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1. Introduktion

Med detta inledande kapitel redogors bakgrunden till studiens problemformulering och
fragestillning vilka senare kommer att undersékas. Utifrdn dessa har syftet definierats

med dndamadlet att bidra till vidare kunskap och férstdelse av befintlig teori.

1.1 Bakgrund

Enligt Parment och Dyhre (2009) sags det att de basta talangerna kommer att fa de
basta jobben medan de basta arbetsgivarna far de basta talangerna. I ett tal 1943 pa
Harvard University foreslog Winston Churchill vad som i framtiden skulle komma att bli

aktuellt (Dyhre & Parment, s. 9, 2009).

“The empires of the future will be empires of the mind”

Utlatandet vill intuitivt ange en prognos for framtiden som kan anses vara i hogsta grad
aktuell att reflektera 6ver, da kunskap alltmer ligger till grund for féretags konkurrens-
kraft (Parment & Dyhre, 2009). Foretag arbetar for att bli konkurrenskraftiga vilket lig-
ger till grund for varumarkeshantering. Grundsynen av varumarkeshantering ar oftast
sammankopplad till foretags marknadsféring med fokus pa utvecklande av produkt och
varumarke. Begreppet patraffas d&ven inom Human Resource Management dar det defi-
nieras employer branding, vilket innebar att arbeta med sitt arbetsgivarvarumarke. Pre-
cis som med andra varumarken kan associationerna av det modifieras, inom employer
branding kan foretag arbeta med att modifiera sitt arbetsgivarvarumarke for att attra-

hera nuvarande, tidigare och potentiella anstillda (Backhaus & Tikoo, 2004).

Enligt Dyhre och Parment (2013) dkar behovet av kvalificerade medarbetare standigt
dar employer branding ar ett verktyg inom Human Resource, dven definierat HR, som
betyder att arbeta med personalrelaterade fragor. Att anstélla de basta talangerna gors
genom att sarskilja sig, dven definierat differentiering, gentemot andra foretag. Vidare
innebar begreppet employer branding som myntades av Barrow och Ambler (1996) de
funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som en anstéllning innebar och som
identifieras med arbetsgivaren. Det innebdr hur féretaget uppfattas som arbetsgivare
och vad de forknippas med utifran olika synvinklar; sa som, karridrmojligheter, for-

maner, status och 16n. For att bli konkurrenskraftiga pd marknaden anses det hogaktu-



ellt att attrahera ratt talanger till foretaget for att bli en attraktiv arbetsgivare pa bade
kort och lang sikt (Parment & Dyhre, 2009). Backhaus & Tikoo (2004) delar in employer
branding i tva kategorier, extern och intern. Extern employer branding innebar att at-
trahera potentiella arbetstagare, vilket dven kan vara inriktad mot en specifikt utvald
malgrupp och handlar om att utveckla foretagets varumarke och produkt. Att behalla
och engagera de anstdllda inom organisationskulturen anvands vidare inom den interna

strategin for employer branding.

For att avvika fran mangden anser Parment & Dyhre (2009) att organisationer bor ar-
beta med sin identitet och foretagskultur, vilket gors genom att arbeta fram ett klart och
tydligt budskap for vad organisationen ar och star for. En tydlig och sann kommunikat-
ion av budskapen anses vasentligt for att foretagens employer branding ska férmedlas
pa ratt satt gentemot potentiella arbetstagare och dr darfor nagot fler och fler foretag
dagligen arbetar med. Manga foretag riktas sitt fokus av employer branding gentemot
unga och studerande som snart ska ut i arbetslivet, med avsikten att locka till sig de som
passar in i foretagskulturen i ett tidigt stadie. Erbjudandet om ndgot unikt som arbetsgi-
vare blir da betydande, men foremal sa som internet, fruktskalar och gratis datorer ar
latta att kopiera. Detta medan arbetsklimat, foretagskultur, varderingar och attityder ar

foreteelser som ar desto svarare att imitera (Parment & Dyhre, 2009).

Orsakerna till att foretag satsar allt mer pa employer branding ar enligt teorin manga. En
av dem ar att rekryteringar misslyckas da foretag inte attraherar ratt medarbetare for
deras verksamhet. D4 medarbetarna star for ett allt storre varde av organisationer ar en
av de storsta utmaningarna att hitta och behalla ratt kompetens (Dyhre & Parment,
2013). Att mata sin konkurrenskraft och hur attraktiva foretag ar som arbetsgivare kan
goras genom att forsoka klattra pa olika rankinglistor vilket syns i undersokningar som
publiceras av bland annat foretaget Universum som arbetar med fragor gillande em-

ployer branding (Bilaga 1).

Tillgdngen pa information har 6kat i och med tekniken vilket genererar att manniskor
idag kan hitta information inte bara om ett par arbetsgivare utan ifran ett ordkneligt
antal. Enligt Universum har potentiella arbetsgivare att vilja arbeta for fordubblats de

senaste aren. Studenter idag 6vervager fler karridrmojligheter som de inte gjorde for ett



par ar sedan vilket ar en bidragande faktor till att arbetsgivare satsar mer pa employer

branding for att attrahera unga talanger (Arbin, 2013).

Nyckeln till nuvarande och framtida affarer sags vara kunskap som ar hjartat av konkur-
renskraft, vilken hittas hos bra medarbetare (Parment & Dyhre, 2009). Att ha kunskap
inbyggt i organisationers kultur och insikt i médnniskors tdnkande anses vara en stor
konkurrensfordel. Den 6kade graden av hogre utbildning pa universitet 6kar kompeten-
sen, vilket ses som den mest vitala kallan till konkurrens (Alvesson, 2004). Utmaningen
for foretag ar inte bara att gora potentiella arbetstagare medvetna om att deras foretag
ar en bra arbetsplats och fa de basta och mest talangfulla till rekryteringsprocessen,
utan aven att lyckas behadlla dem och skapa forstdelse for foretagets mal och engage-

mang (Dell etal 2001).

[ denna tavlan efter unga talanger och deras kunskap finns ett samband mellan det som
Parment & Dyhre (2009) och Alvesson (2004) namner ovan gentemot det 6kade intres-
set for employer branding som en allt viktigare del av kunskapsintensiva foretags HR-
arbete. Detta dd unga talanger har en allt storre valmojlighet som 6kar konkurrensen
mellan foretag att attrahera de ratta personerna till sin verksamhet. I avsikt att gora det
pa basta satt anser Parment & Dyhre (2009) att det gors genom att formedla faktorer
som foretagskultur, varderingar och arbetsklimat vilka utgér grunden till att differenti-
era sig och bli konkurrenskraftiga. Emellertid anses dessa immateriella faktorer ab-

strakta och svara att formedla.

Syftet med employer branding ar att bli uppfattade som attraktiva arbetsgivare, darfor
laggs mycket resurser pa detta omrade, daremot finns det inga matningar direkt for hur
arbetsgivare kvalitativt blir uppfattade av potentiella arbetstagare. Tidigare undersok-
ningar ifran Universum mater kvantitativt vilka arbetsgivare som anses mest attraktiva,
dar finns daremot inga kvalitativa uppfattningar dokumenterade ifran studenters syn-
vinkel. Hur studenter kvalitativt uppfattar potentiella arbetsgivares employer branding

ar ndgot som vi ser ar problematiskt och har valt att undersoka narmare.

1.2 Problemformulering
Utifran bakgrunden presenterad ovan ar employer branding ett aktuellt amne som okar

i intresse och engagemang inom foretags HR-arbete vilket gor amnet relevant och i ti-



den. Det finns tva inriktningar pa employer branding det vill sdga det externa och inter-
na. Utmaningar har tydliggjorts i bakgrunden gallande hur relationen mellan budskap
som formedlas ifran arbetsgivare till hur framtida potentiella arbetstagare, i det har fal-
let studenter, kvalitativt uppfattar dem. Centralt i denna studie dr huvudsakligen de
budskap som foretag via extern employer branding férmedlar gentemot studenter. Den
teori som finns gillande studenters forestallningar och perspektiv om foretags externa
employer branding ar inte fullstdndig i detta avseende. I denna studie har det under-
sokts hur val studenter pa individniva uppfattar de budskap som foretag vill formedla i

sin employer branding.

Enligt befintlig teori anvands employer branding som ett verktyg for att knyta ratt ta-
langer till foretaget och i sin tur bli konkurrenskraftiga pa marknaden. Det anses lamp-
ligast att uppna denna differentiering genom en formedlad foretagskultur och identitet.
Emellertid ser vi en avsaknad av en kritiskt granskande teori gentemot detta arbetssatt
att externt fora ut foretagskultur i employer branding, vilket anses som det basta sattet
for att bli konkurrenskraftiga externt. Andamalet med studien &r att ur en Kritisk syn-
vinkel studera de budskap som arbetsgivare formedlar med koppling till hur potentiella

arbetstagare uppfattar och reflekterar 6ver foretagens budskap

1.3 Fragestillning

Baserat pa ovan bakgrund och problemformulering vill vi besvara:

e Vilka centrala employer branding-budskap vill arbetsgivare féormedla gentemot

studenter och pa vilka satt uppfattas budskapen?

1.4 Syfte
Syftet med studien ar att kvalitativt bidra till 6kad kunskap och forstaelse till employer

branding-teori som riktas externt till potentiella arbetstagare.

N



2. Metod och metoddiskussion

I detta metodavsnitt motiveras de val som har gjorts. Avsnittet inleds med en redogérelse
av studiens vetenskapliga forhdllningssdtt och forskningsansats, val av metod och
tillvdgagdngssdtt for insamling av teori. Dérefter diskuteras for valet av fallféretag och de
studenter som deltagit i studien. Metodavsnittet avslutas med kritik av vald metod, be-

grdnsningarna med vdra val och en etikdiskussion.

2.1 Vetenskapligt forhallningssitt - Ett hermeneutiskt synsatt

Denna del beskriver for den metod som har anvants genomgdende i undersokningen.
Med utgangspunkt i Bryman & Bell (2013) baseras studien pa det hermeneutiska syn-
sattet. Hermeneutiken baseras pa den varld som manniskor ser, uppfattar eller lever i,
en individuell tolkning av egna erfarenheter och historia som anses som socialt konstru-
erad. Laran om tolkning forslar att istallet for utgdngspunkt i en sanning kan allt upp-
fattas pa olika satt. Studien har genomforts utifran observationer av verkligheten men ar
ingen objektiv sanning utan ar intervjuobjektens sociala konstruktion av sin verklighet
som kallas konstruktivismen. Synsattet implicerar att verkligheten standigt kan skildras
med nya uttryck och benamningar som Bryman och Bell (2013, s.43) definierar ”... soci-
ala féreteelser och kategorier inte bara skapas via socialt samspel utan att de ocksd befin-
ner sig i ett tillstdnd av stdndig revidering”. De menar vidare pa att den sociala verklig-
heten inte alltid kan betraktas som slutgiltig. Detta synsatt anser vi vara centralt for var
studie da vi intresserar oss for vilken uppfattning som intervjupersonerna har av fallfo-

retagen.

Studien bygger pa respondenternas, det vill sdga foretagens representanter saval som
studenternas, uppfattningar och foérestallningar om de budskap som foretag formedlar.
Vid vidare tolkning av det empiriska materialet var det betydande att fa fram meningen
utifran det perspektiv som deltagarna i studien haft och tolka dessa (Bryman & Bell,
2013). Att ha en formaga att se bortom intervjupersonernas bendmningar ar centralt for
att kunna dra slutsatser av hur féretagens budskap via employer branding uppfattas.
Detta dr nagot som vi har efterstravat for att kunna besvara fragestallningen sa ingdende

som mojligt och ddrmed uppna syftet med studien.
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2.2 Val av forskningsansats
En avgorande betydelse for studien finns i den ansats som valjs, alltsa relationen mellan
teori och empiri (Bryman & Bell, 2013). Vi delar Bryman och Bells indikation att de val

som gjorts har paverkat studiens konstruktion och utformning.

2.2.1 Kvalitativ metod

Baserat pa studiens syfte har en kvalitativ metod valts da studien i enlighet med kon-
struktivistismen baseras pa de tolkningar och synsatt som intervjuobjekten formedlat. I
denna studie undersoks vad intervjuobjekten betonar och uttrycker vilket gér en kvali-
tativ metod vasentlig for insamling av empiriskt material (Bryman & Bell, 2013). Da
manniskors uppfattning och tolkning kan vara mangtydiga, vilket ar det centrala att ana-

lysera i denna unders6kning, lampar sig en kvalitativ studie (Wallen, 1996).

En kvalitativ metod har tillampats da det finns en problematik i att kdnslor ar svara att
mata vilket har behovet av att analyseras annorlunda an vid kvantitativ metod (Wallen,
1996). Den kvalitativa forskningen har enligt Bryman och Bell (2013) ett storre fokus pa
manniskors beteende, till exempel tolkningar av dennes varderingar och den kultur den
tillhér. Aven grundvalen som personer gor i en viss miljo beror pa hur de tolkar sin soci-
ala verklighet. De menar vidare pad att den kvalitativa forskningsstrategin influeras av
konstruktivismen och synsattet pa att manniskor i samspel med varandra skapar en
social verklighet. Denna tolkning av manniskors sociala verklighet och fokus pa inter-
vjupersonernas perceptioner har legat till grund foér vidare analys i denna studie. Valet
av en kvalitativ ansats har underlattat for datainsamlingen da fragor har uppkommit och
kunnat modifieras vid behov under intervjuerna dar alla dsikter har varit lika mycket
varda, dar det hermeneutiska och tolkande synsattet varit centralt under intervjuerna

(Stake 1995; Yin 2009).

[ studien har alltsd en kvalitativ ansats tillimpats da detta 6verensstimmer med det
stallningstagande och synsatt vi applicerat. Vi instimmer med Bryman & Bell (2013) att
verkligheten standigt kan revideras och skildras pa nya satt, och utifran den kvalitativa
metoden har vi analyserat manniskors komplexitet och tolkat de olika intervjuperso-

nernas uppfattning av budskap.

1?2



2.2.2 Induktiv ansats

For att forstd forhallandet mellan teori och forskning har vi fordjupat oss i skillnaden
mellan deduktiv och induktiv teori. Vi har valt att anvanda oss av en induktiv ansats dar
det insamlade empiriska materialet ar det mest centrala. Det empiriska materialet har
darefter analyserats gentemot det teoretiska perspektivet som valts for att vidare tolka
materialet. Vidare dras slutsatser av ursprunglig teori inom omradet men framforallt av
den insamlade informationen. Det utvalda empiriska materialet ifran intervjuerna ligger
i sin tur till grund fér den analys och den slutsats som gjorts for att understédja det teo-

retiska bidraget (Bryman & Bell, 2013).

Enligt Bryman & Bell (2013) forknippas ofta en kvalitativ metod med en induktiv teori.
denna studie har vi utgatt ifrdan ndmnd teori gillande induktiv ansats da analys av det
empiriska materialet har skett for att nd en slutsats. Vi har valt att inte anvanda oss av
nagon hypotesprovning som anvands inom deduktiv forskning, detta da vi istéllet har
valt en kvalitativ ansats och for att vi anser att en induktiv ansats pa basta satt speglar

var fragestallning och vart syfte.

2.3 Insamling av empiriskt material

For att underbygga studiens resonemang har valet av bade primar- och sekundardata
gjorts. Primdrdata har insamlats ifran semistrukturerade intervjuer med fallféretagens
anstdllda samt intervjuer med ett antal studenter. Vi har valt att genomféra semistruk-
turerade intervjuer for att ge intervjuobjekten lika chans att ge sin dsikt om samma fra-
gor men dven vara oppna for olika svarsmojligheter. Valet av bade priméar- samt sekun-
dardata togs for att gora en rattvis analys utifran befintlig teori och det insamlade empi-

riska material som givits utifran intervjupersonerna perspektiv.

2.3.1 Sekundardata

Vi har valt att anvianda redan utférda undersokningar for att ge stod till var studie. Som
bilaga finns rankingen gillande Sveriges mest attraktiva arbetsgivare som foretaget
Universum ger ut varje ar. Denna rankinglista har varit underlag for den problematise-

ring som gjorts och vidare en del av vilka fallféretag som har valts ut.
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2.3.2 Intervju med en respondent ifran Universum

Utifran befintlig teori gédllande employer branding och hur foretag kan arbeta for att
locka till sig ratt kandidater har en ny analys genomforts. For att fa en inblick i det som
anses centralt och vasentligt for foretags arbete gillande employer branding genomfor-
des en intervju med en respondent ifran foretaget Universum. Detta da denne arbetar
med employer branding dvergripande ifran ett utomstaende perspektiv till skillnad fran
hur foretagen enbart fokuserar pa den egna verksamheten. Foretaget Universum arbe-
tar arligen fram en foretagsbarometer dar de mest attraktiva arbetsgivarna rankas. In-
tervjun genomfordes i syfte att fi dennes perspektiv pa vad som anses centralt inom
employer branding for tillfdllet och uppmarksamma for hur foretag generellt arbetar.
Intresset 1ag framst i respondentens perspektiv pa trender inom employer branding och
svaren anses tillrackliga for att bidra till vart resultat. Intervjupersonen arbetar som
kommunikationsansvarig pa Universum Sverige och har insyn i de trender inom em-
ployer branding som de ser for tillfillet. P4 grund av tidsbrist skedde denna intervju via
mail-kommunikation. Problematiken med att halla intervjun via mail ar att responden-
tens reaktioner, ansiktsuttryck, kroppssprak och méjlighet till vidareutveckling av fra-
gorna inte fanns. Aspekter gallande tolkning av intervjun som hor till det hermeneutiska

synsattet blir darfor ndgot begransade och nagot reserverade i tolkningen.

2.3.3 Urval av fallféretag och respondenter

Valet av foretag for studien nischades till att endast involvera kunskapsintensiva fore-
tag. Detta da kunskapsintensiva foretag betecknas som foretag som saljer eller erbjuder
kunskap eller kunskapskrdavande produkter. Foretagen baseras framst pd den intellek-
tuella kunskapen snarare dn en klassisk konsumtionsprodukt (Alvesson, 2009). De an-
stallda besitter kunskapen och har upphovsratt till det frimsta av produktionen (Newell
et Al. 2009). I Sverige och i andra lander ligger det prestige i att kalla sig for ett kun-
skapsforetag. Det har blivit ett populart begrepp trots att det ar abstrakt och vagt defini-
erat (Alvesson, 2009). Kunskapsintensiva foretag har 6kat markant de senaste aren och
deras jakt pa talangfulla medarbetare, finner vi intressant att undersoka narmare. Da
kunskapsintensiva foretag baseras pa den intellektuella kunskapen blir det viktigt och
avgorande for denna sektor att attrahera ratt talanger och ratt kunskap till sitt foretag.
Kunskapsintensiva foretag ar indelat i tva kategorier, professionella tjdnster och forsk-

ning- och utvecklingsforetag. Exempel pa professionella tjdnster ar revisionsbolag och
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banker, alltsd foretag dar det finns en direkt kontakt med marknaden och klienterna
(Alvesson, 2009). Dessa tva branscher, bank och revision, har valts att delta i studien da
flertalet stora foretag fran dessa branscher aktivt arbetar med employer branding som
riktar sig till potentiella arbetstagare. De utvalda foretagen i studien arbetar med att
leverera professionella tjdnster dar det ofta féorekommer valdefinierade karridrvagar
inom foretaget (Newell et al, 2009). Samtliga av dessa foretag ar rankade pa topp 35 pa
Universums foretagsbarometer som studenter kvantitativt anser vara attraktiva arbets-

givare (Se Bilaga 1).

Semistrukturerade intervjuer har genomforts med tre foretag, tva banker och ett revis-
ionsbolag. Bakgrunden till valet av semistrukturerade intervjuer var mdojligheten att
stélla vidare fragor som gav storre mojlighet till en bredare tolkning utifran responden-
ternas svarsalternativ. Vid intervjuerna anvindes forutbestdimda fragor med Oppna
svarsalternativ for att kunna dppna for vidare tolkning (Bryman och Bell, 2013). Inter-
vjuerna med fallféretagens respondenter tog samtliga cirka en timme vardera. De tre
utvalda fallféretagen verkar som programforetag for Ekonomihoégskolan vid Lunds uni-
versitet dir de exponerar sin employer branding gentemot studenter. En del av dessa
studenter vid Ekonomihogskolan har darefter intervjuats. Da dessa foretag ar en del av
branscher som ingar i bendmningen kunskapsintensiva valdes deras budskap att under-
sokas. Darefter har det undersdkts hur programféretagens férmedlade budskap har

uppfattats av ett urval studenter ifrdn Ekonomihdgskolan.

Intervjuerna genomfoérdes med en employer branding-ansvarig samt med en studentan-
svarig pa respektive foretag som aktivt verkar ut mot Lunds Universitets studenter. Vi
har valt att bendmna respondenterna efter deras arbetsomrdden i studien i syfte att
kunna skilja personerna at, men deras yrkesposition har inget direkt att gora med studi-
ens syfte eller dess slutsatser. De employer branding-ansvariga har samtliga arbetat en
langre period inom respektive foretag medan de studentansvariga endast verkat inom
respektive foretag totalt ett par ar till 1agst ett halvar. De studentansvariga bidrar aven i
undersokningen med insikter pa hur de innan anstdllning, nar de fortfarande var stu-

denter, uppfattade foretagen och deras budskap.
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En intervjuguide med dppna svarsalternativ upprattades, dar huvudfragorna skickades
ut till intervjupersonerna for att forbereda dem pa vad som huvudsakligen skulle
komma att tas upp. Emellertid stdlldes underfragor direkt i samband med intervjun for
att respondenterna skulle 6ppna upp for arliga och spontana svar till vidare tolkning.
Vid intervjuerna var bada undertecknade forfattare av denna studie narvarande. An-
svarsfordelningen stipulerades genom att en tog huvudansvaret for att intervjua och
stilla fragor medan den andra antecknade vad som sades. Ljudinspelning samt note-
ringar togs for samtliga intervjuer i forhoppning att kunna férenkla kommande tran-
skribering, men dven for att sidkerhetsstalla att samtlig information hanterades korrekt.
Intervjuguiden konstruerades med likadana fragor vilka stalldes till samtliga responden-
ter. For att simplifiera for en transparent forutsattning till identifikation och tolkning av
olika teman har monster i materialet utretts infor kommande indelning i empiriska av-

snitt.

Om fallféretagen

Accounting AB

Accounting AB heter i verkligheten ndgot annat och har valt att vara anonyma i denna
studie. Foretaget ingdr i bendmningen "De fyra stora” vilket innebar de fyra storsta akto-
rerna inom revision. Varumarket ar valkant och etablerat och de innefattar olika firmor
varlden 6ver som arbetar inom revisions- och konsultbranschen. De levererar tjanster
varlden 6ver inom revision, redovisning, riskhantering, forvarv, samgaende, avyttringar,
consulting samt finansiell rapportering. De affirsomraden som foretaget erbjuder ar
Audit vilket innebar redovisnings- och revisionstjanster; Consulting vilket ar konsultde-
len och de erbjuder dven tjanster inom management, strategi, outsourcing; och bland
annat Financial Advisory som arbetar med varderingar, férvarv, avyttringar och lik-

nande.

Storbank AB

Storbank AB heter i verkligheten nagot annat och dr anonyma i denna studie. Banken ar
en av de ledande foretags- och investmentbanken i Norden. De har hand om tusentals
stora foretag och nara en halv miljon medel- till smaforetag. De har ocksa miljontals pri-

vatpersoner som de forser med radgivning och tjanster. Allt ifrdn sparande, 1an, kort till
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pension och forsakring. Foretaget lagger vikten pa foretagssidan och dven genom att ha

djupa och langsiktiga relationer med kunder i norra Europa.

Great Banking AB

Great Banking AB heter i verkligheten ndgot annat men dr anonyma i denna studie.

Det ar en av de storsta finanskoncernerna i norra Europa. Vidare ar de ledande nar det
kommer till stora foretag, institutioner, privatkunder och private banking. De vill vara
en stor Europeisk bank och en eftertraktad arbetsgivare i finansbranschen som skapar
ett varde for sina kunder samt aktiedgare. Det ar viktigt for dem att locka till sig och be-

halla men dven utveckla motiverade, kvalificerade och resultatinriktade medarbetare.

2.2.4 Urval av malgruppen studenter

Valet av malgrupp ar studenter som foretagen riktar sin employer branding mot. De ar
aven kallade den nya arbetskraftsgenerationen, Generation Y, huvudsakligen fodda pa
1980- och 1990-talet (C. A Martin, 2005). Studenter ses idag som sociala, snabba, dyna-
miska och hogpresterande individer men kan av vissa aven uppfattas som djarva, lata
och kravande. Vidare indikerar teorin pa att Generation Y girna arbetar hart under fri-
het, de vill ha balans mellan arbete och livet, och genom sitt arbete kan de gora skillnad
dar kreativitet vardesatts vilket bdde Parment & Dyhre (2009) samt C.A Martin (2005)
intygar. Denna generation anses fatta beslut om sin karriar i forvag och planerar endast
att arbeta ett par ar pa varje arbetsplats vilket staller krav pa att arbetsgivare har ett
starkt varumarke som lever upp till sina l6ften (Wikstrom & Martin, 2012). Da studenter
ar huvudintressenter for foretag att rikta sin employer branding gentemot har vi valt att

undersoka for hur dessa uppfattar de budskap som arbetsgivare sander.

Malgruppen studenter som valts ut har begransats till de som studerar vid Lunds Uni-
versitet och Ekonomihdgskolan. De utvalda foretagen verkar som programforetag till
Ekonomihdgskolan och karen LundaEkonomerna, samtliga tre ar kunskapsintensiva.
Malgruppen av ekonomistudenter ar centrala for dessa foretags employer branding.
Studenterna som valdes ut till intervju studerar samtliga sitt fjarde och sista ar pa Civi-
lekonomprogrammet med olika sorters inriktningar. Valet var lampligt eftersom foreta-
gen ska haft tillrdackligt med tid och mojlighet att exponera sin employer branding. Kvali-

tativ ansats och semistrukturerade intervjuer valdes dven hir med dverensstimmande
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ursprungsfragor till alla studenter. Intervjuerna lag till grund for de forestallningar och
uppfattningar som omnamns i det empiriska materialet dar vissa citat valts ut for vidare
tolkning. Urvalsgruppen begransades till tio personer och varje intervju har tagit mellan

tjugo-trettio minuter, ljudupptagning samt anteckningar togs under samtliga intervjuer.

2.2.5 Bearbetning av det empiriska materialet

Efter avslutade intervjuer paborjades direkt en transkribering av det material som vi
fatt ifran de genomforda intervjuerna. Detta gjordes i samband med att intervjuerna ge-
nomforts for att bibehadlla sa mycket som mojligt. Tidsperspektivet med transkribering-
en togs i beaktning da det enligt Bryman & Bell (2013) tar cirka sex timmar att transkri-
bera en timmes intervju. Transkriberingen skedde individuellt dar det inspelade materi-
alet lyssnades igenom och skrevs ned, darefter granskades materialet och komplettera-
des aterigen. Det som for vart syfte ansags irrelevant uteslots att transkriberas i detalj.
Det sammanlagda transkriberade materialet resulterade i totalt sjuttiotva sidor fran
samtliga respondenter som deltog i studien. Efter flertalet olika tolkningar av materialet
for att finna samband for olika teman resulterade detta i sin tur i en analys dar samband
i materialet hittades, argumenterades for och jamfordes. I detta analysarbete for kvalita-
tiva intervjuer har fokus varit pa att hitta en passande kategorisering, berattelsetolkning
och tolkning av materialet (Kvale, 1997). Den kategorisering som gjorts har samlat re-
spondenternas svar i olika kategorier for att vidare tolka dessa i de teman vi lyfter upp.
Dessa teman har vidare kopplats samman med den befintliga teori som vi betonar i stu-
dien. Det for att till slut vidareutvecklas till en slutsats med ett teoretiskt bidrag i linje

med studiens syfte.

2.3 Reflektion av vald metod

Realitet och validitet ar tva viktiga Kkriterier for bedomningen av studien (Bryman & Bell,
2013). Enligt Bell (2005) ar det viktigt att kritiskt granska bade referenser men dven
intervjupersonerna for att kunna avgora hur tillforlitlig informationen ar. [ Bryman och
Bell (2013) foreslas tva grundldggande kriterier refererat till Lincoln och Guba (1985)
samt Guba och Lincoln (1994). Kriterierna innefattar trovardigheten och dktheten av
studien, dar trovardigheten utgors av tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och moj-

lighet till att detta kan styrkas och konfirmeras. Enligt Bryman och Bell (2013) finns al-
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ternativa delar i kvalitativ forskning som pa ett battre satt kan tillampas an de valide-
rings- och reliabilitetskriterierna som finns inom kvantitativ forskning vilket presente-

ras vidare har nedan.

Trovdrdighet

For att forsakra for tillférlitlighet av resultaten och de erfarenheter och uppfattningar
som intervjupersonerna delgivit har vi anvant oss av respondentvalidering for att be-
krafta att den beskrivning vi formedlar ar riktig. Det transkriberade materialet har alltsa
skickats ut till deltagarna i undersokningen for bekraftelse av att atergivandet ar riktigt
(Bryman & Bell, 2013). Fallféretagens representanter gavs samtliga mojligheten att stu-
dera transkribering samt sina citat innan de blev citerade i studien, vilket vi ger en ytter-
ligare stringens for svaren. En viss divergens mellan férsta och andra revidering kan
naturligtvis forekomma, men vi anser att dessa dr marginella da lite kritik fran intervju-
personerna tillkommit i efterhand. I studien har intervjupersoner samt fallféretagen
valts att hdllas anonyma for att 6ppna upp for respondenternas synsatt utan vidare pa-
foljder pa vad som uttalas. Denna anonymitet och det frivilliga deltagandet ar en bidra-

gande faktor till studiens tillforlitlighet och validitet.

Andra punkten att ta i beaktning for att bibehalla trovardigheten ar studiens overfor-
barhet. Vi har i studien forsokt forklara sa detaljerat som mojligt av det som vi funnit
vasentligt ifrdn transkriberat empiriskt material samt vart tillvigagangssatt. Den detal-
jerade beskrivningen ligger till grund for att andra personer ska kunna géra en bedém-
ning for hur oéverforbara resultaten ar till andra forhallanden och omstandigheter (Bry-
man & Bell, 2013). Dock ar generaliserbarheten av studien bristfallig da vi inte underso-
ker mer an tre fallféretag, emellertid ar syftet med studien att ge ett bidrag till befintlig

teori inom omradet snarare dn motivet till att forsta dessa battre (Yin, 2009).

For att bidra till trovardighet av studien har vi forsokt bibehalla palitligheten som ar den
tredje punkten. Genom att noga redogora for studiens upplagg, val och skeden har detta
utgjorts (Bryman & Bell, 2013). I metodavsnittet har det vidare redogjorts for insamling
av teori, empiriskt material och analys av den. Det fjarde och sista kriteriet innebar méj-
lighet att kunna styrka och konfirmera att vi utifrdn insikten att det inte gar att fa en

fullstandig objektiv sanning i studien har agerat i god tro (Bryman & Bell, 2013) vilket
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vidare innebdr att vi i undersokningen har handlat for att skapa en sann forstaelse, ana-

lys och tolkning utifrdn var goda tro.

Akthet

Det andra grundlaggande kriteriet ar aspekten av dktheten vilket betyder att hjilpa de
som medverkat i studien till battre forstaelse for den sociala verklighet de verkar inom,
vad som filosofiskt anslds ontologisk autencitet. Vidare innefattar dkthet att studien kan
bidra till hur andra personer i miljon uppfattar saker och ting, pedagogisk autencitet,
vilket innebdr den praktiska nyttan av studiens resultat for andra (Bryman & Bell,
2013). Dessa tva komponenter ar betydande for att bidra till att skapa forstaelse for den

sociala verklighet som intervjuobjekten lever i, men dven andra i dess ndara omgivning.

Vi vill sdledes i studien dven uppmarksamma hur foretagens respondenter ska kunna
anvanda studien for fordndring. Ett kriterium vi har tagit i beaktning genom att centralt
ha fokus pa fallféoretagens malgrupp, vilka bland annat ar ekonomistudenter vid Lunds
universitet. Med hjalp av denna studie ska respondenterna battre forsta sin sociala verk-
lighets omstdandigheter och speciellt hur malgruppen studenter uppfattar foretagens
budskap. Forhoppningen ar att denna studie ska kunna bidra till battre forstaelse for
fallforetagen och vad deras arbete inom employer branding ger for resultat och skulle

kunna ge for vidare resultat.

2.4 Etikdiskussion

Under arbetets gang har vi fordjupat oss i etiska principer som Bryman & Bell (2013)
namner och som till stor del ligger till grund fér svensk forskning. [ varje intervju har vi
foljt de informationsprinciper som finns och har da informerat varje intervjuperson om
syftet och tillvigagdngssattet i vart arbete. Medverkan i studien har baserats pa att in-

tervjupersonerna frivilligt deltagit.

[ informationen har dven tydlighet av konfidentialitets- och anonymitetskravet klar-
gjorts for att personerna skulle kunna prata déppet utifran de fragor vi stallde. Darfor har
personliga uppgifter behandlats med sekretess vilket har sdkerstallts genom att vi inte
bendmner nagra namn, kon, dlder eller foretagstillhorighet pa respondenterna. Valet har

gjorts att bendmna han och hon med ordet hen istillet, detta for att maskera om det ar
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en man eller kvinna som har uttalat sig, och pa sa vis uppna ett konsneutralt forhall-
ningssatt, vilket vi tror dr en bra metod for att motverka férdomsfull tolkning av resul-
tat. Slutligen har inte ndgon vilseledande information delgivits vdra intervjupersoner

rorande var studie (Bryman & Bell, 2013).

Under arbetets gang har Lunds universitets riktlinjer foljts rorande forskar- och forsk-
ningsetik och den hederligheten som galler for forskning. Som namnt ovan har vi konfi-
dentiellt behandlat deltagarnas integritet och anonymitet da detta kan ha inverkan pa de

som deltar i studien (Lunds Universitet, 2005).
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3. Centralt inom employer branding

I foljande avsnitt redogdrs fér den teori som utgér grunden for studien, senare kommer
dessa centrala employer branding-begrepp att utgora ett verktyg vid analys av det empi-
riska materialet. Inledningsvis definieras begreppen varumdrkeshantering, corporate
branding och employer branding. Sambandet mellan corporate branding och employer
branding redogors ddrefter. I sin tur forklaras féretagskultur och identitet som ligger till
grund fér employer branding samt extern och intern employer branding avslutat med em-
ployer branding som kommunikation. Dessa rubriker har ett direkt samband med senare

analys.

3.1.1 Varumarkeshantering

Enligt Keller (1993) ar varumdarkeshantering ett marknadsféringsverktyg, ndgot som
identifierar en service eller en produkt genom sitt namn, symboler eller motsvarande sa
som slogans, firger men dven skapandet av trender. Vidare menar Ind (2005) pa att
kostnaden for ett foretag ar stor for att framstalla dessa namn, utveckla deras visuella
identiteter och designa olika férpackningar. Dessa verktyg ar viktiga for att kunna illu-
strera vad ndagon har ratt att forvanta sig av ett foretag. Om foretaget misslyckas med att
leverera vad som har lovats kan det fordndra en konsuments intryck av, och syn pa fore-
taget. Trots att foretagen forsoker kommunicera genom symboler och marken ar det
ingen garanti pa att konsumenterna kommer uppfatta deras varumarke pa det sattet
som ar onskvart. Vidare menar Ind (2005) pa att personer har olika kulturella och per-
sonliga erfarenheter vilket i sin tur kan paverka perceptionen av foretagens varumar-
ken. Enligt Barrow & Mosley (2005) ar det betydande att ett foretags varumarke ar
overtygande. Det ska inte bara handla om vad ett foretag gor utan hur det far konsumen-
ten att kdnna sig. Vidare menar de pa att varumarkeshantering ar enkelt att kopiera vil-
ket gor att det ar centralt att ta det ett steg langre och goras mer personlig for att pa

basta satt na ut till konsumenterna.

Barrow och Mosley (2005) trycker pa att varumarkeshantering handlar om méanniskors
perception och associationer, alltsd deras vardagliga erfarenhet och deras sanna upp-
fattning av varumarket. Sedan kan foretaget marknadsfora sig pa ett annat satt utdt an
vad dessa manniskors perception av foretaget ar. En falsk bild kan diarmed férmedlas

externt som inte alls 6verensstimmer med den bild féretaget vill féormedla. Forfattarna



menar da att ett gap har uppstatt mellan uppfattningen av varumarket och foretagets
vision av varumadrket. Det ar i sin tur detta gap som foretag behdver arbeta med att

stanga (Barrow och Mosley, 2005).

Enligt Karreman & Rylander (2008) ar varumarkeshantering inom den kunskapsinten-
siva verksamheten ett satt att hantera och kanalisera tvetydigheten inom omradet. Inom
denna sektor ar det svart att separera sjdlva organisationen fran varumarkeshantering.

Anstallda verkstaller vad foretaget lovar genom sitt varumarke. Det ar de anstédllda som
representerar produkten inom den professionella sektorn vilket enligt Ind (2005) leder
till att en central del av varumarkeshantering blir att integrera dessa varderingar i orga-
nisationen. Enligt Kdrreman och Rylander (2008) stracker sig varumarkeshantering inte
sig bara till externa intressenter utan dven forsoker na och paverka de anstillda inom
foretaget och da bor de varden som forknippas med foretagets varumarken kopplas till

de anstillda.

Foster et al (2010) anser det viktigt att alla i en organisation har forstatt vad foretaget
star for och vilket 16fte organisationen har gentemot potentiella och existerande kunder,
alltsa vad de lovar en kund med deras tjanst eller produkt. Enligt forfattarna maste alla

atgarder ett foretag tar genomsyras av det loftet.

3.1.2 Corporate branding

Enligt Harris (2001) kraver corporate branding ett storre fokus pa insidan av en organi-
sation i jamforelse med traditionell varumarkeshantering. Centralt anser Harris dven att
de interna aktiviteterna bor integreras. Vidare menar Ind (2001) pa att fokus inte enbart
bor ligga pa konsumenterna utan en bra relation bor uppratthallas dven med andra in-
tressenter som investerare, media, kopare men dven anstdllda. Anledningen anser
denna vara att intressenterna i manga tillfillen har olika uppfattningar samt férvant-
ningar pa ett foretags varumarke och det blir viktigt att lara sig dessa for att fa fordelar
pa marknaden. Foster menar pa att corporate branding fungerar som ett l6fte till orga-
nisationens intressenter, och detta lofte bor uppfyllas av foretaget och dess anstéllda for
att skapa trovardighet. Centralt indikerar Ind (2001) forstaelse for att konsumenten pa-
verkas pa flertalet olika satt vilket har verkan pd dennes kdnslor och uppfattning av ett

varumarke.
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Harris (2001) belyser hur angelédget det ar, att de anstéllda ar foretagets ambassadorer
snarare dn enbart understillda foretaget. Vidare anser forfattaren att de spelar en stor
roll for att bygga upp varumarket och for att minska pa det gap som ofta finns mellan
varumarkesidentitet och varumarkesrykte. Fokus pa de interna varumarkesresurserna
inom foretaget bor finnas. Vidare indikeras det dven pa att det finns ett storre fokus pa
det traditionella, externa perspektivet gentemot konsumenter, det bor dven laggas vikt
pa den interna marknadsforingen for att optimera konsumenters tillfredsstéllelse. Enligt
Harris (2001) ar det en viktig del att skapa denna enhetliga varumarkesidentitet som
inte bara stracker sig mot konsumenter utan dven mot den interna delen for att nd ut till

alla sorters intressenter.

3.1.3 Employer branding

Enligt Edwards, (2010) Dell et al (2001) och Backhaus & Tikoo (2004) anses marknads-
foring vara en av de mest vasentliga tillgdngarna for ett foretag. Vidare menar de pa att
denna marknadsforing inte endast dterfinns i marknadsforingssyfte utan dven inom om-
radet av Human Resource Management. Begreppet definieras som employer branding,
arbetsgivarvarumarke, att differentiera sig som arbetsgivare gentemot konkurrenter
genom att attrahera nuvarande och potentiella anstallda. Enligt Edwards (2010) ar em-
ployer branding principer hidmtade fran marknadsforing som ar applicerade pa HR-

aktiviteter i relation till nuvarande och potentiella anstallda.

Employer branding beskrivs av Dell et al (2001) som nagot som faststaller identiteten av
foretaget som arbetsgivare. Det omfattar foretagets vardegrund, strategier och beteen-
den med mal att attrahera, motivera och behdlla foretagets nuvarande och potentiella
anstallda. Backhaus och Tikoo (2004) beskriver begreppet som en differentiering ifran
konkurrenterna av ett foretags egenskaper da de unika aspekterna av foretaget som ar-
betsgivare eller arbetsmiljo belyses. Begreppet innebar alltsa de aspekter som knyts
med en arbetsgivare som exempelvis 16n, karridrmojligheter, upplevelser, formaner och

status (Dyhre & Parment, 2013).

Wilden (2010) menar grundlaggande att om ett foretag vill attrahera en potentiell med-
arbetare bor de rikta sig till den som ar intresserad av foretagets bransch och lokali-

sering. Darfor blir det i sin tur viktigt att rikta sitt arbetsgivarvarumarke lampligt och
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traffsakert for att hitta ratt kandidater. Anpassning av foretags marknadsforing och HR
bor riktas at en specifikt utvald malgrupp. Har personen redan varit anstalld ar specifika

egenskaper och kompetenser darifran eftertraktade dn hos en nyligen nyutexaminerad.

3.1.4 Sambandet mellan corporate branding, employer branding samt intern va-
rumdrkeshantering

Enligt Barrow och Mosley (2005) finns det ett hart tryck for foretag att hitta talanger,
och att det blir mer angelaget att hitta ratt medarbetare till organisationen vilket medfor
att foretaget behover arbeta traffsdkert och arbeta med budskapet sd de attraherar de
personerna som tillhor foretagets malgrupp. Denna svarighet aterfinns i varumarken

som riktas gentemot kund.

Enligt Barrow och Mosley (2005) satts fokus i manga foretag inte enbart pa marknads-
foring ut mot konsumenter utan dven pa att marknadsfora sig ut mot potentiella arbets-
tagare. Trots att det ar tva olika sorters marknader ar denna positionering valdigt inte-
grerad. Aven Wilden (2010) instimmer i att foretag bor striva efter en integrerad bild
mellan samtliga varumarken som ett féretag visar upp. Barrow och Mosley (2005) indi-
kerar pa att om foretaget anstéller ratt personer kan det ge ett stdd till foretagets varu-
marke gentemot konsument da de anstdllda sjdlva marknadsfor foretaget i viss man.
Vidare menar Barrow och Mosley(2005) att nir de anstallda kdnner en stolthet 6ver att
dela foretagets bild och over att tillhora foretaget kan detta bidra till en lojalitet och ett

engagemang till foretaget.

Wilden (2010) menar pa att employer branding, corporate branding samt foretagets
strategi bor vara integrerade i varandra. Da bildar potentiella arbetstagare inte bara sig
en uppfattning fran foretagets employer branding utan dven fran deras marknadsforing
mot kund. Aven Foster et al (2010) ir inne pa detta spar. Forfattarna menar p3 att fokus
finns pa relationen mellan corporate brand, employer brand och intern varuméarkeshan-
tering. Enligt forfattarna har intern varumarkeshantering fokus pa exponeringen mot
sina anstéllda, for att de ska leverera organisationens varumarke till externa intressen-
ter. Inom employer branding finns ett fokus pa potentiella arbetstagare och att hitta ratt
kandidater till foretaget. Nar foretag arbetar ut mot flera olika intressenter bor sam-

bandet tydliggoras och ses over da flertalet 16ften skall tillgodoses. Intern varumarkes-
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hantering och employer branding blir ett stodjande verktyg i detta sammanhang. Foster
et al (2010) menar pa att potentiella arbetstagare dven kan vara foretagets kunder som
aven moter foretaget i kundsammanhang. Konsumenterna kan utifran dessa kundupp-
levelser skapa perceptioner 6ver hur det ar att arbeta pa foretaget. Foster et al(2010)
indikerar pa att de externa intressenterna paverkas och influeras av hur de anstillda
beter sig. De anstdllda kan alltsa paverka foretagets corporate branding genom att bete
sig pa ett speciellt satt. Visionen och de anstdlldas varderingar bor darfér ga i samma

linje, for att inte féra ut dubbla budskap till externa intressenter.

Foster et al (2010) illustrerar att intressenter kan ha komplexa identiteter. Blivande ar-
betstagare kan dven vara kunder i foretaget, dar de har mojlighet att fa utvardera fore-
taget och dess varumarke utifran kommunikation som sker genom reklam men dven
med de anstdllda under kundbemotandet. Foster et al (2010) menar pa att problem kan
uppsta nar foretagets varumarke och dess employer branding inte samspelar. Tvivel kan
da uppstd hos allmanheten som i sin tur kan paverka trovardigheten och konkurrens-
kraften hos foretaget. For att motverka detta menar Foster et al (2010) pa att det ar vik-
tigt att bade foretagets interna varumarkeshantering och employer branding bygger pa
och styrs av foretagets varumarkesvarderingar. De flesta studier har enligt Foster et al
(2010) separerat dessa fran varandra. En ndrmre koppling mellan Human Resource
samt marknadsforingsfunktionerna kan ge upphov till en positiv inverkan pa prestanda

och varumarkes styrka.

3.2 Foretagskultur och identitet

Kultur bendmns enligt Bang (1994) pa en rad olika satt da begreppet anses vara imma-
teriellt och abstrakt. Tva uppenbara synsatt formedlas inom kultur; det forsta definierar
kultur som ett kognitivt system av gemensamma idéer, varderingar och uppfattningar.
Den andra definitionen citerat enligt Bang (s.22, 1994): "kultur ar det satt som vi utfor
nagot pa har hos oss”. Senare definition tacker nédstan allting som sker i en organisation

och innefattar gruppens beteende mer an sjalva kulturen som uppmarksammas.

En del betonar foretagskultur som immateriella faktorer medan andra betonar hur sa-
ker och ting utfors pa foretaget. De immateriella faktorerna, de mjuka vardena, anses
enligt Dyhre & Parment (2009) vara nyckelfaktorer till framgang, som talang, vardering-

ar, kultur och varumarken som bidrar till konkurrenskraft. Vi har valt att ga i Bangs
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(1994) linje gdllande definitionen att det ar en uppsattning normer, varderingar och
verklighetsuppfattningar som utvecklas i en organisation, med fokus pa de mjuka var-
dena. Detta kan ske nar manniskor inom organisationer samverkar bade med omvarl-
den men framforallt med varandra (Bang, 1994). Vidare pratar Alvesson & Svennings-
son (2008) om att de individerna som finns i organisationen tolkar saker pa olika satt
jamfort med individer utanfor organisationen. De hdller med om att kulturen handlar
om det som ligger bakom och styr beteendet snarare an sjilva beteendet i sig. Som dven
Bang (1994) uttrycker menar Alvesson & Svenningsson (2008) ocksa pa att kultur ar
valdigt abstrakt och att det ar svart att forstd hur manniskor och organisationer funge-
rar i praktiken. Enligt Alvesson (2001) anses foretagskultur likval betydelsefullt da det

kan gynna organisationers effektivitet, tillvaxt och framgang.

Enligt Alvesson (2001) har forskning haft ett storre fokus pa kultur hos kunskapsinten-
siva foretag snarare dn rationaliseringsinriktade foretag, detta da en okning av kun-
skapsintensiva foretag skett. En bidragande orsak kan dven vara att medarbetare skapar
en lojalitet och engagemang till foretaget vilken blir grundldggande for arbetet, centralt

blir darfor att behalla de som ar kvalificerade och kompetenta.

3.3 Extern & intern employer branding

Backhaus och Tikoo (2004) beskriver de externa delarna inom employer branding med
associationer om foretagets varumarke vilket i sin tur leder till en viss foretagsimage
som byggs pa funktionella och symboliska fordelar. Backhaus och Tikoo (2004) menar
pa att utifrdn ett foretags employer branding skapar potentiella arbetstagare varumar-
kesassociationer och en image av foretaget vilket till sist ar tankt leda till en positiv ar-
betsgivarattraktion. Detta medan den interna delen av employer branding beskrivs som
riktad mot de som redan ar anstéllda , vilket vidare bygger pa organisationens identitet
och kultur som kopplas samman till lojalitet fér arbetsgivaren som i sin tur leder till

okad produktivitet.

Attraktiv arbetsgivarmarknadsforing externt beskriver Bakhaus & Tikoo (2004) under-
lattar for att attrahera de basta potentiella talangerna. De beskriver att bilden av foreta-
get bor attrahera potentiella medarbetare. Mojligheten for att bygga upp en bra image

gors genom att undersoka associationerna till arbetsgivaren, det vill siga de tankar,
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kdnslor och uppfattningar som finns och férknippas med foretaget. Arbetsgivarbilden
anses i sin tur besta av de funktionella delarna, som 16n, formaner och ersattningar och
de symboliska fordelar, sa som prestige och status som de potentiella arbetstagarna kan
se att arbetsgivaren erbjuder. For att attrahera ratt medarbetare anser Backhaus &
Tikoo (2004) vidare att foretag bor skapa en arlig bild av arbetsgivaren da medarbetare
jamfor ett foretags image med sina egna behov och varderingar, desto mer de identifie-
rar sig med foretaget desto storre ar chansen att de soker sig dit (Backhaus & Tikoo,
2004). I sina moten med potentiella arbetstagare kan foretagets representanter utnyttja
de tillfallen da de ar ute och traffar potentiella arbetstagare under olika rekryteringse-
venemang. I denna process ges olika l6ften om vad foretaget har att erbjuda, allt ifran att
avancera i karridren, incitament och andra utsikter inom foéretaget vilka kallas for rekry-

teringsloften (Backhaus & Tikoo, 2004).

Att arbeta bdde internt och externt anses viktigt av Maroko och Uncles (2009) for att
dels attrahera potentiella anstdllda men dven for att fa motiverade anstdllda att stanna.
Intern employer branding beskriver Backhaus och Tikoo (2004) som riktat gentemot de
redan anstdllda och bidrar till att skapa en arbetsstyrka som ar svar for andra foretag att
imitera. Medarbetarna blir didrmed en del av féretagets employer branding vilket kan
forstarka och kommunicera foretagskulturen till potentiella medarbetare vilket gors
genom att foretaget erbjuder ett medarbetarléfte som gor det mojligt for foretaget att
uppnd en unik foretagskultur. Pa sa vis gar den externa och den interna employer bran-
dingen hand i hand (Backhaus & Tikoo, 2004). Framgangsrika foretag inser enligt Fryk-
man & Sandin (2011) att verksamheten dr en férlangning av medarbetarnas personliga
varumarken, den uppfattning som ges utifran de anstillda paverkar uppfattningen av
hela foretaget. Det externa arbetet med employer branding bygger pa det som upprat-
tats internt men riktas ut fran organisationen. Denna strategi behover vara genomarbe-
tad utefter vad foretaget star for och kunna koppla samman bade vilka behov som finns
av personal men aven vad foretaget som arbetsgivare erbjuder (Wikstrom och Martin,

2012).

3.4 Employer branding som kommunikation
Parment & Dyhre (2009) havdar att employer branding handlar om kommunikation.

Barrow & Mosley (2005) intygar att kommunikation spelar en vital roll i formandet av
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manniskors forstaelse och perceptioner av arbetsgivarvarumarket. De menar pa att om
foretag vill skapa, leva och kommunicera ett varumarke behover flera faktorer éverva-
gas som: framvaxande kommunikationsmetoder, nar kommunikationen ska ske, relat-
ionen mellan konsumentmarket och arbetsgivarvarumarket och innebdérden av arbets-
tagarna ar en betydande kommunikationskanal da de for ut egna budskap om sin ar-
betsgivare i motet med externa personer. Dessa kan dock inte fungera om inte samma
principer och metoder som ar centrala for arbetsgivarvarumarkesvisionen och strategin
ar konsekvent framforda. Skapandet av ett starkt varumarke ar enligt Parment & Dyhre

(2009) knappt mojlig om det kommunicerade inte ar konsekvent.

Uppmarksamhet bor enligt bdde Parment & Dyhre (2009) och Barrow & Mosley (2005)
laggas pa arbetsgivarvarumarkets identitet for att vara lyckosamt. Centralt ar att veta
sin organisationsidentitet, historia och hur den tas emot av nyckelintressenter, arbets-
tagare och investerare. Da varlden har blivit mer integrerad och transparent genererar
detta i en svarighet att kommunicera olika budskap till olika malgrupper. Grundlag-
gande blir darfor att identifiera varumarkenas kommunikation vilket kommer att hjalpa
organisationer att kommunicera konsekvent, effektivt, transparent och pa ett attraktivt
vis. Generation Y anses enligt Parment & Dyhre (2009) vara kritiska till vad organisat-
ioner sager da de ar medvetna om varumarken, kommunikation och dess forhallande till
faktiska dkthet. De tenderar att kritiskt bedéma organisationers budskap och det gene-
rar i att generation Y ses som kansliga for varumarkesbudskap. Om inte foretagen leve-
rerar det utlovade kommer det att reducera vardet av varumarket. Problemet ar alltsa
att foretag kan kontrollera vad de ger for 16fte men inte vad malgruppen forvantar sig

(Parment & Dyhre, 2009).
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4 Imitation och likartade arbetssatt

I detta kapitel redogdrs for organisationsteori som placeras utanfér de centrala begrepp
inom employer branding som ndmnts i féregdende avsnitt. Foljande teori kommer senare
att analyseras gentemot det empiriska materialet ifrdn genomférda intervjuer. Féljande
avsnitt innehdller dven ett utomstdende trendperspektiv frdn en respondent ifrdn Univer-

sum och hur denne ser hur féretag arbetar med employer branding idag.

4.1 Institutionsteori

Hatch & Cunliffe (2006) havdar med hanvisning till Selznick (1948) som ar grundare till
det teoretiska begreppet institutioner att dessa ar relativt taliga sociala strukturer som
skapar och begransar beteendet av aktorer, sa som individer, grupper och organisation-
er, som verkar inom ett socialt system. Vidare forklarar forfattarna att enligt institut-
ionsteorin anpassar sig organisationer inte bara efter deras interna grupper utan dven
efter varderingar externt i samhallet. Foretag tavlar inte endast om resurser och kunder
men dven om politisk makt och institutionell legitimitet for saval social som ekonomisk

lamplighet. Det betyder att miljon och externa forhallanden kan stélla krav pa foretag.

Hatch & Cunliffe (2006) beskriver utifran Scott (1992) att definitionen for institutional-
isering ar den process genom vilken handlingar upprepas och ges samma inneboérd fran
sig sjalv och andra, vilket dr en social struktur inom bland annat organisationer for att
skapa mening med varfor saker gors pa ett visst satt. Ibland existerar tydliga lagar och
regler for att forsdkra for dess repetition, vilket dven kan stodjas av aktivitetsmonster sa
som normer, varderingar och forvantningar. Det kan dven vara en dnskan om att se ut
som andra institutioner, vilket sker genom imitera och harma andra organisationers
arbetssitt. Forfattarna menar att organisationer kopierar andra organisationers uto-
vande eller resultat for att anpassa sig efter de forvantningar som finns pa foretaget. Nar
en organisation organiseras genom detta institutionella tryck efter sociala, kulturella,
politiska och juridiska férvantningar sdgs det att foretag blir institutionaliserat. En for-
del i detta anser Hatch & Cunliffe (2006) vidare ar en anpassning till institutionella krav

for att foretaget ska vinna social support och forsakra organisationers 6verlevnad.
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4.2 Organisationer blir allt mer lika

Vidare beskrivs denna imitation av DiMaggio & Powell (1983) som menar pa att organi-
sationer blir allt mer lika och att omvarlden spelar stor roll for hur organisationer orga-
niserar sig. De belyser att det finns tre orsaker till att organisationer blir allt mer lika

och de behover inte utesluta varandra.

Den forsta orsaken till att organisationer blir allt mer lika beskriver DiMaggio & Powell
(1983) att regler kan framtvinga organisationer att arbeta efter bestdmda satt och reg-
ler. Vilket kan vara detsamma for alla organisationer eller for organisationer inom en
viss bransch, verksamhet eller storlek. Den andra orsaken menar de kan vara att vissa
professionella grupper har lart sig att viss verksamhet ska bedrivas pa ett bestamt satt.
Detta da manniskor med samma utbildning kommer att tillhora samma yrkesgrupp, i
denna har manniskorna lart sig likartade saker vilket kan pragla dessa yrkesgruppers
tankande, upptradande, satt att uttrycka sig pa och aven kldadsel. Organisationer kan om
de konkurrerar om en bestamd kategori kandidater framstd som attraktiva om de kan
visa pa att deras satt att arbeta pd 6verensstimmer med de potentiella arbetstagarnas
forvantningar. Forfattarna anser vidare att den tredje orsaken till att organisationer blir
allt mer lika kan vara pa grund av tryggheten i att arbeta pa liknande vis och bli som alla
andra. Detta da organisationer har anledningar till att kdnna sig osdkra, dd de exempel-
vis inte vet vad en investering kan komma att generera eller leda till. Att gora som alla
andra blir darfor en trygghet och vid ett misslyckande bor dven andra organisationer
gjort fel. Genom att utforma sin organisation pa ett bestamt satt berattar de for sig sjalva
och for omvarlden vilken slags organisation de ar. Det blir darfor ett naturligt steg for

organisationer att ta efter och imitera vad som uppfattas som framgangsrikt (DiMaggio

& Powell, 1983).

Sammanfattningsvis belyser DiMaggio & Powell (1983) uppfattningen av att verksam-
heter bér bedrivas effektivt och att effektiviteten bér éka. Anda inriktar sig organisat-
ioner pa att imitera andra, dven om de inte vet i vilken utstrackning det blir mer effek-
tivt. Det finns manga faktorer som stiller krav pa organisationer att dndra sig och bli
mer effektiva vilket gor det svart och riskabelt att vara avvikande. Forfattarna anser att
det ar lattare for organisationer att tro sig anvanda ratt metoder dd andra ocksa anvan-

der dem.

21



Teorin om institutioner och att organisationer imiterar samt harmar varandra i for-

hoppning om att bli socialt accepterade ligger till grund for vidare analys.

4.3 Ett utomstaende perspektiv pa employer branding
For att fa ett utomstdende perspektiv pd hur employer branding hanteras av organisat-
ioner och foretag idag har en respondent ifrdn Universum deltagit med ett trendper-

spektiv pa vad som respondenten anser aktuellt.

Respondenten anser att idag finns det brist pd kompetens inom employer branding-
omradet i flera olika branscher, detta samtidigt som madnga foretag har borjat inse att
medarbetarna ar den storsta investeringen och dven en avgérande konkurrensfoérdel for
att sarskilja sig fran sina konkurrenter. Respondenten menar pa att ha ratt medarbetare
som kan driva foretaget framat ar avgorande for framgang. Vidare tror respondenten att
nar foretag bygger sin kommunikation utifran detta sdkerstéller foretaget att det som de
erbjuder som arbetsgivare ar sant, trovardigt, langsiktigt och attraktivt for malgruppen.
Detta innebar da att foretag i framtiden kommer att beh6va kommunicera allt mer enligt
sina varderingar och sin kultur. Respondenten menar vidare pa att det ar viktigt att till-
fredsstilla sina medarbetare och framtida medarbetares 6nskan, och att sta for det de

gor och representerar.

Respondenten menar pa att detta har lett till att manga foretag idag har insett vikten av
att visa upp en verklig bild av foretaget vilket kan géras genom exempelvis storytelling
da medarbetare berattar om sin vardag utifran en specifik hdandelse eller tema. Att da
anvanda sig av arbetstagarna som varumarkesbarare ar allt mer aktuellt vilket i sin tur
stiller krav pa att denne ar en god ambassador och kommunicerar det budskap som
arbetsgivaren vill fa ut. Hen menar vidare pa att om kommunikationen inte ska bli mot-
stridig behover arbetsgivarens och arbetstagarens varderingar vara i linje med varandra
men dven att arbetsgivaren lever upp till det denne lovar. Det finns da en risk med em-
ployer branding om en felaktig bild kommuniceras, antingen omedvetet eller medvetet
som kan leda till att potentiella medarbetare far en felaktig bild av foretaget som vid en

anstallning riskerar att bli besvikna.
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[ framtiden berattar respondenten slutligen att det kan komma att finnas ett storre fo-
kus pa varderingar dar arbetsgivare prioriterar ratt personlighet och en delad varde-
ringsgrund framfor exakt utbildning och kompetens. Vidare menar hen pa att arbetsgi-
varna kommer ta ett storre ansvar for utbildning och utveckling av sina medarbetare.
Att internt dven lagga fokus pa medarbetarna som ambassadorer och budskapsbéarare

av sin arbetsgivare kommer bli mer centralt.
Respondenten har till denna studie kommit med ett trendperspektiv som denne ser ar

saker som foretag arbetar allt mer med da Universum arbetar med att bevaka och mata

foretags employer branding varje ar genom bland annat olika rankinglistor.
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5. Uppfattningar av employer branding-budskap

I det hdr avsnittet beskrivs den utvalda empiri som fallforetagen och studenterna givit ge-
nom de intervjuer som har genomforts. Utifrdn vad intervjuobjekten beskrivit om budskap-
en som de vill férmedla till hur studenterna uppfattar dessa har olika teman definierats.
Dad fragestdllningen behandlar extern employer branding riktad ut mot studenter dr detta

det som frdmst tar utrymme.

5.1 Likartad syn av branscherna

[ kommande avsnitt behandlas det material vi samlat in efter de intervjuer som genom-
forts med respektive foretags representanter samt studenter fran Lunds universitet.
Under intervjuerna har det getts uttryck for en likartad syn pa bankbranschen respek-
tive revisionsbranschen. For nagra av respondenterna hade det inte gjort nadgon storre
skillnad var inom branschen som de hamnat utan att det handlade om vem som de fick
anstallning hos forst. Detta beskriver en av respondenterna ifran Great Banking AB som
uttrycker att tidsperspektivet var anledningen till att hen borjade arbeta pa den arbets-
platsen. Om nagon konkurrerande bank visat intresse hade valet mojligtvis blivit en an-
nan bank. Anstdllningen gallde ett extraarbete pa Great Banking AB vid sidan av studi-

erna. Efter studierna fick respondenten heltidstjanst pa banken.

"Det gick vildigt, vdldigt snabbt den rekryteringen (...) for hade ndgon
annan konkurrent varit snabb pd hugget, snabb i hanterandet av det
hade jag kanske sett till att vara pa fler intervjuer och sen kanske kun-
nat vdlja och vraka (...)"

- Studentansvarig Great Banking AB

En av respondenterna ifrdn Accounting AB hade en mer likartad syn pa branschen
denne verkar inom, exempelvis fanns det en uppfattning dver att ndgon av de fyra stora
revision- och konsultbyrderna var intressanta att arbeta for och hade da ett intresse for

branschen i sin helhet.
"lag har alltid velat jobba pd ndgon av de fyra stora, da jag vill jobba
med revision, och dd handlar det lite mer om mdnniskorna man trdffar

dn om faktiska arbetsuppgifterna fér jag tror att det ser ganska lika ut
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pd de fyra stora, sd jag kdnde att de mdnniskorna jag trdffade ifrdn fo-
retaget att jag klickade vildigt bra med dem och det var mdnniskor
som jag skulle kunna tdnka mig att arbeta med”.

- Studentansvarig Accounting AB

Att Accounting AB ses som en del av revision- och konsultbranschen och att det finns en
allmén bild pekar dven var andra respondent ifran Accounting AB pa nar denne forkla-

rar.

"Vi har ju sdkert en mer sddan hdr schablonbild om hur branschen
fungerar. Att vi dr ett revisionsforetag med stort konsultverksamhet.
Att vi spelar en viss roll i samhdllet.”

- Employer branding-ansvarig Accounting AB

Denna syn pa branschen bekraftar studenterna som deltagit i intervjuerna da de dven
ser de fyra stora som likvdrdiga foretag och som besitter kompetens och utvecklings-

mojligheter.

"Jag ser en méjlighet med alla de fyra stora. Stor bredd och man fdr en
bra erfarenhet och far lira sig vildigt mycket. Bide genom att de har
sd mdnga olika kunder. Finns mycket kompetens inom féretaget.”

- Student, Revision

De fyra revisionsforetagen ses som ett bra avstamp for karridren och att det inte spelar
nagon storre roll for studenterna som ar intresserade av dem hos vilken av de fyra stora

som de far anstallning hos.

"Mycket mdjligheter(om branschen), bra grund att std pd ndr man gdr
in i karridren, utvecklas, kunna gd hégt pa stegen, sedan séker man sig
vidare till kanske ett mindre foretag, bérja som konsult och sen ga éver
till ndgot mer specifikt, det kdnns dock som att mdnga ldmnar.”

- Student, Organisation and Change management
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"Jag hade kunnat tdnka mig och jobba pd Accounting AB, jag dr inte sd
krdsen. Det dr dndd mer attraktivt dn mdnga féretag. Det dr de stora

fyra som dr attraktiva.” - Student, Finance

“Generellt for alla de fyra stora i konsultbranschen dr att det finns

stora mdjligheter.” - Student 2, Finance

Att det dven finns en likartad bild av hur bankbranschen fungerar belyser respondenten

ifran Storbank AB.

"Det dr dels karridrvdgar och sen att det finns sd mdnga olika roller
man inte kdnner till. Vi har ju ett dilemma ddr, som jag tror banker har
gemensamt, att antingen sd tror man att man jobbar pd kontor eller
sitter i kundtjdnst eller att man hdller pd med corporate finance. Sd dr
det inte. Har en férsdkringssida, en kort-sida, marknadsférsdljning, HR
och mycket mer. Hdr vi hela tiden brottats med att synliggéra allt man
faktiskt kan gora hos 0ss.”

- Employer branding-ansvarig Storbank AB

Vidare berattar en av respondenterna ifran Great Banking AB att synen innan hen bor-

jade arbeta pa Great Banking AB var en generell syn pa hur det var att arbeta pa bank

vilken kan vara svar att se forbi nar en inte ar mer involverad dn som kund.

“Innan man verkligen dr inne och arbetar pd banken har man en viss
syn pd vad det dr, det dr det man ser som eventuell kund i en bank och
dd ser det vdldigt lika ut mellan olika banker” - Studentansvarig Great

Banking AB

Att det finns en syn pa hur bankbranschen fungerar intygar respondenten ifran Stor-

bank AB men att synen har foérandrats sedan denne fick anstéllning dar.
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“Forst sd sdg jag pd Storbank AB som en bank, sd som man ser banker,
lite stelt, kostymklddda personer men ju mer jag Ildrde kdnna min fére-
trddare sd insdg jag att det inte alls dr sa.

- Studentansvarig Storbank AB

Uttalandena tyder pa att det finns en likartad bild av bankbranschen och att det innan
anstallning finns en viss syn pa branschen och hur den fungerar. Synen har dock férand-

rats efterhand som de kommit in i den féretagskultur som finns inom respektive bank.

Vidare uttalade studenterna sig om de intryck de fatt som kund pa bank och de personer
de stétt pd i kundsammanhang. Aven hir uttalades en liknande bild av hur de ser pa

branschen i det stora hela.

"Ndr jag varit ddir i bankdrenden (om Storbank AB) har personalen ab-
solut varit trevliga men de kdnns lite vdl propra och stela” - Student,

Marketing

"Jag dr sjdlv kund pa Great Banking AB men jag har inget speciellt in-
tryck utav dem, de har inte utmdrkt sig speciellt ndr jag varit ddr mer

dn att de har varit behjdlpliga” - Student, Finance

"Mitt totala intryck ndr jag kommer in pd bank dr att jag tycker sjdlva

atmosfdren kdnns lite tryckt” - Student, Accounting

Vidare har vissa studenter ocksa namnt att de inte har fatt ndgot speciellt intryck av de

tva bankerna vilket dven har resulterar i en valdigt likartad syn av branschen.

5.1.1 Den stela och trista bankbranschen

Att det finns en likartad bild av bade bank- samt revisionsbranschen bekraftar majorite-
ten av de studenter vi talat med. Nar studenterna berattar om hur de ser pd bankerna
berattar de att de ser Great Banking AB och Storbank AB som likvardiga banker dar det
inte ar ndgon markbar skillnad. Detta syns tydligt nar en av studenterna berattar om hur

de ser pa Great Banking AB och likstaller dem med Storbank AB.
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“Ingen direkt uppfattning (om Great Banking AB). De dr stora. Stor-
bank AB och Great Banking AB ser jag som de stora bankerna.”

- Student, Marketing

Att det dven ses pa andra hallet ndr en annan student blir tillfragad om Storbank AB

istallet, vander denne det till att denne ser Storbank AB som likvardiga med Great Ban-

king AB och inte skiljer sig i dvrigt ifran bankbranschen.

"Storsta banken i Sverige férutom Great Banking AB (om Storbank
AB). Jag pratade med dem pd EEE. Tycker de dr en typisk bank. Tror
det dr Ildrorikt att jobba ddr. De verkar vettiga men skulle inte tro de

skiljer sig dt mot andra banker.” - Student 2, Finance

Att det finns en syn av bankbranschen hos studenterna tyder flera av uttalandena pa vid

intervjuerna da overvagande delen av studenterna bekraftar att det finns en stel och

aven trist syn pa Storbank AB respektive Great Banking AB.

"Hért av folk, att bank dr ganska formellt, men jag har inte sd mycket
uppfattning av dem som arbetsgivare. Kdnns dndd som att man har
mojlighet att avancera (om Storbank AB).”

- Student, Management Accounting

"Trista (om Great Banking AB). Vet inte varfér. Kdnns bara lite torra.
De dr en "bank”. En familjebank.”

- Student 2, Management Accounting

“Som en typisk bank (om Storbank AB). Men kanske inte sd grd som de

andra av ndgon anledning” - Student, redovisning

"Ndr man sdger bank tdnker man pengar, stelt och inte pd marknads-

foring. Inget dromjobb.” - Student, Marketing



Dessa uppfattningar om branschen har visat sig vara samstdmmiga ifran de studenter

som intervjuats dar ett fatal har uttryckt ett intresse for branschen i sig.

"Banksektorn dr ganska stor och viktig del av allas mdnniskor liv. Jag
tror man kan ldra sig mycket. En aspekt av ekonomin som kan vara

bra att kunna” - Student, Revision

"NEK:are behdvs ocksd pd banker, kan tinka mig en framtid inom

bank” - Student, Nationalekonomi finansinriktning

En del av studenterna uttrycker istéllet starkt att bankbranschen inte dr nagot de vill

arbeta inom och att de sjalva inte passar in dar.

“Ingen uppenbar bransch som jag skulle séka mig till som organisat-

ionsstudent. ”

- Student, Organization & Change Management

“Inget foretag jag skulle séka mig till (om Storbank AB). Tror inte att
de soker min profil heller.”

- Student, Marketing

Det tyder pa att synen som finns pa branschen i sig paverkar vilka som vill soka sig till

den och vilka som ser att de inte ar en efterfragad kandidat hos banken.

5.1.2 Det karridr- och tiavlingsinriktade revisionsbolaget
Pa Accounting AB berattar en av deras respondenter att foretaget inte ar en arbetsplats
med de klassiska arbetstiderna atta-till-fem utan att de begar att en ska lagga ner myck-

et tid pa sitt arbete.

"Man har inte sd mycket fritid och det ska man vara medveten om in-
nan, for annars kan det gapet bli vildigt stort.”

- Studentansvarig Accounting AB
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Vidare berattar respondenten att de langa arbetsdagarna skulle kunna vara en faktor till
att i framtiden nagon gang skifta arbetsplats for att fa mer fritid. Respondenten berattar
att meningen med Accounting AB ar att de ska anstdlla manga och det ar inte meningen
att de ska stanna en langre period inom foretaget. Det som lockade att med pabdrja kar-
ridren pa Accounting AB var de utvecklingsmojligheter som respondenten sag fanns.,
samt att det dven finns manga nyutexaminerade inom foretaget ser denne som positivt
da de har mycket gemensamt. Att det 4r en hdg ambitionsnivd dementerar dven den

andra respondenten ifran Accounting AB.

"Kombinationen att det dr vdldigt héga krav och héga kvalitetsnivder
och att vi vill géra saker verkligen perfekt ndr vi gor dem, och inte
ldmna saker dt slumpen, kombinerat med en mdnniskosyn som gor att
man ser varandra ocksd, det betyder mycket for mig.”

- Employer branding-ansvarig Accounting AB
Att det ar hoga ambitionsnivaer och att mycket av ens fritid krdvs i arbetet ar ndgot som
storre delen av de intervjuade studenterna har uppfattat. Att det dr ett féoretag som prio-
riterar karridr framfor annat ar en uppfattning som manga av de intervjuade studenter-
na har fatt intryck av.

"Karridrdrivet, karridr framfér andra saker i ditt liv, man far géra av-

kall pd en del intressen och familj om du vill ha en positiv karridr”

- Student, Finance

"Som ett karridrsinriktat féretag. Ungt foretag. Starka personer”

- Student, revision

"Tavlingsinriktade. Ungt féretag och kul féretag.”

- Student 2, Management Accounting

Att det dven behovs lagga ner mycket tid pa arbetet ar ndgot som dven kommenterats:

"Tror det dr mycket jobb. Mer din 45 timmar i veckan”
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- Student, Marketing

Att denna typ av arbetsplats inte attraherar en del av studenterna ar mycket pa grund av
det klimat som de ser formedlas ifran foretaget ut till sig och ar inget som de finner at-

traktivt eller optimalt hos en arbetsgivare.

"Jag vill inte jobba pd Accounting AB. Den bilden jag fdtt av deras fore-
tagskultur gér att jag inte riktigt tror de passar mig, inte sd tdvlingsin-
riktad som de vill. Kan bero pd personer jag trdffat ddrifrdn. I slutdn-
dan har majoriteten kokat ihop till den bilden.”

- Student 2, Management Accounting

Utifran de intervjuer som genomforts med bade representanter ifran foretagen samt
studenter har den aterkommande uppfattningen av bade bank- samt revision- och kon-
sultbranschen varit likartad. Mdnga av de intervjuade studenterna har fatt uppfattning-
en av att bankbranschen och de tva bankerna dr mer eller mindre lika och har ingen up-
penbar asikt om att de skiljer sig ndmnvart ifran varandra. De som arbetar pa Great
Banking AB respektive Storbank AB namner att de hade en liknande uppfattning innan
de blev anstdllda med att det finns ett visst synsitt pa bank men att de har frangatt
denna sedan de fick anstéllning. Accounting AB ses som en av de fyra stora féretagen
inom branschen. De uttryckte dven att de ser det som karridrs- och tavlingsinriktat dar

mycket av ens fritid laggs pa arbetet.

5.2 Mjuka varden

De mjuka virdena kommer pa tal hos respondenterna nar de beskriver hur de anser
foretaget ar och deras uppfattning om arbetsplatsen. Employer branding ansvarig pa
Accounting AB trycker pad kdnslan av att tillhéra en familj och dven om hur varmt och

mjukt foretaget ar.
"Man kdnner sig lite som en del av familj, men man forstdr att man

mdste ta plats i den ddr familjen och prestera”

- Employer branding-ansvarig Accounting AB
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"Sen tycker jag ocksd att det finns en annan skala man pratar om , vad
ska man sdga, den mjuka sndlla foretagskulturen och den vildigt exe-
kutiva professionella, och ddr mdste jag sdga att vi faktiskt lyckas ba-
lansera pd ett bra sdtt. Det dr ett varmt foretag att jobba i, det finns
mdnga som bryr sig om en och det sitter i vdr kultur. Det dr ingen tdv-
lan till toppen, det dr snarare tvdrt om, det dr inte positivt, de som tror
de kan gora karridr pd bekostnad av andra, de lyckas inte i det ldnga
loppet, de kan sdkert lyckas kortsiktigt f6r man kommer inte alltid at
sddana attityder, men det dr ingenting vi virderar hégt utan snarare
tvdrtom.”

- Employer branding-ansvarig Accounting AB

Aven studentansvarig fér fram den stimning som denna tycker finns inom foretaget.

“God stdmning, vilket beror pd mdnniskorna ddr snarare dn arbetsgi-

varen.” - Studentansvarig Accounting AB

Aven respondenterna pd Great Banking AB trycker pa en kinsla som den anser finns i

foretaget. Bdda ar samstammiga i vilken 6ppenhet och narhet det finns i foretaget.

"Fér mig dr det en fantastisk kdnsla, ddrfor jag vet att jag har fantas-
tiska medarbetare runt omkring mig, vi jobbar i team. Oavsett att vi
jobbar i olika nordiska ldnder(...) fantastisk kdnsla att kdnna sig vil-
kommen, att man kan fd hjdlp oavsett vad man behover(...) Sen tycker
jag att vi dr en vildigt human arbetsgivare, det dr inga vassa armbd-
gar utan allt dr vildigt trevligt och ocksa vdldigt Idtt att kombinera
tillsammans med att ha en till karridr pd hemmaplan.”

- Employer branding-ansvarig Great Banking AB

(...) det dr en stor organisation men dndd en ndrhet till varandra och
har mdéjlighet att utvecklas dn i en lite mindre organisation (...) det dr
aldrig svart att sld en signal till ndgon kollega eller fraga om rad, man

kdnner varandra rdtt vdl, man jobbar upp ett bra kontaktnidit”.
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- Studentansvarig Great Banking AB

Studentansvarig pa Storbank AB berattar vidare om hur denne sidg pa banken innan hen
borjade arbeta dar, aven hur den synen forandrades nar respondenten bérjade arbeta

pa foretaget da denna ansag de mjuka vardena blev mer synliga.

"Det dr en mer avslappnad organisation dn vad jag trodde och att folk
faktiskt var rdtt skéna som jobbade hdr och att det faktiskt inte bara
dr bank som retail pd kontor utan att banken dr sd ofantligt mycket
stérre dn sd. Och det hade jag inte riktigt hajat innan”

- Studentansvarig Storbank AB

Vidare trycker respondenten pa vad hen vill féra ut till studenterna, vilket till stor del ar
om hur manniskorna inom organisationen ar. Det ar viktigt for hen att féora ut de mjuka

vardena som denne sjalv hade svart att se fore anstallning.

”(...)sekunddrt som ocksd dr viktigt dr att vi inte dr en stel bank utan
att vi faktiskt dr rdtt sa trevliga att ha och géra med. (...) Storbank AB
dr en bank med mycket mdjligheter, hdr finns en chans att hitta sig

sjdlv.” - Studentansvarig Storbank AB

Vidare tror den studentansvariga pa Great Banking AB att studenterna uppfattar lite av

den kultur som finns pa deras foretag, att det ar manniskorna pa foretaget de ser.

"Jag tror att studenterna uppfattar Great Banking AB som en spdn-
nande arbetsgivare med stora utvecklingsmdjligheter. Aven att vi dr
ett hdrligt gdng potentiella framtida kollegor.”

- Studentansvarig Great Banking AB

Foretagens respondenter illustrerar ocksa hur de vill fora ut sitt budskap och hur viktigt
det dr att personerna som for ut budskapet dr personliga och faktiskt féormedlar en
kdnsla. Sedan att en kansla och att vara personlig ar valdigt diffusa begrepp ar vart att

ha i atanke.
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"Vivill ju gdrna att de ska férmedla det vi ocksa vill férmedla men frdn
ett mer personligt perspektiv. Vi férséker sdga var sd personlig som du
bara kan. Hur borjade du pd Great Banking AB, vad gér du, alltsd mer
pd vilket sdtt arbetar du, vad dr det du personligen gillar med féreta-
get. Det kommer ju att skilja sig lite mellan de olika ambassaddrer men
dven om jag tror att grunden densamma.”

- Employer branding-ansvarig Great Banking AB

Pa Accounting AB beréattar dven deras respondent om att de vardesatter att

de anstéllda ar personliga och drliga i motet med potentiella arbetstagare.

"Vi skulle inte vilja ha ett storre team pd HR som jobbar med de hdr,
utan vi vill det ska vara mdnniskor av kott och blod, revisorer, konsul-
ter. Sddana som de hdr mdnniskorna ska bli i framtiden. (...) De bud-
skapen dr de vi har formulerat och ska vara ledande men sen dr det
vdldigt mycket upp till var och en och det hdr métet med en person.
Och mdjligheten att stdlla fragor hur han/hon tycker det dr att jobba
pd Accounting AB. Uppmanar folk att vara sd personliga som de kan
och verkligen drliga.”

- Employer branding-ansvarig Accounting AB

Bada representanterna fran Storbank AB trycker dven pa det personliga och hur viktigt

det ar att synliggora kulturen hos foretaget i métet ut mot studenterna.

“De personer som ska vara ute och representera Storbank AB, om de dr
sd att hdlla en féreldsning, eller std i en monter sd ska det vara perso-
ner som verkligen dr bra representanter, som synliggor och personifie-
rar vdr kultur, var kunskap och vilka produkter vi jobbar med och sd-
ddr. Ar som levande materia, och det mdste hela tiden anpassas efter
vilka vi behéver attrahera just nu.”

- Employer branding-ansvarig Storbank AB
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Respondenten belyser vidare att det mest centrala som bor féras ut i motet
med studenter ar den kdnsla som arbetstagarna har som arbetar for foreta-
get. Detta for att det inte ska bli ett bakslag i ett senare skede nar de val ar

anstallda.

"De ska férmedla en kdnsla, de ska bara vara bra ambassadérer och
berdtta vad de jobbar med och vad de sjilva gér, och da sjdlva vara ett
vittne. Handlar inte om att nu ska du sdga de och de utan da dr man fel
ute. Det ska vara att personerna sjdlva kdnner att de dr en del av Stor-
bank AB och har sett bade plusen och minusen och dr helt transpa-
ranta i den kommunikationen (...) Kan ju inte sdga ndgot kom till oss
och jobba hdr och vi (...) har det hdr och det hdr men sG kommer de hit
och blir jdttebesvikna (...). Du kan aldrig sdga ndgot som inte dr sant
for du far ju tillbaka det sen.”

- Employer Branding ansvarig Storbank AB

Denna kansla for sin arbetsgivare betonar dven studentansvarig pa Storbank

AB.

“Inte sd generellt, det dr mer en, blir lite diffust men en kdnsla liksom,
hur vi vill uppfattas, har inte fatt ett papper med meningar ddr det stdr
att sdant hdr kan vi sdga, utan mer budskapet hur vi dr som bank och
hur vi jobbar”

-Studentansvarig Storbank AB

Utifran samtliga intervjuer med studenter har majoriteten inte beskrivit foretagen med

nagot mjukt varde 6verhuvudtaget.
En annan intressant aspekt ar hur studentansvarig pa Storbank AB trycker pa den fore-

tagskultur som finns inom organisationen. Att bakom kostymen déljer sig en harlig och

skon staimning.
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“Generellt att det dr en sdn skon instdllning. Visst har folk kostym pd
sig och slips i vissa sammanhang men det dr fortfarande en vdldigt av-
slappnad stdmning och vi kan ga och skratta. Ofta dr vi ocksda lite fjan-
tiga mot varandra! Kan skoja och ha kul (...). Vi gér vart jobb men vi
har roligt samtidigt. Det dr en sak jag tycker extremt viktig om man

ska trivas.” - Studentansvarig Storbank AB

Ett genomgdende tema hos vara respondenter var hur de dterkom till de mjuka vardena
som de anser finns i foretaget och som de sjilva vill lyfta fram eftersom det i stor man ar
valdigt viktiga varden for dem. Respondenterna ar val medvetna om att de inte har ett
specifikt definierat budskap som ska férmedlas mer &dn att de ska vara personliga och
formedla sin kinsla av foretaget vid de tillfillen da de traffar studenter. Att en av re-
spondenterna inte uppfattade de mjuka varden alls férran hon kom in i foretaget, ar en

intressant aspekt av detta.

5.3 Likartad syn pa studenter

Utifran de uttalande fran bade foretagsrespondenterna samt studenterna indikerar det
pa att det ar latt att dra foretag inom en bransch 6ver en och samma kam. Studenterna
ser bankbranschen som typiskt stela och trista medan revisionsbranschen ar tavlings-
och karriarsinriktade. Dock anser foretagen att de har mycket mer, speciellt trycker de
pa de mjuka vardena som finns inom foretaget. Det framkommer dven en likartad syn av
vilka kandidater som respondenterna vill ska soka sig till foretaget. Detta uttrycker re-

presentanterna hos Accounting AB genom sina uttalanden.

"Det dr tvd saker; Vi har ett baskrav: att man dr en allmdnt intelligent
person som vill ndgot med sitt liv. Man har valt en utbildning och man
har gatt ddr. Man har presterat vdl, behéver inte vara spetsbetyg i all-
ting men en ren godkdnd nivad inte riktigt tillrdckligt. Tillrédckligt bra
betyg och naturligtvis gdrna ndgon form av aktivitet vid sidan av. De
kan vara extrajobb. Behover inte vara de mest svdra och krdvande ex-
trajobben. Energi och engagemang, uttalas pd det sdttet. Det finns
chansen att gora ndgot vid sidan om och dd har man gjort det. Kan

vara alltifrdn engagemang i kdren till extrajobb. Hellre att det finns
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ndgon passionerad del i en student dn att man har Ildst alla kurser. Mer
mdnniska och mindre robot. Viktigt att en person passar in, att det
klickar pd ndgot sdtt.”

- Employer branding-ansvarig Accounting AB

Vidare berattar Accounting AB studentansvarige om hur denne ser pa de kandidater

som respondenten anser bor soka sig till dem.

"Det dr vdldigt individuellt beroende pa vilket affdrsomrdde, jag pratar

for revision, vi férutsdtter grundkompetensen, att man har gjort sin
utbildning och har sina hégskolepodng, har alla dmnen man behéver,
utdver det ser vi gdrna att man har ldst utomlands, jobbat vid sidan av
sina studier, haft ndgot annat engagemang utéver studierna, sen dr
det mycket personlighet (...) det blir mycket personkemi”.

- Studentansvarig Accounting AB

Storbank AB ser till liknande egenskaper och soker dven de studenter som ar drivande,

ansvarstagande och med en social kompetens.

"Vi vill ha personer hos oss som har ett hogt driv, engagemang, gillar
att ta ansvar, gillar att jobba i grupp. Férstdr liksom hur allt hdnger
ihop och sjdlv tar ansvar for sin egen utveckling.”

- Employer branding-ansvarig Storbank AB

Studentansvarig pa Storbank AB lyfter fram liknande egenskaper som denne anser vik-
tiga men poangterar hur viktigt det ar att folk ar sig sjdlva, det blir annars valdigt ge-

nomskinligt.

“Om man tdnker kundmotet, dr ju som sagt kunderna som dr vdrt fo-
kus, man ska vara 6ppen och trevlig. Bra att jobba i grupp, ldtt att an-
passa sig till sdtt att arbeta pd, initiativtagande, det dr ju de vanliga
klassiska. Vi tittar sdklart jdttemycket pd vad man har Idst, men har du

ldst rdtt men dr en indtvdnd mdnniska da funkar det fortfarande inte.
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(...) vi s6ker folk som har social kompetens, det mdste man ha ndr man
jobbar inom service och inom bank. Sen finns det sdklart undantag
men generellt skulle jag sdga. (...) Det viktigaste ndr man trdffar stu-
denter dr att man dr sig sjdlv, det gdr inte att ldtsas vara ndgon annan
for det dr det vi séker, utan dr man sig sjdlv mdrker vi det”.

- Studentansvarig Storbank AB

Aven pa Great Banking AB ser respondenterna sina potentiella arbetstagare pa ett lik-

nande sitt.

"Du ska vara driven, du ska kunna ta dina egna beslut, du ska kunna
vara en lagspelare, du ska ha en 6dmjuk instdllning. Sd ska man vara
for att passa in hdr hos 0ss.”

- Employer branding ansvarig Great Banking AB

"De ska vara drivna, de ska ha tydliga ambitioner att vilja utvecklas.
De ska ha ett tydligt mdl med vad de vill uppnd, brukar vara en bra
borjan, ambitiosa och villiga att utvecklas och vilja att vara med och
utveckla. Det fdr inte bli en hets 6ver att de ska rdtt betyg bara, betyg
dr en sak men det viktigaste dr rdtt personlighet, har man tagit sig
igenom en utbildning hdr sd har man i alla fall visat férmdgan att vilja
utvecklas och vilja Idra sig, ta till sig kunskap, sen kan vi guida dem
rdtt sen, personlighet dr lite svdrare att ldra ut”

- Studentansvarig Great Banking AB

Efter dessa uttalanden tyder det pa att det finns en stor likhet i vilka studenter foretagen
vill ska séka sig till dem. De trycker mycket pa de klassiska egenskaperna. Aven studen-
terna tror att foretagen soker de enbart klassiska och hdrdare egenskaperna som

namns.
"De (Storbank AB) soker nog mer finance-inriktade studenter. Bdde
nationalekonomer och de som lIdser foretagsekonomi, men mer fi-

nance. Handlar om att vara mer analytisk och ha koll pd siffror”
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- Student 2, Revision

“Lugna och trygga studenter inom redovisning och revison. Tror de
(Storbank AB) kan behéva folk fran alla inriktningar men fokus pd de

fran sifferhdllet.” - Student, Revision

"Duktiga, analytiska, ndgot mer utéver skolan, vdldigt bra betyg,
finansiering dr det mest och redovisning.”

- Student, Finance (om Storbank AB)

Driven. Sjélvstdndig och bra pa att ta kontakt med folk eftersom det dr
viktigt att fa folk att lita pa dig.”
- Student, Marketing (om Storbank AB)

"Mer finansstudenter. Annars engagerade, duktiga och kompetenta”

- Student, Nationalekonomi (om Storbank AB)

“Glada och entusiastiska. Och sociala. Annars samma som pd Storbank
AB. Inom alla filten men framférallt inom, revision, redovisning och fi-
nans. Kanske framférallt finans.”

- Student, Revision (om Great Banking AB)

“Ungefdr samma som Storbank AB. Drivna, sociala och utdtriktade.”

- Student, Marketing (om Great Banking AB)

Nar studenterna namner vilka manniskor som passar hos Accounting AB tror de att de
soker de som last revision och som ar karridrsinriktade, har bra betyg och framférallt ar

engagerade, vilket kan illustreras nedan.
"FEK, finance, redovisningsstudenter. Ndr det kommer till egenskaper

dr det nog en engagerad person som dr kompetent”

- Student, nationalekonomi
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“Drivna mdnniskor, ddr man har en drivkraft att Idra och utvecklas.
Alltsd redovisning, revision. Sociala och engagerade mdnniskor.”

- Student, Revision

"Framforallt inom redovisning och revision. Men dven inom finans. Till
viss del dven organisation. De vill ha karridrsinriktade och mdlmed-
vetna studenter.

- Student, Revision

“Drivna, bra betyg, mycket inom revision, sociala, engagerade”

- Student, Management Accounting

"Séker sdklart drivna studenter. De som har topp 80 % VG. Jag tror de
screenar bort mdnga, mdste borja ndgonstans, och da tror jag de kol-
lar mycket pd betyg”

- Student, Finance

Att interagera foretagets corporate branding gentemot employer branding dr ndgot som

de pa Accounting AB tar i beaktning i sin employer branding.

“En dimension som dr ganska rolig dr det flera ganger har kommit kli-

enter som kommit och sagt deras barn sokt jobb pd Accounting AB.

Aven det dr ett sdtt ett bygga ett klientvarumdrke. Alla interaktioner

man har bygger man employer brand samtidigt som man bygger cor-

porate brand” - Employer branding-ansvarig Accounting AB
Sammanfattningsvis ar det liknande egenskaper av studenter som eftersoks ifran de tre
foretagen. Det ar till storst del klassiska drag som foretagen soker hos en student, sa
som drivna, duktiga, ansvarstagande och teamspelare. Emellertid kan vi darfor se en

likhet gentemot vad studenterna tror de soker.

5.4 Sammanfattning empiriavsnitt
Efter avslutade intervjuer pekar det pa att studenterna har en relativt likartad syn pa

bade bankbranschen och revisionsbranschen. De anstidllda 4r medvetna om den scha-
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blonbild som finns och svaren hos studenterna indikerar pd att manga av dessa dven
delar denna uppfattning. Det fortydligas att de som ar anstdllda har férandrat sin syn
sedan de fick anstdllning. De belyser foretagens mdjligheter och hur harliga méanni-
skorna ar som arbetar pa foretaget. Istdllet for att se detta delas en likartad bild av stu-
denterna om banker, exempelvis att det ar en typisk bank, de ser dem som stela, for-
mella och lite trista. Likadant hade flertalet studenter en likartad bild av revisionsbola-
gen. De har en tendens av att dra alla fyra stora revisionsbolag 6ver en och samma kam.
De forknippar arbetet som tavlingsinriktat och att karridaren ska ga fore den egna friti-

den.

[ var studie har det framkommit att foretagens respondenter samtliga trycker pa de
mjuka vardena och kulturen som finns hos foretagen. Respondenterna pa Accounting AB
och pa de tva bankerna vill fora ut den mjuka foretagskulturen. Bankerna vill dven fora
fram att de inte dr stela utan har en avslappnad stamning som de vill visa for studenter-
na. Det var tydligt att respondenterna pratade om hur viktigt det var att deras represen-
tanter ut mot studenterna ar personliga och berattar om sina egna erfarenheter snarare

an ett klassiska forutbestimda budskap.

Trots foretagsrepresentanternas yttrande om dessa mjuka faktorer och hur viktiga de
ar, ser vi en tendens av att de soker efter liknande typer av studenter som de vill se inom
sin verksamhet. Till mesta del pratar respondenterna om de klassiska egenskaperna
som duktiga, drivna och kompetenta. Det kan alltsa konstateras att det finns en likartad
bild 6ver vilka studenter de soker till sina foretag precis som studenterna har en likartad

bild 6ver vilka de tror foretagen soker.
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6. Motsattning mellan budskap och uppfattning

Utifrdn frdgestdllningen har olika employer branding-budskap som respondenterna dmnat
formedla om respektive féretag undersékts och hur studenter i sin tur uppfattat dessa. Fér
att oka forstdelsen och kunskapen kommer det ske en analys mellan det empiriska materi-
alet och de teoretiska perspektiv som tidigare presenterats. I denna analys redogérs for de

brister som syns inom befintlig teori.

6.1 Foretagens budskap och studenternas uppfattning
[ empiriavsnittet understryks efter avslutade intervjuer att det finns en diskrepans i vad
respondenterna fran foretagen formedlar i sina budskap till hur studenterna uppfattar

dem.

Samtliga av fallfoéretagens respondenter podngterar att de mjuka vardena ar en betydel-
sefull del av kultur- och identitetsarbetet. I métet med studenter bor personlighet och
kanslan for foretaget vara en central del av budskapen. Uttalanden fran studenterna pa-
visar emellertid att de mjuka vardena i budskapen inte uppfattas. Branscherna som fore-
tagen verkar inom, har istdllet uppfattats som likartade av studenterna. Féretagen upp-

fattas snarare som stora och internationella med goda karriarsutsikter.

De mjuka virdena som ingdr i kulturen ar en sammansattning av normer, varderingar
och verklighetsuppfattningar som utvecklas i en organisation (Bang, 1994). Samtliga av
foretagens representanter belyser att de vill formedla sin foretagskultur. Enligt Alvesson
& Sveningsson (2008) tolkar manniskor saker och ting olika, bade i och utanfor organi-
sationer. Studenterna illustrerar detta genom sina uttalanden, dar bankbranschen ses
som stel och trakig medan revisionsbranschen uppfattas som karriar- och tavlingsinrik-
tad av studenterna. Synsattet delades tidigare av vissa foretagsrespondenter men po-
angterar att den fordndrats efter anstallning. Den héarliga stimningen, det varma arbets-
klimatet och att det inte ar en tdvlan till toppen exemplifierar féoretagsrespondenternas
uppfattning. Emellertid sarskiljer inte det likartade intrycket studenterna sinsemellan,

alltsa varierar inte de utomstaendes uppfattning av foretagen.
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Formedlandet av kultur och mjuka varden ar ett nédvandigt instrument for att nd effek-
tivitet, tillvaxt och framgang forklarar Alvesson & Sveningsson (2008) dar employer
branding har en central betydelse. Da foretag konkurrerar om liknande talanger, egen-
skaper och forutsattningar, forsoker respondenterna formedla sin kultur i syfte att fanga
lampliga medarbetare som forhaller sig lojala till foretaget (Alvesson, 2001). Svarighet-
en for utomstaende ar att forsta den foretagskultur som finns inom ett foretag da de inte
ar insatta i den i praktiken (Alvesson & Sveningsson, 2008). Foretagens respondenter ar
medvetna om vikten att formedla en foretagskultur vilket de anser genomférs, men stu-
denterna illustrerar istillet en likartad syn pa de respektive branscherna. En storre sva-
righet askadliggors darmed i studien da studenterna inte uppfattar nagon foretagskultur

eller mjuka varden 6verhuvudtaget ifran foretagen.

Enligt Barrow & Mosley (2002) anses det svart att skapa ett varumarke om foretaget
inte dr konsekvent i bilden som kommuniceras ut, detta da vissa associationer och
image av varumadrket skapas utifran foretags employer branding (Backhaus & Tikoo,
2004). Dilemmat for foretagen att fora ut foretagskulturen externt till studenter kan
bero pa olika anledningar. Foretagskultur ses som abstrakt och svardefinierat vilket i
slutdndan kan generera i svarigheten att konkret formedla den i externa budskap. En
svarighet kan bero pa malgruppen som ar en del av generation Y tenderar till att vara
kdnsliga och kritiska till foretagens varumarkesexponering enligt Parment och Dyhre
(2009). Istallet resulterar det i en distansering till budskapen. Tidsperspektivet ar inte
heller att forringa i forsoket med att fora ut de mjuka vardena externt i motet med stu-
denterna. Oftast sker kortfattade interaktioner under massor pa universitet eller olika

karridarevenemang vilket innebar en begransad tid for kallprat och information.

6.2 Paverkan pa foretaget utifran corporate och employer branding

I studien har det framkommit att studenter har en likartad bild av bade bank- samt re-
visionsbranschen. De stora fyra revisionsforetagen sags av studenterna som ett bra av-
stamp for karridren dar ingen skillnad gjordes mellan féretagen inom branschen. Stu-
denterna sag revisionsforetaget som tavlingsinriktat, karridrdrivet dar fritid kommer i
skymundan av arbetet, dock anser studenterna att det verkar vara en larorik bransch att

arbeta i. Liknande infallsvinklar fanns pa bankbranschen dar bankerna sidgs som "bank
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som bank”. Uttryck sa som stela, trista, torra och begreppet: "Jag ser det som en typisk

bank” forekom ofta som bendmning fran studenterna.

Manniskors perception och associationer kan paverka deras verklighetsuppfattning av
ett foretag. Forsoker foretag sarskilja sig fran sina associationer exempelvis via an-
norlunda marknadsforing kan foretaget istdllet uppfattas som falskt (Borrow & Mosley,
2005). Vidare bor varumarket 6verensstimma med den varumarkesvision som foreta-
get siander ut. En anledning till motsattningen mellan féretagens budskap och studen-
ternas uppfattning kan forklaras av att foretagen forsoker formedla fel association till
studenternas likartade verklighetsuppfattning. Studenterna indikerar emellertid inte att
de uppfattar foretagen som falska eller icke trovardiga trots detta gap mellan verklig-

hetsuppfattningen av varumarket och varumarkesvisionen.

Forestadllningen som studenterna har av bank- samt revisionsbranschen intygar dven de
studentansvariga att de ser. Studentansvarig pa Great Banking AB berattade att den
snabba anstéllningen var avgorande snarare dn foretaget i sig, personen kunde likval
hamnat pa nagon annan bank istdllet. Studentansvarig pa Accounting AB ansag de fyra
stora revisionsforetagen som lika attraktiva innan sin anstdllning. Samtliga student-
ansavariga berdttade att det snarare var vid anstallningen som foretagskulturen tydlig-
gjordes. Studentansvarig pa Storbank AB berdttade om ett harligt ging som har kul till-
sammans pa jobbet vilket inte denne uppfattade tidigare. Employer branding ansvarig
pa Storbank AB intygar att det dr ett gemensamt problem som alla banker star infor att
fora ut ndgot personligt om banken som arbetsplats. Aven employer branding-ansvarig
pa Accounting AB belyser att det finns en schablonbild av revisionsbranschen. En viss
medvetenhet finns alltsa redan om att det ar svart att uppfatta foretagskultur fére en

anstallning.

En integrerad bild bor formedlas av foretags olika varumarken, med koppling mellan
foretags marknadsforing till kund och budskapen inom employer branding (Wilden,
2010). Anstallda kan ge stod till varumarkeshanteringen da de marknadsfor foretaget i
viss man (Barrow & Mosley, 2005). Vidare menar Foster et al (2010) att potentiella ar-
betstagare ocksa kan vara foretagens kunder diar de moter foretagets anstéllda i kund-

sammanhang. [ studien framkommer foretagskultur som svar att uppfatta av studen-
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terna dd bankbranschen dven ur ett kundperspektiv ses som stel. Utomstaende kan en-
ligt Foster et al (2010) fa en perception om hur det ar att arbeta pa foretaget utifran det
upplevda kundbemoétandet. Med utgangspunkt i bankbranschen finns mojligheten att
studenterna ar kunder i nagon av fallféretagens bank eller troligtvis ar kunder i en an-
nan bank. Vid en likartad syn pa bankbranschen kan studenternas perceptioner paverka
synen av bank i allmdnhet utifran ett besok pa vilket bankkontor som helst. En motsatt-
ning gentemot den teori som Foster et al (2010) ndmner ser vi en problematik med
kopplingen mellan corporate och employer brand. Da de intervjuade studenterna inte ar
kunder hos revisionsbolagen utsitts de inte for deras corporate branding utifran ett
kundperspektiv. Forklaringen med kundsambandet ar alltsa inte tillracklig gallande var-

for budskapen om foretagskultur inte férmedlas ut.

Emellertid finns fortfarande en problematik for foretaget att fora ut sina mjuka varden
och sin kultur trots att de endast har en kanal riktad gentemot studenterna. Employer
branding-ansvarig pa Accounting AB berattar att det centrala ar att visa personliga och
mjuka egenskaperna for sina kunder men samtidigt behalla kundfokus. D4 manga kun-
der dven berattar for sina barn kan de fa ett intresse for foretaget och branschen redan

innan det ar dags att valja arbetsgivare.

Foster el at (2010) menar vidare pa att de anstdllda kan bli paverkade av den interna
varumarkeshantering som foretaget utovar. De anstallda kan i sin tur paverka foretagets
corporate brand, beroende pa hur de i sin tur beter sig gentemot externa intressenter
kan paverkas av detta. De anstdlldas beteende kan paverka hur kunder och mdjligen
potentiella arbetstagare ser pa foretaget. Foster et al (2010) menar att om foretagets
vision och de anstdllda inte dr i samma linje, kan detta skapa tvivel hos allmdnheten vil-
ket i sin tur kan paverka trovardigheten. Respondenten fran Universum ndmnde att fo-
retag allt mer anvander sina anstidllda som varumarkesbarare och goda ambassadorer.
Budskap som kommuniceras vidare bor vara de som arbetsgivaren vill formedla. Re-
spondenten berattade att fler och fler foretag lar arbeta med detta i framtiden. En dver-
enstaimmelse finns mellan foretagens respondenter och Foster et al (2010) att de an-
stdllda ska std for foretagets varderingar och vara goda ambassadodrer i motet med stu-

denter. Resonemanget uppfyller emellertid inte hur ett foretag konkret kan arbeta for
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att fora ut sin kultur till en extern intressent som inte har en uppfattning eller inblick i

foretaget.

[ den kunskapsintensiva verksamheten representerar de anstilldas kunskap det som
levereras till kund anser Ind (2005). Organisations varumarkeshantering kopplas dar-
med till de anstallda dar tydliga varderingar blir vasentliga, vilket respondenterna anser
att de arbetar efter. Fallféretagens respondenter upplever att foretagskulturen inom
deras respektive foretag ar tydlig for de anstdllda. Problematiken aterfinns i att kulturen
stannar inom foretaget och inte visar sig externt. Enligt Ind (2005) bor en god integre-
rad foretagskultur okomplicerat kunna férmedlas till potentiella arbetstagare. Vidare
belyser Harris (2001) att ha bra ambassadorer for foretaget spelar roll, med fokus pa de
interna varumarkesresurserna och inte endast pa den externa marknadsfoéringen. Att
foretaget internt har en bra kultur och god stamning varje dag pa arbetsplatsen kan vara
uppenbart for de anstidllda men det kan vara en stor skillnad att féormedla den genom
kortare moten med foretagsrepresentanterna. Det som uteblir i ndmnd teori ovan ar hur
de anstédllda ska bete sig som bra ambassadorer i motet med studenter och hur de ska

fora ut sin interna kultur.

Respondenten pa Universum har intrycket av att det finns en risk att kommunicera en
felaktig bild av foretaget, antingen omedvetet eller medvetet. Detta kan leda till att po-
tentiella medarbetare blir besvikna vid en anstéllning. Dock gar det att illustrera att det
aven kan vara tvartom. Studentansvarig pa Storbank AB berdttade att hon hade den
ganska stela och propra bilden av banken innan anstillning men insag att uppfattningen

inte stammer.

6.3 Differentiering gentemot samma malgrupp

Hjartat av konkurrenskraft dr att se vardet av att anstdlla bra medarbetare anser Par-
ment & Dyhre (2009). Utifran medarbetaren pa Universum anser denna att idag ar med-
arbetarna en av de storre investeringarna for foretag vilket fler féretag kommer borja
arbeta med for att differentiera sig. De mjuka faktorerna sa som talang, kultur, varde-
ringar och andra mjuka faktorer anses bidragande till konkurrenskraft. Parment & Dy-
hre (2009) havdar att foretag dr i behov av kunskap och ratt medarbetare for att skapa

ett konkurrenskraftigt foretag. Emellertid pavisar studien att fallféretagen soker studen-
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ter med liknande egenskaper dar de exemplifierar klassiska allmint bra egenskaper.

Daremot papekas inga mjuka varden i egenskaperna som eftersoks hos kandidaterna.

Medarbetarna i ett foretag kan forstarka foretagskulturen som formedlas till potentiella
arbetstagare enligt Wikstrom & Martin (2012). Personlighet och mjuka egenskaper ar
dock inget studenterna ser formedlas genom medarbetarna och har svart att uppfatta
budskapen som riktade till dem. Istéllet ses en annan image dar en idealbild formedlas,
studenterna tror att de maste vara bra pa det mesta for att passa in. De eftertraktade
egenskaper som fallféoretagens respondenter uttalar sig gillande ar oerhort likartade.
Som tidigare namnt fran Parment & Dyhre (2009) anses det viktigt att differentiera sig
for att vara lyckosam i rekryteringen av de ratta talangerna. Vad som kan diskuteras har
ar huruvida foretagen differentierar sig gentemot konkurrenterna nar de efterfragar

liknande personer och bakgrund.

Parment och Dyhre (2009) beskriver vidare att foretag bor veta sin malgrupp for sin
kommunikation da varlden blir mer transparent, det innebar en svarighet att kommuni-
cera annorlunda budskap till olika malgrupper. Faktumet att fallféretagen har valt att
rikta sig till liknande malgrupp med liknande egenskaper ar nagot som studenterna ser.
Medarbetarnas personliga varumarken bor formedlas externt vilka definieras internt
genom foretagskulturen (Frykman & Sandin, 2011). Ett foretags varumarkesimage bor
vara drlig for att bygga upp ratt tankar, kdnslor och uppfattningar. (Bakchaus & Tikoo,
2004). De personliga varumarken ar inget som studenterna har upplevt nar de mott re-
presentanter ifran foretagen. Angdende Accounting AB papekade en student sin upple-
velse av foretagets personer som valdigt tavlingsinriktat vilket inte studenten liknade
sig sjalv med. Studenten sag denna samlade bild av foretaget som nagot majoriteten dar-

ifran kokat ihop.

Generation Y anses kritiskt bedoma organisationers varumarkesbudskap vilket kan ge-
nerera i svarigheter for foretaget att kontrollera vad malgruppen forvantar sig i motet
(Parment & Dyhre, 2009). I det har fallet ar det inte en frdga om att studenterna ar kri-
tiska gentemot de budskap som fors ut ifran foretagens representanter. Snarare att de
inte uppfattar vad foretagens representanter vill formedla om sina respektive féretag

och hur de differentierar sig ifrdn 6vriga inom branschen.
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6.4 Imitation av arbetssatt

Utifrdn ndmnd institutionsteori belyste Hatch & Cunliffe (2006) att institutioner som
organisationer inte endast pdverkas av interna intressenter men dven ifran externa i
samhallet. I denna studie har det visats att respondenterna ser till externa intressenter,
sa som studenter, och vill formedla sina budskap om organisationen gentemot dem. Det
som vidare har diskuterats i institutionsteori dr fenomenet gallande att organisationer
blir institutionaliserade, vilket innebar att foretag, for att bli socialt accepterade, kopie-
rar och imiterar varandras satt att arbeta pa for att anpassa sig till de forvantningar som

stélls pa foretaget (Hatch & Cunliffe, 2006).

Som DiMaggio & Powell (1983) namner ser de tre orsaker till att organisationer arbetar
allt mer likartat idag. Det forsta kriteriet ar att lagar reglerar organisationer vilket kan
gora dem mer likartade, det kan kopplas till bade bank- samt revisionsbranschen som
bdda arbetar efter olika riktlinjer och lagar for att kunna uppratthdlla sin verksamhet.
Detta beskriver dock inte varfor foretagens budskap om de mjuka vardena inte fors ut,
utan kan istdllet vara sammankopplade till sjdlva bilden av foretagets corporate bran-

ding som tidigare beskrivits i analysen.

[ det andra kriteriet menar forfattarna vidare pa att foretag kan framsta som mer attrak-
tiva om de kan visa pa att deras arbetssatt 6verensstaimmer med de potentiella arbets-
tagarnas forvantningar. Istéllet har studenterna fatt en likartad bild av foretagen dar de
mjuka viardena som representanterna sa garna vill formedla inte fors fram till de poten-
tiella arbetstagarna. Det tredje kriteriet som DiMaggio & Powell (1983) belyser ar att det
finns en trygghet att arbeta pa liknande vis. Att formedla foretagskultur och mjuka var-
den praktiskt ar ndgot som anses svart och abstrakt men ar det mest effektiva for att
differentiera sig enligt Alvesson & Sveningsson (2008). En av anledningarna till att fler
organisationer idag arbetar med att fora ut sin foretagskultur da det ses som ett fram-
gangsrecept for att skapa attraktivitet och effektivitet. De kan tolkas som att foretagen
hakar pa detta framgangsrecept da det skapas en trygghet i att géra som andra, trots
osdkerheten och det abstrakta med foretagskultur. Men da allt fler foretag arbetar efter
att fora ut sin employer branding externt genom kulturen och mjuka varden har det bli-

vit allmant accepterat.
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Enligt Parment & Dyhre (2009) uppfattas det idag som framgangsrikt att differentiera
sig och fora ut sin foretagskultur for att attrahera ratt talanger. Denna trend konfirmerar
aven respondenten pa Universum ar aktuell vilket dven fallféretagens respondenter in-
dikerar att de arbetar utifran. Som DiMaggio & Powell (1983) belyser utformar organi-
sationer ett bestamt satt att arbeta efter for att beratta for sig sjalva och externa intres-
senter vad for slags organisation de ar. Fallforetagens respondenter forsoker visa att de

formedlar den kansla de har av organisationen.

Samtliga av fallforetagens respondenter berattar att de arbetar efter att pavisa sin kultur
och kansla som finns pa foretaget, detta i enlighet med den teori som finns inom em-
ployer branding (Parment & Dyhre 2009; Alvesson & Sveningsson, 2008). Som tidigare
namnt kan vi se en motsattning om att foretagskultur anses vara den basta taktiken for
att differentiera sig. Motsattningen gar inte att finna svar pa i befintlig teori inom em-
ployer branding, dock gar det att finna stod till detta i institutionsteorin. Att foretag i
slutdndan inte differentierar sig utan arbetar och verkar pa ett likartat satt kan bero pa
att de anvander foretagskultur som ett trendverktyg for differentiering som ar latt att

imitera. Istallet kan denna trend generera i en likartad differentiering.

Universums rankinglistor dr dven ett satt for foretag att differentiera sig och visar de
foretag som anses vara mest attraktiva bland studenters kvantitativa uppfattningar.
Harmed kan det ifragasattas huruvida foretagen anpassar sitt arbetssatt likartat for att
bli allmdnt accepterade av externa intressenter. Att fallféretagen arbetar allt mer med
att fora ut sin foretagskultur kan alltsa ha grund i det som DiMaggio & Powell (1983)
belyser, att det stélls krav pa effektivitet och darfor ses det som riskabelt att vara avvi-
kande. Det blir darfor latt att haka pa trenden med att formedla sin foretagskultur ex-
ternt dd andra anvander sig utav liknande metoder, dar foretagen finner en trygghet i

arbetssattet.

e}



7. Resultatdiskussion

I tidigare analysavsnitt har det empiriska materialet analyserats gentemot centrala be-
grepp inom employer branding. I diskussionen nedan belyser vi de huvudpodnger analysen
har genererat samt problematiken och de konsekvenser vi ser. Det for att slutligen illu-

strera for vdrt resultat och teoretiska bidrag.

7.1 Huvudpodnger

[ denna studie har vi kunnat illustrera en motsattning mellan vad féretagen anser viktig-
ast att fora ut gentemot studenter i sin employer branding och vad studenter i sin tur
uppfattat av denna ifran foretagen. Det mest centrala som foretagens respondenter an-
sag att de vill fora ut ar de mjuka vardena ifran respektive foretag. Enligt empirin ar det
centralt att foretagsrepresentanterna ar personliga och lyckas fora fram den foretags-
kultur som finns pa foretaget. Bakgrunden ar mojliggora for potentiella arbetstagares

identifikation med foretaget och lockas att séka anstéllning dar.

Emellertid gar det att illustrera genom studenternas uttalanden att de inte ser pa foreta-
gen som differentierade, utan de ser pa branscherna valdigt likartat. Trots att nimnd
teori menar pa att det finns en problematik med att fora ut kultur ser vi en dnnu storre
problematik dn det som askadliggors. Studenterna uppfattar inte deras foretagskultur
eller mjuka varden. Studenterna ser en annan image av foretagen an vad respondenter-
na berattar att de vill féra ut. Istdllet ses bankbranschen som stel och trakig och revis-
ionsbranschen som tavlings- och karriarinriktad. Detta stimmer alltsa inte 6verens med

den image som foretagens respondenter.

Forsok till forklaringar for detta fenomen finns i befintlig teori men uppfylls inte, namli-
gen att studenter daven ar kunder i bankbranschen dar de utsatts for foretagets corpo-
rate brand. Dock forklarar inte denna teori for varfor studenter har en likartad syn pa
revisionsbranschen da de inte utsatts for foretagets corporate branding ur ett kundper-
spektiv. Det viktiga med att vidhalla konsekventa budskap behovs for att inte bli uppfat-
tade som falska och icke trovirdiga, detta ar inget som framkommer av studenternas

uppfattning.



Respondenterna menar att de vill differentiera sig genom sin féretagskultur for att hitta
ratt medarbetare till sin organisation genom att rikta sig till studenter med specifika
egenskaper. Trots detta talar samtliga respondenter om liknande egenskaper ifran de
sokande. Vi ifrdgasatter har huruvida foretagen differentierar sig genom att rikta sin

employer branding gentemot liknande kandidater.

Resultaten av studien gar inte att forklaras av nuvarande teori inom employer branding
och varfor de mjuka vardena inte lyckas formedlas till studenterna, inte heller varfor
studenterna har en likartad syn pa branscherna. Teori indikerar dock pa hur centralt det
ar att differentiera sig for att bli konkurrenskraftiga. Det kan diskuteras hur central fore-
tagskultur egentligen ar for studiens fallforetag om studenterna inte alls uppfattar de

budskap som anses betydelsefulla.

Fenomen kan diskuteras utifran institutionsteorin vilken belyser att foretag imiterar
varandra. Detta da det kdnns tryggt for foretag att arbeta likartat men aven for att bli
socialt accepterade av omvarlden och pa marknaden. Teori inom employer branding
belyser differentiering som en viktig del for konkurrenskraft. I slutdndan ser studenter-
na dock branscherna som likartade och att foretagen soker efter liknande kandidater
med allmant bra egenskaper. Efter avslutad studie kan vi se influenser av institutions-

teori inom extern employer branding.

7.2 Problematik och konsekvenser

Att fora ut kultur internt pa foretagen ar skillnad gentemot att fora ut den mot externa
intressenter sd som potentiella arbetstagare. Skillnaderna ar att anstillda paverkas av
foretagskulturen varje dag pa arbetsplatsen gentemot att externt, under en kortare tid,
forsoka formedla den externt, vid exempelvis en arbetsmarknadsmaéssa. Studien belyser
att de intervjuade studenterna ser liknande pa branscherna vilket kan ifragasatta kon-
sekvenserna av detta. En av konsekvenserna kan vara att féretagen inte blir uppfattade
pa det satt de forvantar sig eller pa det sattet de avser bli uppfattade. Det intressanta ar
ocksa att trots denna motsattning i budskapet ligger foretagen i topp pa Universums

rankinglistor 6ver attraktiva arbetsgivare.
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Vidare har studien visat pa att studenternas verklighetsuppfattning av varumarket inte
stimmer med deras varumarkesvision. Verkligheten 6verensstimmer dock inte med
teorin da studenterna inte har sett foretagen som falska utan snarare annorlunda an
avsett. Studenterna upplever endast de konkreta definitionerna exempelvis stora eta-
blerade foretag med karridr och internationella mojligheter, men inte personligheten
eller foretagskulturen bakom. Denna uppfattning delades dven av en av de studentan-
svariga innan denne blev anstalld. Trots det lockades dnda respondenten att paborjat sin
anstallning pa foretaget, det visar att studenter alltsa inte bojkottar foretag pa grund av
en otydlig foretagskultur. Samtidigt ar foretagsrespondenten en illustration pa en ford-
etta student som anstallts av foretaget och lockades att soka anstdllning oavsett férmed-

lad foretagskultur eller inte.

Att foretagen arbetar enligt ett forhallandevis likartat arbetssatt genom att de vill betona
for sin kultur pa foretaget kan leda till att istallet for att differentiera sig harmas och imi-
teras endast arbetssattet. DA detta arbetssatt lyfts upp som det mest centrala inom ex-
tern employer branding kan det resultera i att foretag kan kdnna sig tvungna att folja
trenden. DA de inte vet vart det kommer att leda om de inte imiterar andra foretag blir
det istdllet en forsdkran om att inte missa ndgot som kan vara avgorande for konkur-
renskraft. En konsekvens av att foretag arbetar lika blir att de istadllet kan uppfattas som
likartade och inte som sarskiljande. Det blir darfor paradoxalt med tanke pa att grund-
tanken med att differentiera sig gentemot externa intressenter ar att sarskilja sig for att
kunna skapa en foretagskultur som ska locka till sig ratt talanger for verksamheten. Om
samtliga soker liknande kandidater pa ett liknande arbetssatt kan det leda till att deras

employer branding riktad externt inte genererar grundtanken av differentiering.

7.3 Likartad differentiering och social acceptans

Mycket av det namnda teoretiska perspektivet inom employer branding talar for att f6-
retag bor arbeta med sin foretagskultur och sina varderingar for att differentiera sig.
Darfor ifragasatter vi om foretagen endast pratar om att de arbetar aktivt med att for-
medla sin foretagskultur for att teorierna anser det som det mest slagkraftiga sattet att
differentiera sig pa. Det kan istallet diskuteras huruvida det helt enkelt inte handlar om
en trend inom employer branding som de storre foretagen hakat pa. Trenden av att for-

soka differentiera sig och fora ut de mjuka vardena har istéllet visat pa att det formedlas
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en likartad syn av féretagens respektive bransch istillet. Aven studenterna observerar
hur foretagen soker efter en likartad typ av kandidater och detta pekar pa att det dven
finns en trend av bilden om hur de basta kandidaterna bor vara for att passa in. Respon-
denterna ifran fallféretagen pratar om hur viktiga de mjuka vardena ar for dem och att
formedla sin foretagskultur, precis som teorin anser dr det bdsta sittet att arbeta pa.

[stdllet leder det till att de arbetar likartat och inte differentierar sig.

[stdllet for att arbeta med en sarskilja sig leder det till en likartad differentierad em-
ployer branding. Det innebar att foretag arbetar med trender for att sarskilja sig ifran
konkurrenterna men istéllet for att differentiera sig blir de uppfattade likartat. Denna
likartade differentierade employer branding ser vi att de tre fallféretagen arbetar med
pa flertalet omrdden. Dels hur de vill formedla sig sjdlva som foretag da de talar om de
mjuka virdena, personligheten hos medarbetarna och att formedla virderingar. Aven
nar de forsoker hitta ratt medarbetare talar de samtliga om likartade egenskaper hos
potentiella arbetstagare for att kunna differentiera sig. Istdllet har deras forsok att skilja
sig ifran sina konkurrenter skapat en trend for hur de bor arbeta. Vad som kan ifragasat-
tas ar huruvida foretag uppnar en differentiering genom att hamna i en trendfilla med
sin externa employer branding av att arbeta likartat och férmedla likartade budskap.
Teorierna behandlar inget perspektiv pa institutioner och imitation av arbetssatt inom
employer branding vilket denna studie belyser, da foretag istéllet for att differentiera sig

blir uppfattade likartat.

[ denna studie havdas det att inom employer branding finns influenser fran institutions-
teori och imitation som ett accepterat arbetssatt. Genom att koppla samman dessa tva
teoretiska perspektiv uppdagas en ny infallsvinkel pa employer branding som dmne.
Foretagen arbetar for att skilja sig fran andra foretag men de vill dven vara effektiva och
lyckosamma. Det blir da lattare att imitera andra organisationer for att tacka for osaker-
heten, vilket kan vara en forklaring till varfor inte fallféretagens budskap férmedlas. Det
leder till en imitation av andra foretags arbetssatt, dd dessa anses vara de basta, vilka
aven underbyggs av de teoretiska perspektiven. Employer branding behdver inte bara
vara ett verktyg for differentiering och konkurrenskraft som nuvarande teorin pastar,
men aven i grunden ett verktyg for att bli socialt accepterade av omvarlden. Att for-

medla foretagskultur indikerar snarare pa att det blivit en trend inom extern employer
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branding som leder till likartad differentiering. Denna koppling har inte tidigare gjorts
vilket genererar ett teoretiskt bidrag. Denna studies teoretiska bidrag syftar till att in-
volvera institutionsteori som en del av extern employer branding. Dar fokus laggs pa att
employer branding inte bara ar ett verktyg for differentiering utan dven kan anvandas
for att bli socialt accepterade av omvarlden. For att accepteras externt anses det centralt
att arbeta pa ett satt som uppfattas som tryggt dar det blir naturligt att hdrma andra, da
ingen vill riskera att hamna pa efterkdlken. Grunden for att anpassa sig och imitera lig-
ger i den osdkerhet foretag star infor. Vidare visar det har sammanhanget istdllet pa ett
likartat arbetssatt med foretagskultur som istéllet resulterar i ett trendverktyg for att bli

socialt accepterade.
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8. Resultat av studien

Syftet med denna studie har varit att bidra till 6kad kunskap och férstdelse av studenters
forestdllningar av foretags employer branding-budskap. Kvalitativa intervjuer har skett
med respondenter frdn tre stora etablerade kunskapsintensiva foretag och vidare med stu-
denter ddr deras perception av féretagen har utretts. I féljande kapitel blir studiens frdge-
stdllning besvarad. Vidare foljer en sammanfattning av uppsatsens resultat samt dess bi-
drag till teoriomrddet inom employer branding. Avsnittet avslutas med brister i forskning-

en samt forslag till framtida forskning.

8.1 Huvudslutsatser

Utifran stalld fragestallning har det utretts for vilka budskap som foretags respondenter
vill féra ut genom sin employer branding till studenter som potentiella arbetstagare och
hur dessa uppfattar dem. Att arbeta med employer branding anses vara det betydande
sdttet att differentiera sig gentemot konkurrenter for att attrahera de ratta personerna
till foretaget. Fallforetagens respondenter har samtliga belyst att de vill féra ut sin fore-
tagskultur och det som vi dari definierar som mjuka varden. Det innefattar personlighet,
varderingar och att skapa en kdnsla om hur det ar att arbeta for foretaget for att diffe-
rentiera sig. Dessa punkter ses som sarskilt betydande i motet med studenter da foreta-
gen vill att medarbetarna ska synas och formedla hur det ar att arbeta for dem. Specifika
egenskaper och personlighet definieras som eftertraktade hos de kandidater som anses

vara ratt person for deras foretag.

Studenterna som deltagit i studien har emellertid en annan forestallning av de tre fore-
tagen och de budskap som de uppfattat ifran dem. Istdllet for att belysa de mjuka var-
dena finns det en likartad syn pa de tva branscherna. Detta dar bankbranschen ses som
stel och trist medan revisionsbranschen ses som karridr- och tavlingsinriktad av de in-
tervjuade studenterna. Denna likartade syn har i sin tur genererat i att studenterna inte
ser foretagen som individuella enheter utan har en generell syn av branschen i sig. Den
sammanfattade forestdllningen av revisionsforetaget genererar i en samfalld uppfatt-
ning av hela revisionsbranschen. Komplikationen med att foretagens respondenter ar-
betar med att fora ut sin foretagskultur som inte uppfattas av studenterna leder till att

foretagen inte uppfattas som sarskiljande. Liknande egenskaper och personlighet efter-



fragades hos kandidaterna vilket genererar i att de inte differentierar sig i valet av ratt

kandidater for si verksambhet.

[ studien har det framkommit att foretagens respondenter vill belysa att de arbetar med
att fora ut de mjuka vardena som lyfts i befintlig teori och att de bor differentiera sig och
for att bli konkurrenskraftiga. Att foretagen arbetar efter att formedla sin féretagskultur
vilket ocksa klarlaggs teoretiskt indikerar pa att det istdllet ar en trend inom employer
branding. Denna trend leder i sin tur till att foretagen arbetar pa ett liknande sitt inom
employer branding och inte sarskiljer sig ifran konkurrenternas arbetssatt med att fora

ut sina budskap.

Tvartemot att differentiera sig resulterar detta istillet i en likartad differentierad em-
ployer branding dar varje foretag inom respektive bransch inte sarskiljer sig. Vidare
havdar denna studie att det uppkommit en likartad differentierad employer branding
som inte enbart handlar om att differentiera sig pa marknaden utan aven ar ett verktyg
for att bli socialt accepterade. Da foretag genom extern employer branding arbetar for
att bli mer effektiva och attraktiva som foretag har féretagskultur blivit ett verktyg for

att bli socialt accepterade av omvarlden och inte huvudsakligen for att differentiera sig.

8.2 Bidrag till teorin

Teoretiskt bidrag: Employer branding som social acceptans

Observationen av sambandet mellan teori och empiri kan illustrera en avsaknad av kri-
tik gentemot foretagskultur som differentiering, da det anses som det basta sattet for att
bli konkurrenskraftiga och en attraktiv arbetsgivare. Syftet med denna studie har varit
att bidra med kunskap och forstdelse till extern employer branding. Det har framkommit
i studien att fallforetagen vill differentiera sig genom att formedIla sin foretagskultur mot
studenter som en extern intressent, men snarare ses branscherna som likartade. Detta
fenomen kan inte forklaras av befintlig teori inom employer branding da fokus istallet

laggs pa fordelarna med att externt exponera sig via foretagskultur.

Efter genomford analys och diskussion kan en parallell dras mellan institutionsteori och

employer branding. Ett teoretiskt bidrag har utifran dessa teorier uppkommit som inte
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finns i existerande teori gallande employer branding. De teoretiska bidraget innebar att
foretagskultur som formedlas via extern employer branding blir ett trendverktyg dar

foretag imiterar varandras arbetssatt for att uppna social acceptans och trygghet.

For att lyfta employer branding som social acceptans till ett storre perspektiv kan det
aven anvandas i fler sammanhang an extern employer branding. Foérslagsvis kan det f6-
rekomma som ett verktyg gentemot andra malgrupper an just studenter men dven inom
intern employer branding. Reservation for att detta inte ar de undersokta omradena
men ar vidare forslag pa var det teoretiska begreppet kan relateras till och inbegripas

som en forklaring for liknande fenomen.

Praktiskt bidrag: Likartad differentiering

Det teoretiska bidraget av employer branding som ett verktyg for att uppna social accep-
tans implicerar att foretag imiterar varandras arbetssatt for att bli accepterade av exter-
na intressenter. I det har fallet imiteras arbetssattet hur extern employer branding bor
formedlas, dar foretagskultur ar centralt. Det leder motsattningsvis till att féretagen
istallet for att differentiera sig uppnar ett status quo, ett oférandrat tillstand, dar foreta-

gen istallet blir likartat uppfattade.

[ studien tolkas det att foretag arbetar allt mer med att fora ut foretagskultur, vardering-
ar och mjuka varden vilket i dagslaget vi belyser som en trend. Vi vill illustrera de sva-
righeter som finns med att fora ut de mjuka vardena. Det praktiska bidraget gallande
detta begrepp ar riktat gentemot foretagen for att skapa en diskussion for den upp-
komna trenden. Detta bidrag ar relevant for de parter som ar inblandade i foretags ex-
terna employer branding och inte enbart till de som arbetar ut mot studenter. Risken
som tydliggors ar att imitation av andra foretags arbetssatt kan leda till en likartad upp-
fattning. Studien ska fungera som ett utropstecken for att inte hamna i en trendfélla for
att bli socialt accepterade. Da den generella problematiken med att fora ut foretagskul-
turen externt kvarstdr kan arbetssattet behéva omvarderas for att bli slagkraftigare.
Denna studie vill bidra till att foretag kritiskt bor granska de metoder som de anvander i
sin externa employer branding sa att de inte endast utfors for att uppna trygghet och

social acceptans av omvarlden.
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8.3 Begransningar med forskningen

Begransningar med forskningen ar att studien har for fa fallforetag, en svarighet ar att
skapa ett storre djup och en klar generell uppfattning. Det finns uttryckt att det hade
funnits ett ytterligare behov av minst ett revisionsforetag till for att bidra till en battre
analys. En ytterligare begransning ar antalet intervjuer med fallféretagens representan-

ter da det i nuldget ar svarare att fa ett tydligt helhetsintryck.

Vidare ses en begransning i att endast anvanda kvalitativ studie, det ar svarare att pa
denna begransade tid tacka ett storre antal studenter. Fokus i denna studie har varit pa
studenternas forestdllningar av foretagen, det hade underlattat att ha genomfort fler
intervjuer med studenter. Emellertid var tidsbrist ett faktum for att hinna genomfora

fler.

8.4 Vidare forskning

Vid vidare undersokning hade fler fallféretag kunnat delta for att skapa en bredare stu-
die. Detta da fler intervjuer med representanter hade kunnat bidra till att vidga perspek-
tivet och bidra till vidare tolkning av deras arbetssatt. Minst ett till revisionsbolag hade
underlattat for resultatet da det hade funnits en mojlighet studera revisionsforetagen

gentemot varandra.

[ en vidare undersokning vore det intressant att undersoka aspekten om det interna ar-
betssattet dven influeras av imitation for att uppna social acceptans. Ett annat forslag ar
att undersoka hur fenomenet utspelar sig i andra branscher. En intressant aspekt i det
vore att undersoka om det finns en liknande motsattning samt om foretagskulturen ar
lika central och om imitation av arbetssitt dven sker dar. Vidare studie av icke-
kunskapsintensiva branscher och deras arbetssitt hade dven varit relevant att utreda.
For att undersoka om det dr lika relevant att férmedla foretagskultur gentemot potenti-
ella arbetstagare trots att dessa inte ar huvudprodukten av verksamheten. Slutligen vore
en undersokning av budskapens fard internt genom foretag och vidare riktat externt
intressant att studera. Emellertid kravs det fler intervjuer med ett och samma foretag,

forslagsvis hade det da varit tillrackligt att undersoka endast ett foretag istallet for fler.

Relevant till vidare forskning kan vara att komplettera med en kvantitativ studie for att

fa fler studenters uppfattning och forestallning av fallféretagen och tacka ett storre an-
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tal. En storre bredd i materialet hade kunnat ges om fler intervjuer genomforts pa stu-

denter ifran fler studieinriktningar dn ekonomi och dven fran andra universitet.

Eftersom denna studie utmarker kritik mot extern employer branding hade det dels va-
rit intressant att ett storre perspektiv undersoka hur central och effektiv extern em-
ployer branding ar for foretag. Mojligen hade detta kunnat leda till fler kritiska perspek-

tivinom dmnet vilket hade varit ett givande tillagg till nuvarande teorin.
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Bilagor

Bilaga 1 - Sveriges mest attraktiva arbetsgivare 2013

Foretagsbarometern

Typ av student: Ekonomi
Respondenter: 4681 studenter
Falt period: oktober 2013 till januari 2014

Plats Arbetsgivare
Google
2 IKEA
3 Hennes & Mauritz
4 EY (Ernst & Young)
5 PwC (PricewaterhouseCoopers)
6 Swedbank
7 Handelsbanken
8 Spotify
9 SEB
10 Nordea
11 McKinsey & Company
12 KPMG
13 Sveriges Riksbank
14 Goldman Sachs
15 Coca-Cola Enterprises Sverige
16 L’Oréal Group
17 Utrikesdepartementet
18 J.P. Morgan
19 Grant Thornton
20 The Boston Consulting Group (BCG)
21 Microsoft
22 Deloitte
23 Volvo Group
24 adidas group (incl. Reebok, TaylorMade)
25 Skatteverket
26 Business Sweden (Exportradet)
27 Unilever
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28 TV4

29 Volkswagen Group (incl. Audi, Porsche, SEAT)
30 Morgan Stanley

31 NASDAQ OMX

32 Samsung

33 ICA

34 Regeringskansliet/alla departement

35 Finansinspektionen

http://www3.universumglobal.com/sveriges-mest-attraktiva-arbetsgivare-foretagsbarometern-

ekonomi/#.UzkzONwfm2w

TA



Bilaga 2 - Fragor till employer branding ansvariga fallforetag

Bakgrundsfragor
Hur lange har du arbetat har?
- Ar det din forsta arbetsgivare?
- Beratta lite mer om din karriar pa foretaget?
Vilka dr dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Beskriv hur det ar att arbeta pa foretag X?
Varfor valde du att borja arbeta har?
- Vad var det mer exakt som lockade dig med tjansten/foretaget?
Vilka ar foretagets kiarnvarden och varderingar?

Hur ar HR-organisationen uppbyggd for foretaget?

Employer branding
Hur arbetar ni med ert employer branding rent praktiskt?
- Beskriv ert employer branding-arbete
- Hur manga och vilka arbetar med employer branding hos er?
- Studentansvariga?
Hur skulle ni beskriva ert foretag med nagra ord gentemot studenterna?
Vad ar det viktigaste om ert foretag ni forsoker fora fram till studenterna?
- Vad far de ut av att arbeta hos er?
- Vilket budskap vill ni fora ut om er som arbetsgivare? (om man ej far exakt svar)
Genom vilka kanaler forsoker ni nd ut till studenter?
- Har ni ndgot mal nar ni ar ute pa olika events?
Rapporterar du till ndgon angaende employer branding arbetet?
- Vart tar du dina fragor gallande employer branding?
- Far du feedback och riktlinjer nar det giller employer branding uppifran?
Vilka studenter soker ni och hur vill ni att de ska vara for att passa er?
- Hur anser du detta passar in i era karnvarden?
Vilka karridrmojligheter finns hos er?
Hur differentierar ni er gentemot andra foretag i sattet ni forséker na ut till studenter-

na?



Hur tror du att studenter uppfattar er som foretag/arbetsgivare?
Hur arbetar ni for att starka ert employer brand externt?
Ser ni ndgon trend i employer branding-arbetet just nu? Foljer ni den?
Arbetar ni med employer Value Proposition, dvs medarbetarléfte, och hur i sa fall?
Har ni ndgon employer branding-utbildning for alla studentansvariga ute i landet?
- Vilket budskap vill ni att de studentansvariga ska formedla till studenter ute i Sve-

rige?

Strategi
Kdnner du ni har en speciellt strategi nar det kommer till hur ni kontaktar studenterna,
vilka kanaler ni forsoker na ut genom, vilka aktiviteter ni har gentemot studenterna
0.5.v.?
Har ni ndgon speciell strategi for er employer branding?

- Vem satter och arbetar fram strategin isafall?

Foljer er employer branding strategi foretagets strategi?

Ovrigt
Fragor till oss?

Ndgon som ni anser att vi borde ta kontakt med?
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Bilaga 3 - Fragor till studentansvariga fallféretag

Bakgrundsfragor
Hur lange har du arbetat har?
Ar detta foretaget din forsta arbetsgivare?
- Hur kom du i kontakt med foretaget?
- Hur sag du pa foretaget nar du var student?
Varfor valde du att borja arbeta har?

- Vad var det mer exakt som lockade dig med foretaget/tjansten?

Vilka dr dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Beskriv hur det ar att arbeta pa foretag X?

- Hur skulle du beskriva att X ar som arbetsgivare?

- Var det ndgot som férvanade dig nar du borjade arbeta pa foretag X?
Studentverksamhet
Hur forsoker ni na ut till studenterna, genom vilka kanaler?

Vad har ni for studentaktiviteter?

- T.ex. EEE, vad tycker ni att ni far ut av det?

- Vilken typ av event tycker du ni far ut mest av?

- Vad ar malet med dessa event / studentaktiviteter?

- Vem planerar dessa aktiviteter/event?

Finns det nagra speciella studenter och universitet ni forsoker nd ut mer till?
Vilka sorters studenter soker ni? Hur ska de vara?

- Har du ndagon uppf6ljning av de studenter som du pratar med som visar intresse?
Upplever du att manga av de som soker arbete med er har varit i kontakt med er tidigare
eller vet mycket om er?

Employer branding
Hur anser du x arbetar med employer branding i praktiken?
Vad ar det viktigaste om ert foretag ni forsoker fora fram till studenterna?

- Vad far de ut av att arbeta hos er?



Bilaga 4 - Fragor till studenter

Bakgrundsfraga:
Vad studerar du, vilken inriktning, ar?

Accounting AB:

Nk wh e

8.

Hur uppfattar du det har foretagen? Hur skulle du definiera det?

Genom vilka kanaler har du sett Accounting AB?

Vilka events har du uppfattat att de ar med pa?

Vilka typer av studenter tror ni att de har Accounting AB soker?

Har du haft ndgon kontakt med dem pa nagot event/arbetsmarknadsdag?
Vilka karridarvagar ser du finns Accounting AB?

Hur tror du balansen mellan arbetet och privatliv fungerar inom féreta-
get?

Vilken mdjligheter ser du hos foretaget?

Storbank AB:

1.

NS W

Hur uppfattar du det har foretagen? Hur skulle du definiera det?

Genom vilka kanaler har du sett Storbank AB?

Vilka events har du uppfattat att de ar med pa?

Vilka typer av studenter tror ni att de har Storbank AB soker?

Har du haft ndgon kontakt med dem pa nagot event/arbetsmarknadsdag?
Vilka karriarvagar ser du finns Storbank AB?

Hur tror du balansen mellan arbetet och privatliv fungerar inom féreta-
get?

Vilken mdjligheter ser du hos foretaget?

Great Banking AB

1.

N W

Hur uppfattar du det har foretagen? Hur skulle du definiera det?

Genom vilka kanaler har du sett Great Banking AB?

Vilka events har du uppfattat att de ar med pa?

Vilka typer av studenter tror ni att de har Great Banking AB soker?

Har du haft ndgon kontakt med dem pa nagot event/arbetsmarknadsdag?
Vilka karridarvagar ser du finns Great Banking AB?

Hur tror du balansen mellan arbetet och privatliv fungerar inom féreta-
get?

Vilken mdjligheter ser du hos foretaget?

Tillagg: (Fraga som stallts via telefon till respondenterna i efterhand)
Nar du kommer till en bank som kund, hur upplever du bemétandet och hur ser
du pa stimningen pa deras arbetsplats?
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Bilaga 5 - Artikel

FORSKNING INOM HUMAN RESOURCES

ATT SARSKILJA SIG LIKARTAT

Nagot av det hetaste pa agendan inom HR for tillfillet &r Employer Branding dar
foretag arbetar for att sirskilja sig ifran sina konkurrenter for att attrahera de
bista talangerna. Framgangsreceptet anses vara att formedla sin foretagskultur,
viarderingar och kanslan av foretaget. Men vilka orsaker kan ligga till grund for att
dessa budskap inte uppfattas av potentiella arbetstagare?

Text: Reita Majholm

Idag ska foretag ligga i framkant inte
endast genom att ha en sldende mark-
nadsforing men daven genom att ha de
basta och ratta talangerna med spets-
kompetens. Detta da kunskap ses som
den bidragande faktorn till att skilja sig
ifran sina konkurrenter.

Att attrahera de bdsta och ritta ta-
langerna till sin verksamhet bidrar till
foretagets kunskap. Detta ar sarskilt ef-
tertraktat i de branscher dar kunskap ar
en del av produkten som levereras till
kund, som exempelvis banker och revis-
ionsforetag. Att arbeta fram ett attrak-
tivt arbetsgivarvaruméarke har darfor
blivit allt mer centralt inom Human Re-
source-arbete. Det visentliga for att
skilja sig gentemot sina konkurrenter ar
att visa upp foretaget som unikt vilket
gors genom att belysa foretagskultur,
varderingar och anda mjuka varden.
Varje ar satsar foretag stora resurser pa
employer branding och visa upp sig pa
externa evenemang.

Studenter ses som en attraktiv mal-
grupp att fora ut sina budskap till innan
de ska paborja sin karridr. Budskap gal-
lande foretagskulturen anses bast lam-
pade att formedla da det anses gora fo-
retaget unikt och attraktivt som lockar
till sig unga talanger.

Men ar verkligen foretagskultur esset i
rockdrmen?

I en ny studie i amnet organisation och
inom employer branding fran Lunds
Universitet har relationen mellan de
budskap som féormedlas ifran tva banker
samt ett revisionsforetag undersokts till
hur dessa uppfattas av malgruppen stu-
denter. Resultaten visar pa en forva-
nansvart enhetlig och likartad uppfatt-
ning av foretagen och branscherna. Stu-
dien avsldjar en generell uppfattning om
respektive bransch. Maja Reiz som ar en
av forfattarna till studien sager:

“l undersékningen tenderade
studenterna att dra foreta-
gens branscher dver en kam
och hade ingen sdrskild upp-
fattning av sjdlva foretagen
eller deras budskap”

Istillet for att uppfatta foretagskul-
turen och de mjuka vdrdena uppfattade
studenterna endast karridarmojligheter
och storleken av foretaget. Studenterna
ansag inte att foretagen utmarkte sig pa
nagot avgorande vis utan liknande fore-
tagen gentemot Ovriga i sin bransch.
Medan samtliga av de tre foretagens
representanter belyste att de arbetar



med att fora ut sin kdnsla av foretaget,
sin kultur och de varderingar de arbetar
efter. Tanja Wirholm som ar medforfat-
tare till studien berattar:

"Det dr ett férvdnande resultat
vi kommit fram till; féretagen
arbetar pd ett likartat sdtt for
att sdrskilja sig frdn sina kon-
kurrenter!”

Faktumet att foretagsrepresentanterna
belyste likartade faktorer som avgo-
rande att formedla i sina mdten med
studenter lyfts i studien. Aven vilka
kandidater som &r eftertraktade av fore-
tagen ar likartad, dd de som anses vara
allmant bra ar deras huvudfokus. Resul-
tatet av studien tyder pa en trend att
attrahera talanger genom att férmedla
foretagskultur, detta arbetssatt imiteras
vidare av fler och fler foretag. Att det
anses trendigt kan ha ett samband med
att malgruppen inte uppfattar budskap-
en. I brist pd annat blir det ett arbetssatt
som tillampas for att det anses bast en-
ligt teorin for att skapa konkurrenskraft
och attraktion, utan att foretagen har en
aning om det verkligen ar effektivt.
Denna likartade metod tyder pa en imi-
tation av varandras arbetssitt for att

folja det som for tillfillet anses som so-
cialt accepterat och tryggt, utan att veta
om det ar effektivt i langden eller inte.

Definition: Employer Branding

Pa svenska dven kallat arbetsgivarva-
rumarke. Ett verktyg for att attrahera
nuvarande och potentiella anstillda
genom funktionella, ekonomiska och
psykologiska fordelar. Det for att diffe-
rentiera sig och anstélla de basta talang-
erna.

Referens: Parment & Dyhre, 2013

*Observera att denna artikel inte dr pub-
licerad utan dr en del av ett examensar-
bete vid Lunds Universitet med titeln:
“Likartad differentiering - En kvalitativ
studie om studenters uppfattning av ar-
betsgivares employer branding-budskap”
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