranden. Antagligen
hade den forklaringsgraden minskat avsevart om de hade kombinerat alla faktorer pa samtliga
respondenter, vilket &r gjort i denna studie. Har &r fyra faktorer framtagna och respondenterna
tillnor en bred malgrupp. Forklaringsgraden av hur faktorerna ar kopplade till styrkorna ar pa

0,45. Detta innebdr att denna studie &r ett tydligt bidrag till forskningen.

Studien &r dessutom grundlaggande, generell och akademiskt korrekt och baserat pa det ar den
ett bidrag till framtida teorier inom Employer Brand Image. Bidraget ar generellt genom att
studien undersoker symboliska och instrumentella attribut samt pa studenter och potentiella
medarbetare, vilket ocksa ar en anledning till att forklaringsgraden inte &r hogre. Det ar viktigt
att belysa att den generella modellen forklaras av andra faktorer till 55%. Det kan bero pa att det
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inte har genomforts specifika analyser pa faktorerna och populationen eller att det finns

ytterligare attribut att undersoka.

Eftersom organisationskulturen &r den viktigaste faktorn i modellen, &r det en viktig del i det
teoretiska bidraget. Dock &r alla faktorerna viktiga i en generell konceptualisering. Signifikansen
av att ha ett starkt Employer Brand Image é&r i studien bevisad. Det forklaras &ven vilka attribut

som ar viktigare an andra ar korrelerat med Employer Brand Strength.

4.2.2 Praktiskt bidrag

Studiens praktiska bidrag bestar av att visa foretag att de bor framhava vissa egenskaper i sitt
arbete med Employer Branding framfor andra. Rent generellt &r det framst faktorer som ror
foretagets organisationskultur som bor finnas med i deras budskap. Mer ingdende handlar det om
att foretaget visar tillit till sina anstéllda och later dessa arbeta med frihet under ansvar, att det
erbjuds utmanande arbetsuppgifter samt att det finns mojlighet till kompetensutveckling. Om de
som &r ansvariga fore foretagets Employer Branding forstar detta, kan de sedan valja att

framhéava dessa egenskaper i sitt vardeerbjudande.

Vidare dr en viktig aspekt i slutsatsen att en del egenskaper kan verka viktiga i rankinglistor och
liknande, men nér det val kommer till val av arbetsgivare &r det andra egenskaper som
prioriteras. Att foretag ar palitliga, informella och erbjuder trygga anstéllningar kan initialt verka
viktigt, men det kan vara missvisande. Istallet bor fokus ligga pa att framhava att foretaget
erbjuder personlig utveckling, goda mojligheter till befordran och en majlighet att fa leda andra.
Egenskaper som individer egentligen inte onskar erkanna att de efterfragar.

Foretag maste sjalva avgora om rankinglistorna ar av hog vikt eller om de vill fokusera pa att
framhava egenskaper som faktiskt anses som viktiga hos en arbetsgivare. Att prioritera rétt
egenskaper i sitt budskap kan leda till att foretaget lattare kan finna medarbetare som skulle
matcha foretagets kultur och vérderingar samt skulle kunna tanka sig att offra nadgonting for att
arbeta dar. | slutdéndan kan detta ge ett starkt finansiellt eller icke finansiellt véarde till

foretaget. Ett varde som kan kravas i jakten pa talangfulla medarbetare.
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5. FRAMTIDA FORSKNING

Detta avsnitt berdr vad som kan vara av intresse

att undersoka vidare inom Employer Branding.

Da denna studie visar pa att individer kan svara att vissa attribut ar viktiga, men att det sedan ar
andra som faktiskt avgor skulle en mer psykologisk studie vara relevant. Hur kommer det sig att
potentiella medarbetare valjer missvisande image-attributen kontra de outtalade image-attributen.
Detta skulle vidare 6ppna upp for framtida forskning mer precists om hur arbetsgivare bor

framstalla sin organisation for att locka ratt medarbetare till organisationen.

Genom att halla djupintervjuer kring utformningen av enkatfragorna, skulle dessa kunna bli allt
mer grundliga. Detta skulle sékerstalla att eventuella teori-luckor i den akademiska litteraturen
fylls. Djupintervjuer kan ge en tydlig koppling till verkligheten, vilket kan vara vardefullt for att
exempelvis ta fram mer anpassade attribut. Fler vardefulla attribut kan eventuellt bidra till en
hogre generaliserbarhet. Att utga fran teori for att sedan anpassa fragorna efter intervjuer innebéar
att studien gors genom en abduktiv ansats, vilket skulle kunna stérka studien ytterligare.

En framtida studie skulle dven kunna utga fran foretagens perspektiv istallet for potentiella
medarbetares. Detta for att antingen se hur foretagen arbetar med Employer Branding eller hur
de sjalva tror deras Employer Brand Image uppfattas. En sadan studie skulle kunna g6ras genom

en kvalitativ ansats.

Ett perspektiv som saknas i litteraturen &r hur Employer Brand Image faktiskt paverkar foretags
Employer Brand Value. Redan 1996 pratade Ambler & Barrow (1996) om att detta skulle vara
en relevant studie, men annu har inte nagot utforlig sadan gjorts, eftersom det ar sa pass svart att
utmata. Det finns manga exempel pa varden som erhalls av ett starkt arbetsgivarvaruméarke, men
det pavisas inte i vilket grad. Finns det finansiella varden eller en konstaterad nojdhet hos
medarbetare eller kunder? En matning av detta kan vara utmanande, eftersom Employer
Branding &r svart att konkretisera och mata i den typen av siffror. Dock finns det utrymme for
framtida studier, dar exempelvis foretag med en strategi for Employer Branding kan jamforas
med foretag utan nagot arbete med amnet. Vidare kan det undersokas om det finns ett

ekonomiskt varde som kan bevisas empiriskt.
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Yiterligare en dimension av amnet &ar vilken avdelning pa foretag som ska ansvara for det
strategiska och operativa arbetet kring foretagets Employer Brand Image. Det &r av storsta vikt
att det blir en tydlig 6verensstaimmelse av varumarket internt och externt eftersom foretagen bade
vill attrahera nya medarbetare samtidigt som behalla sina nuvarande. Tidigare forskning har
belyst detta och menar att det ibland rader menigskiljaktigheter mellan HR-avdelningen och
marknadsforingsavdelningen pa ett foretag. Martin et al. (2005) papekar relevansen av att skapa
en brygga mellan dessa tva funktioner. Andra forskare stodjer detta och pekar pa vikten av att
intresse och forstaelse finns bade fran foretagets ledning, marknadsavdelning och HR-avdelning
(Ambler & Barrow 1996; Ritson 2002).
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APPENDIX
APPENDIX — ENKAT
Employer Attractivness

Bakgrundsfragor
Ar du kvinna/man?
Kvinna/Man
Vilket ar ar du fodd?
1940-1993
Vilken ar din huvudsakliga sysselsattning?
Studerar/Jobbar
Vilken utbildning/inriktning har du?
Ekonom/Ingenjor/Annan
1. Vilka av féljande faktorer anser du &ar allra mest avgOrande att ett foretag erbjuder for

att det ska kdnnas attraktivt for dig att jobba dar?
Att foretaget...

Erbjuder trygga anstallningar

Erbjuder 16ner som &r generellt hogre &n branschsnittet

Erbjuder flexibla arbetstider

Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och gora projekt utomlands
Erbjuder goda mojligheter till befordran

Erbjuder goda mojligheter till kompetensutveckling

Erbjuder mojligheter att fa leda andra

Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett

Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare

Ar i standig utveckling

Jag skulle vara stolt ver att beratta for andra att jag var en del av foretaget
Att det skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning att arbeta for foretag
Gor en insats och bidrar till samhéllets utveckling

Har en positiv och rolig kultur
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Har en kultur som &r tolerant och 6ppen for alla

Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling

Har produkter/tjanster som haller hog kvalitet

Har varderingar som stammer éverens med mina

Har en foretagsledning som jag gérna skulle jobba for/under

Har tillit till sina anstallda och later dem jobba med frihet under ansvar

Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt

Har en informell och prestigelds kultur dér det ar 1att att ta kontakt med kollegor/chefer
Erbjuder arbetsuppgifter som ar utmanande/utvecklande

Ar valorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsfordelning

Ar varmt, omtanksamt och hjartligt

Ar arligt och palitligt

Ar innovativt, nytankande och kreativt

Ar djarvt och satsande

Ar stolt och sjalvsakert

Ar ambitiost och kunnigt

Ar prestigefyllt, exklusivt och sofistikerat

2. Du kommer nu att fa se en lista med elva foretag. Valj de foretag bland dessa som du ar

mest intresserad av.

Valj max fem foretag. De foretag du valjer kommer du att fa fler fragor om.

Enkat 1

ABB

Audi

BMW

BT Toyota
Deloitte

Ernst & Young
KPMG

PWC (PriceWaterhouseCoopers)

SKF
Svenska Spel
Volvo

Enkat 2
Arla

H&M

ICA

Logica
Posten
Semcon

SJ

Sweco
Tieto Enator
Trafikverket
AF

Enkat 3

Atlas Copco
Danske Bank / Deutsche Bank
Handelsbanken
lkea

NCC

Nordea
Sandvik

SEB

Skanska

SSAB
Swedbank

Enkat 4
Billerud
Bombardier
Lantmannen
MTG

Nokia

SCA

Scania
Siemens
SonyEricsson
Stora Enso

Enkat 5

Akzo Nobel
Alfa Laval
Astra Zeneca
Ericsson
Exportradet
GE Healthcare

Regeringskansliet

Tele2
Telenor
Telia

Sveriges Television Tetra Pak

Enkat 6
Accenture
Aga

Cap Gemini
E.On
Electrolux
Fortum
Google
McKinsey
Microsoft
Telge Energi
Vattenfall
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1= Stammer inte alls och 5= Stammer helt och hallet eller Vet ej:

Jag gillar det har foretaget

Jag kan tanka mig att soka jobb pa det har foretaget nagon gang under min karriar
Jag kanner mycket val till detta foretaget

Det hér foretaget ar en av mina absoluta drom-arbetsgivare

Detta ar det foretag jag helst skulle vilja jobba pa

Det har foretaget skulle jag rekommendera en van eller bekant att s6ka jobb pa

Jag skulle vélja att jobba pa detta foretag dven om jag fick hogre I6n for att géra samma jobb hos
en konkurrent

Det &r vart att ga ner nagot i 16n for att fa jobba pa detta foretag
Det &r vart att flytta eller pendla langt till jobbet for att fa jobba pa detta foretag

3. Din bild av vad foretagen erbjuder

Ange pa en skala 1-5 i vilken utstrackning du tycker eller tror att varje pastaende stammer
in pa respektive foretag dar

1= Stammer inte alls och 5= Stammer helt och hallet eller Vet ej:

Att foretaget...

Erbjuder trygga anstallningar

Erbjuder 16ner som &r generellt hogre an branschsnittet

Erbjuder flexibla arbetstider

Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och géra projekt utomlands
Erbjuder goda mojligheter till befordran

Erbjuder goda mojligheter till kompetensutveckling

Erbjuder mojligheter att fa leda andra

Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett

Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare

Ar i standig utveckling

Jag skulle vara stolt dver att berétta for andra att jag var en del av det har foretaget
Att arbeta for detta foretag skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning
Gor en insats och bidrar till samhéllets utveckling

Har en positiv och rolig kultur
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Har en kultur som &r tolerant och 6ppen for alla

Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling

Har en foretagsledning som jag géarna skulle jobba for/under

Har produkter/tjanster som haller hog kvalitet

Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt

Har tillit till sina anstallda och later dem jobba med frihet under ansvar

Har vérderingar som stammer 6verens med mina

Har en informell och prestigelds kultur dar det ar latt att ta kontakt med kollegor/chefer
Erbjuder arbetsuppgifter som ar utmanande/utvecklande

Ar valorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsfordelning

4. Foretagens personligheter

Ange pa en skala 1-5 i vilken utstrackning du tycker att varje beskrivning stammer in pa

respektive foretag, dar 1= Stammer inte alls och 5= Stammer helt och hallet eller Vet ej:

Varmt, omtanksamt och hjartligt
Arligt och palitligt

Innovativt, nytdnkande och kreativt
Djarvt och satsande

Stolt och sjalvsakert

Ambitidst och kunnigt

Prestigefyllt, exklusivt och sofistikerat
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APPENDIX 1

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach' | Based on Standardized
s Alpha ltems N of ltems
,853 ,857 6

Cronbach’s Alpha-test visade att det var reliabelt utforbart att kombinera dessa 6 styrkefragor

(0,853)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,967
Approx. Chi-
Bartlett's Test of Sphericity Square 9304,49
df 351
Sig. 0

KMO méter datans lamplighet och vardet ska vara hogre &n 0,5 for en tillfredsstéllande
faktoranalys (Janssen et al 2008).

Total Variance Explained

Component

1
2
3

4

Initial Eigenvalues
Total % of Variance Cumulative %
11,738 43,474 43,474
1,491 5,521 48,996
1,401 5,19 54,186
1,054 3,903 58,089

Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance Cumulative %
11,738 43,474 43,474
1,491 5,521 48,996
1,401 5,19 54,186
1,054 3,903 58,089

Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative %

5,304 19,646 19,646
4,864 18,016 37,662
3,912 14,488 52,15

1,603 5,939 58,089

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ett Eigenvalue 6ver 1,00 innebdr att det ar en relevant faktor (Janssen et al 2008).
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APPENDIX 2

Utbildning
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lkea

Sveriges Television
Ericsson
Volvo

ABB

Google

Tetra Pak
Electrolux
SonyEricsson
Vattenfall
Ha&M

1ICA

Microsoft
AstraZeneca
Skanska
Scania
Exportradet
BMWW

SKF
Lantméannen
SJ

Atlas Copco
Sandvik
Svenska Spel
Audi

Nokia

Arla
Trafikverket
Regeringskansliet
Alfa Laval
Siemens

GE Healthcare
Telia
Handelsbanken
AF

NCC

BT Toyota
Fortum

E.On

Akzo Nobel
Tieto

Ernst & Young
Cap Gemini
SSAB

Semcon
Bombardier
Stora Enso
Logica
Accenture
Aga

Telge Energi
Sweco

MTG
Swedbank
Tele2

Nordea
Posten

SEB

McKinsey
Billerud

PWC [PriceWaterhouseCoopers)
SCA

Telenor
Danske Bank / Deutsche Bank
KPMG
Deloitte
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APPENDIX 3

Rotated Component Matrix®

Component

1 = Organisationskultur | 2 = Identifiering | 3 = Framgangsrikt | 4 = Varumarket

Har en informell och
prestigelds kultur dar det ar

latt att ta kontakt med +06 2L 180 A2t
kollegor/chefer
Har en kultur som ar
tolerant och 6ppen for alla i ot 226 i
Har tillit till sina anstallda
och later dem jobba med 674 320 278 096
frinet under ansvar
Satsar pa coachning och
annan form av personlig ,649 BT ,286 003
utveckling
Har en positiv och rolig
kultur 1648 371 225 079
A vami omeanks amoc 623 439 034 057
hjartligt

bjuder t
Eilider fiugs 566 145 315 192

anstallningar
Arvalorganiserat och har
tydlig 535 445 299 104
struktur/ansvarsfordelning
Har en foretagsledning som|

jag garna skulle jobba 505 318 430 012
for/under

Ar ambitidst, kunnigt och

kompetent 324 736 190 169
Ar innovativt, nytdnkande

och kreativt 343 719 189 ,070
Ar djant och satsande 330 685 203 035
Ar stolt och sjalvsakert 343 ,636 163 064
Harvarderingar som

stammer dverens med 225 626 323 199
mina

Ar prestigefylit, exklusivt och

sofistikerat 087 624 258 -,040
Ar arligt och palitiigt 472 613 072 150
Erbjuder mdjligheter att

resa mycket i arbetet och 192 219 636 -111
gora projekt utomlands

Erbjuder goda majligheter 549 024 500 077
till befordran ! A % !
Erbjuder goda majligheter

till kompetensutveckling 400 21 1586 192
Att det skulle ge ett gott

intryck pa andra i min

omagivning att arbeta for 053 364 ) 270
foretag

Erbjuder méjligheter att fa

ledaiandra 458 ,052 565 ,076
Aft jag skulle vara stolt dver

att beratta fér andra att jag 071 431 560 323
var en del av foretaget

Har manga kompetenta och

talangfulla medarbetare 1198 379 1536 123
Ari standig utveckling 299 360 531 189
Erbjuder léner som ar

generellt hdgre an 424 ,080 ,459 015
branschsnittet

Jag kanner mycket val till

detta foretag 148 -007 004 805
Jag qgillar det har foretaget 082 242 263 686

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 32 iterations.




APPENDIX 4

Styrkematt Fraga/ fragor kopplade till respektive attribut

Overvigande Jag kan téanka mig att soka jobb pa det har foretaget nagon gang under min karriar

Drom Det har foretaget ar en av mina absoluta dromarbetsgivare

Preferens Detta ar det foretag jag helst skulle vilja jobba pa

Rekommendera Det har foretaget skulle jag rekommendera en vén eller bekant att séka jobb pa

Lonepremiel  Jagskulle vélja att jobba pa detta féretag dven om jag fick hogre 16n for att géra samma jobb hos en konkurrent
Lonepremie?2 Det ar vart att ga ner nagot i 16n for att fa jobba pa detta foretag

Tidsuppoffring Det dr vart att flytta eller pendla langt till jobbet for att fa jobba pa detta foretag

(Gilla) (Jag gillar det hér foéretaget)

(Kdnnedom) (Jag kdnner mycket vdl till detta féretag)

Dei kursivt forandrades till image-attribut
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APPENDIX 5

Aftribut i respektive dimensioner

Fraga/ fragor kopplade till respektive attribut

Identifiering

Varderingar Har varderingar som stammer Sverens med mina
Att jag skulle vara stolt ver att beratta for andra att jag var en del av foretaget/

Rykte Att det skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning att arbeta for
foretaget/Ar stolt och sjalvsakert
Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare/ Har produkter/tjanster

Professionalitet/Status som haller hog kvalitet/ Ar ambitiost, kunnigt och kompetent/ Ar prestigefullt,
exklusivt och sofistikerat

CSR Gor en insats och bidrar till samhéllets utveckling

Etik Ar varmt, omtianksamt och hjartligt/ Ar arligt och palitligt

Lojalitet Har tillit till sina anstallda och later dem jobba med frihet under ansvar

Incitament
2 : Erbjuder goda méiligheter till kompetensutveckling/ Erbjuder arbetsuppgifter

Utveckling 3
som &r utmanande

Avancemang Erbjuder goda mdoiligheter till befordran

Lén Erbjuder 16ner som &r generellt hogre &n branschsnittet

Balans mellan arbete och fritid Erbjuder flexibla arbetstider

Liage Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett

Resai jobbet Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och gora projekt utomlands

Foretagsmiljo
A . Har en positiv och rolig kultur/Har en informell och prestigelos kultur dér det ar

Infonaclskivictenpostn latt att ta kontakt med kollegor/chefer

Fomtnss-eonniie Har en kultur som ar tolerant och ppen for alla’Erbjuder méiligheter att fa leda
andra.

Medarbetarfokus Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling

Organisation

Dynamisk Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt

o Ar innovativt, nytankande och kreativt/Ar i standig utveckling/Ar djarvt och
satsande/Erbjuder arbetsuppgifter som &ar utmanande/utvecklande

Trygghet Erbjuder trygga anstallningar/Har en foretagsledning som jag gérna skulle jobba

for/under

System for arbetsprocessen

Ar vilorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsfordelning

Borttagna Attribut

Erbjuder flexibla arbetstider

Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett
GOr en insats och bidrar till samhallets utveckling

Har produkter/tjanster som haller hog kvalité
Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt
Erbjuder arbetsuppgifter som ar utmanande/utvecklande
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APPENDIX 6

Regression: Unstandardized Standardized
Brand Image > Attribut  coefficients coefficients

Brand image Std.

factor Result B Error B t Sig.
Organisationskultur 0,52 0,02 0,54 34,37 0,000
Identifiering 0,28 0,01 0,30 20,20 0,000
Framgangsrikt 0,21 0,01 0,22 15,70 0,000
Varumarket 0,13 0,01 0,13 9,44 0,000
R 0,67 F 579,15

R2 0,45 SigF 0,000

R2 Adj. Df 2822

St. error of est 0,70

(significant at 1 % level).
Dependent Variable: Styrka (Overvigande, Dréom, Preferens, Rekommendera,
Lonepremiel, Tidsoffring)
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APPENDIX 7

Vikt i fallande ordning

Har tillit till sina anstéllda och later dem jobba med frihet under ansvar
Erbjuder arbetsuppgifter som ar utmanande/utvecklande

Ar arligt och pélitligt

Erbjuder goda mojligheter till kompetensutveckling

Har en informell och prestigel6s kultur dar det &r 14tt att ta kontakt med kollegor/cheft

Erbjuder trygga anstallningar

Erbjuder flexibla arbetstider

Har en foretagsledning som jag garna skulle jobba fér/under

Har produkter/tjanster som haller hog kvalitet

Arvalorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsférdelning

Har varderingar som stdammer 6verens med mina

Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt

Har en positiv och rolig kultur

Att jag skulle vara stolt 6ver att beratta for andra att jag var en del av foretaget
Arinnovativt, nytdnkande och kreativt

Ar ambitiost, kunnigt och kompetent

Har en kultur som &r tolerant och 6ppen for alla

Ar varmt, omtinksamt och hjartligt

Aristindig utveckling

Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare

Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling

Erbjuder goda mojligheter till befordran

Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett

Erbjuder I6ner som ar generellt hégre an branschsnittet

GOr en insats och bidrar till samhallets utveckling

Erbjuder mojligheter att fa leda andra

Ar stolt och sjalvsakert

Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och gora projekt utomlands
Ar djarvt och satsande

Att det skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning att arbeta for foretag
Ar prestigefyllt, exklusivt och sofistikerat

Jag gillar det héar foretaget

Jag kanner mycket val till detta foretag
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Vikt
0,68
0,62
0,61
0,59
0,53
0,53
0,50
0,50
0,49
0,47
0,47
0,46
0,46
0,45
0,45
0,45
0,43
0,42
0,40
0,40
0,37
0,36
0,34
0,31
0,29
0,26
0,20
0,19
0,14
0,14
0,08
n.a.
n.a.

Korrelation
0,60
0,60
0,54
0,62
0,56
0,51
0,49
0,64
0,64
0,63
0,64
0,65
0,60
0,63
0,57
0,58
0,60
0,60
0,55
0,57
0,62
0,60
0,34
0,57
0,50
0,58
0,57
0,52
0,57
0,57
0,60
0,81
0,36



Korrelation i fallande ordning

Jag gillar det har foretaget

Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt

Har produkter/tjanster som haller hog kvalitet

Har varderingar som stammer éverens med mina

Har en foretagsledning som jag garna skulle jobba fér/under

Ar vilorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsférdelning

Att jag skulle vara stolt 6ver att beratta for andra att jag var en del av foretaget
Erbjuder goda mdjligheter till kompetensutveckling

Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling

Ar prestigefyllt, exklusivt och sofistikerat

Arvarmt, omtianksamt och hjartligt

Har en kultur som ar tolerant och 6ppen for alla

Har tillit till sina anstéallda och later dem jobba med frihet under ansvar
Har en positiv och rolig kultur

Erbjuder arbetsuppgifter som &r utmanande/utvecklande

Erbjuder goda méjligheter till befordran

Ar ambitidst, kunnigt och kompetent

Erbjuder mojligheter att fa leda andra

Ar stolt och sjalvsakert

Att det skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning att arbeta for foretag
Ar djarvt och satsande

Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare

Arinnovativt, nytinkande och kreativt

Erbjuder [6ner som ar generellt hégre an branschsnittet

Har en informell och prestigel6s kultur dar det ar |4tt att ta kontakt med kollegor/chefer
Ari stindig utveckling

Ar arligt och palitligt

Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och gora projekt utomlands
Erbjuder trygga anstallningar

Gor en insats och bidrar till samhéllets utveckling

Erbjuder flexibla arbetstider

Jag kdnner mycket val till detta foretag

Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett
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Vikt
n.a.
0,46
0,49
0,47
0,50
0,47
0,45
0,59
0,37
0,08
0,42
0,43
0,68
0,46
0,62
0,36
0,45
0,26
0,20
0,14
0,14
0,40
0,45
0,31
0,53
0,40
0,61
0,19
0,53
0,29
0,50
n.a.
0,34

Korrelation
0,81
0,65
0,64
0,64
0,64
0,63
0,63
0,62
0,62
0,60
0,60
0,60
0,60
0,60
0,60
0,60
0,58
0,58
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,57
0,56
0,55
0,54
0,52
0,51
0,50
0,49
0,36
0,34



APPENDIX 8

70 Frihet under ansvar
L]
Arligt, palitigt Sam:mﬁao arb.upp.
2
60 °
Hompetensutveckling
Trygg anstalling Informegit
@ © Féretagsledning|
50 o : Ambitigst Prodtianst kvalteg
Flexibel arbetstid no&kz xc=cﬂ<maozz mqo
Innovativt.. @ . e *
5
- Stofthet
=< 407 .
> Personlig utv.
= Kompetens ° @
Seografiskt lage
@ Avancemang
Hogg léner
30 mmsﬂm__o__o utv. @
Lgda andra
®
e Stolt/sjglvsakert
20+ mmm i jobbhet ®
Gott intrfck andr@® Linear = 0,037
®
Djart/satsande
107 Prestige/exklisof.
®
T T T T T T T
35 40 45 S0 55 60 B5
Korrelation

85



APPENDIX 9

MISSVISANDE

AVGORANDE
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Scatter plot: Vikt vs korrelation
Har tillit till sina anstallda och later dem jobba med frihet under ansvar
Erbjuder arbetsuppgifter som dr utmanande/utvecklande
Ar &rligt och palitligt
Erbjuder goda mdjligheter till kompetensutveckling
Har en informell och prestigel6s kultur dar det ar l4tt att ta kontakt med kollegor/chefer
Erbjuder trygga anstallningar
Erbjuder flexibla arbetstider
Har en foretagsledning som jag garna skulle jobba fér/under
Har produkter/tjanster som haller hog kvalitet
Ar vilorganiserat och har tydlig struktur/ansvarsférdelning
Har varderingar som stimmer 6verens med mina
Erbjuder stor variation av arbetsuppgifter och nya projekt
Har en positiv och rolig kultur
Att jag skulle vara stolt 6ver att beratta for andra att jag var en del av foretaget
Ar innovativt, nytdnkande och kreativt
Ar ambitidst, kunnigt och kompetent
Har en kultur som ar tolerant och 6ppen for alla
Ar varmt, omtianksamt och hjartligt
Ar i standig utveckling
Har manga kompetenta och talangfulla medarbetare
Satsar pa coachning och annan form av personlig utveckling
Erbjuder goda mdjligheter till befordran
Har kontor/fabriker som ligger bra till geografiskt sett
Erbjuder |I6ner som ar generellt hogre an branschsnittet
Gor en insats och bidrar till samhallets utveckling
Erbjuder mojligheter att fa leda andra
Ar stolt och sjalvsakert
Erbjuder mojligheter att resa mycket i arbetet och gora projekt utomlands
Ar djérvt och satsande
Att det skulle ge ett gott intryck pa andra i min omgivning att arbeta for foretag
Ar prestigefyllt, exklusivt och sofistikerat
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