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Titel: Big Branding - En studie om extern employer branding i revisionsbranschen

Bakgrund och problem: Revisionsbranschen star infor massiva nyanstéallningsbehov. Samtidigt har
revisorsyrket, under de senaste aren, blivit allt populdrare bland ekonomistudenter. Utmaningen for
branschen ligger istallet i att attrahera och rekrytera den mest talangfulla personalen. Med en stark
underliggande branschtillvaxt och en sjalvcentrerad och karridrorienterad generation som nu antrar
arbetsmarknaden kan det bli problematiskt for foretagen att lyckas attrahera de mest talangfulla och
kompetenta studenterna till just sin organisation.

Syfte: Uppsatsens syfte ar att skapa en fordjupad forstaelse for hur de stora revisionsbolagen arbetar for
att attrahera och rekrytera nyutexaminerade ekonomistudenter i Goteborg, genom att undersdka hur
de arbetar med extern employer branding.

Avgransningar: Studien behandlar endast foretagens externa arbete med employer branding mot
studenter. Det har dven gjorts en avgransning till hur arbetet sker och problematiken ter sig i just
Goteborg.

Metod: Genom en kvalitativ metod undersoks tre av de fyra storsta revisions- och radgivningsbolagen
som till vardags benamns Big four. De foretag som ingar i studien ar Deloitte, Ernst & Young och KPMG.
Studiens empiri grundar sig i information inhamtad genom personliga intervjuer med respektive foretag.

Resultat och slutsatser: Studien visar tydliga likheter i bolagens arbete med och syn pa employer
branding. Stor vikt laggs vid att under arbetsmarknadsmassor och event i féretagens regi kommunicera
psykologiska och funktionella fordelar som en anstallning pa foretagen medfor. Allt for att attrahera och
rekrytera de mest kompetenta och lampade studenterna. Vidare indikerar studien att de undersokta
foretagen har svarigheter att pa ett konkret satt differentiera sig fran varandra.

Forslag till fortsatt forskning: Hur mottags foretagens arbete med employer branding av studenterna?
Det hade varit givande och av intresse att komplettera denna studie med studier kring hur mottagarna,

studenterna, idag uppfattar foretagen och deras employer brand.

Nyckelord: Employer branding, revisionsbranschen, attrahera, studenter, Goteborg.
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1 INLEDNING

| detta férsta kapitel dmnar vi att introducera ldsaren i uppsatsémnet genom en kort bakgrund till
problemet. Vidare féljer en problemdiskussion ur vilken studiens forskningsfrdgor uppkommer. Ddrefter
beskrivs studiens syfte, genomférande, bidrag och fortsatta disposition.

1.1 BAKGRUND

Diskussioner kring revision och revisorers roll i samhallsekonomin har under det senaste decenniet
trappats upp. Massiva foretagsskandaler som Enron ar 2001 och Worldcom ar 2002 har lett till forstarkt
reglering och kontroll av féretagen varlden over (Bahlenberg i Fokus nr 4, 2006). Dessa ar var tuffa for
revisionsbranschen, vars rykte som sjalvstandiga och hogkvalitativa organ drastiskt sjonk (Merchant &
Van der Stede, 2012). | mitten av 2002 gick varldens da femte storsta revisionsbolag och tillika revisor
for Enron och Worldcom, Arthur Andersen, i konkurs. En konkurs som lamnade fyra stora revisions- och
radgivningsbyrder pa marknaden, Deloitte, Ernst & Young, KPMG och PwC, vardagligt bendmnda Big
four. Arthur Andersens konkurs paverkade dven de andra revisionsbyraerna, dess kunder och branschen
som helhet. | kdlvattnet av skandalerna och Arthur Andersens konkurs i bérjan av 2000-talet pabdrjades
och intensifierades namligen arbetet med utfardandet av hardare och tydligare regler for revision av
foretag. Allt for att forbattra dess kvalitet och tillforlitlighet (Merchant & Van der Stede, 2012).

Ett vidare steg i arbetet med tydligare och en mer enhetlig reglering visar sig dven i det internationella
harmoniseringsarbete som International Accounting Standards Board (IASB) nu genomfor (Smith, 2006).
Vidare har International Auditing and Assuarance Standards Board (IAASB) pabdrijat ett arbete med nya
standarder benamnda International Standards on Auditing (ISA) som vytterligare skall behandla och
reglera den oberoende revisorns ansvarsomraden och skyldigheter vid genomférandet av en revision av
ett bolag (Financial Stability Boards hemsida, 2012). Dessa nya lagar, regler och normer leder till fler
konsulttimmar och darmed nya arbetstillfallen inom revisionsbranschen (Bahlenberg i Fokus nr 4, 2006).
Detta visar sig bland annat i att revisions- och radgivningsbranschen under 2012 raknar med att
nyanstalla 1000 personer i Sverige, varav nastan uteslutande alla rekryteringar kommer att goéras av
nagon av Big four-byrderna. Dessutom konstateras att majoriteten av dessa kommer att vara
nyutexaminerade ekonomistudenter som anstédlls som revisorsassistenter (Danielsson i Balans nr 3,
2012).

Samtidigt har revisionsyrket de senaste aren gatt fran att ha betraktats som oattraktivt till ett av de mest
populdra yrkena hos dagens ekonomistudenter. Bilden av en revisor och yrket i sig har foréandrats, fran
att ha ansetts vara trakigt till trendigt (Noteringar: Revisorn... i Balans nr 3, 2006). | Universums arliga
undersodkning 6ver mest ideala arbetsgivare bland svenska ekonomistudenter ar 2012 hamnar Ernst &
Young pa en fjarde plats, PwC pa en femte plats, KPMG pa en tionde plats och Deloitte pa en 21a plats
(Universum, ForetagsBarometern 2012). | Universums globala motsvarighet for 2011 hamnar KPMG pa
en andra plats, PwC pa en tredje plats, Ernst & Young pa en fjarde plats och Deloitte pa en femte plats.



Vad ekonomistudenter uppfattar som den ideala arbetsplatsen domineras alltsa av varldens storsta
revisions- och radgivningsbyraer (Universum, World’s most attractive employers, 2011).

Revisionsbranschen raknar med att gora stora nyanstallningar samtidigt som yrkets attraktionskraft okat
de senaste aren, sa vart ligger egentligen problemet?

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Utmaningen for revisionsbyraerna ar att hitta och rekrytera den personal som ar bast lampad for dem.
Konkurrensen om de unga talangerna ar hard (Danielsson i Balans nr 5, 2011). En underliggande
branschtillvéxt och en relativ brist pa kompetent personal gor att konkurrensen om de nyutexaminerade
ekonomerna hardnar for foretagen. For foretagen innebar detta en intensifierad kamp om
arbetskraften, som maste anstrdnga sig och arbeta allt hardare fér att kunna attrahera ratt och storst
talanger (Wagerth & Johansson i Metro, 2011).

Ytterligare en bidragande orsak till att foretag pa senare tid har fatt anstranga sig allt mer for att
attrahera ratt och storst talanger ar den sa kallade Generation Y, personer fodda mellan 1977 och 1990,
som intar arbetsmarknaden med stort fokus pa sig sjdlva och sina egna karridrer (Parment, 2008). Till
skillnad fran aldre generationer utmaérks de av egenskaper som drivande, ifragasattande, krdvande och
mindre radda, vilket spas bidra till stora fordndringar pa manga omraden, inte minst inom
revisionsbranschen. Generationen vill ha forandring och lockas inte av att arbeta pa samma stélle ett
helt yrkesliv, trots varierande arbetsuppgifter och majlighet till internationell karriar (Parment, 2008).
For att kunna attrahera ratt medarbetare ur denna krasna, sjalvcentrerade och karridardrivna generation
kommer utvecklandet av ett starkt employer brand eller arbetsgivarvarumdrke spela en central roll for
foretagen. Detta da ett employer brand tydligt profilerar ett foretag gentemot dess konkurrenter,
kommunicerar fordelarna med att arbeta pa foretaget och da ger svar pa fragan som de
nyutexaminerade ekonomistudenterna staller sig: “Varfér ska vi arbeta hos just er?” (Parment, 2008).

P& samma satt som foretag med hjalp av ett starkt varuméarke kan fa konsumenter att kdpa deras
produkter i hogre omfattning, kan foretag med hjalp av ett starkt employer brand attrahera potentiella
medarbetare i storre utstrackning. Employer branding ar en del av ett foretags varumarke och definieras
som de funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som identifieras med en arbetsgivare och
som en anstallning medfor (Barrow & Mosley, 2005). Employer brandet ligger till grund for foretagets
identitet som arbetsgivare och differentierar foretaget fran sina konkurrenter. Uttrycket employer
branding innefattar vidare ett internt och ett externt perspektiv. Det interna perspektivet behandlar hur
foretag, genom att vara en attraktiv arbetsgivare, kan behalla och motivera sina anstallda. Det externa
perspektivet fokuserar i sin tur pa hur féretag, genom att marknadsfora sig som en attraktiv arbetsgivare
och genom att aktivt kommunicera sina fordelar mer effektivt, kan attrahera potentiella arbetstagare
och rekrytera dessa (Backhaus & Tikko, 2004).

Att utveckla och kommunicera sitt employer brand &r nagot som foretag inom revisionsbranschen
tydligt anammat, vilket bland annat visar sig i de storsta revisionsbyrdernas dkade PR-investeringar. Ar



2009 investerade PwC, Ernst & Young och KPMG tillsammans 12,9 miljoner kronor i medieutrymme.
Motsvarande siffra for 2011 var 39 miljoner kronor. En allt viktigare del i de stora revisionsbyraernas
arbete med att sarskilja sig och locka till sig unga talanger har pa senare tid visat sig vara arbetet med
just extern employer branding (Thambert, 2012). | kunskapsféretag, sa som revisionsbolag, vars primara
tillgangar och konkurrensmedel ar de intellektuella tillgangar som personalen besitter, blir det naturligt
att denna utmarkning maste ske genom att rekrytera den ritta och mest kompetenta personalen
(Alvesson, 2004). Genom att bygga ett starkt employer brand kan man astadkomma denna
differentiering pa ett effektivt satt och pa sa vis tilltala och attrahera de medarbetare som bast stammer
overens med foretagets varderingar och kultur (Thambert, 2012).

D3 de stora revisions- och radgivningsbolagen till storsta del rekryterar nyutexaminerade studenter
faller det sig naturligt att, i en studie av employer branding i rekryteringssyfte, fokusera pa just
studenter. Att Big four-byraerna rdknar med att rekrytera 6ver 1 000 ekonomistudenter i Sverige under
det kommande aret bekraftar vidare att en studie med denna malgrupp bade &r intressant och relevant
(Danielsson i Balans nr 3, 2012).

Historiskt sett har det funnits flera olika applicerbara tillvagagangssatt for arbetsgivare att arbeta for att
attrahera nyutexaminerade studenter till sin organisation. Extern employer branding anses emellertid
idag som ett foretags viktigaste verktyg for att attrahera och na talangfull potentiell personal
(Minchington, 2006), vilket gor det till en lamplig infallsvinkel vid studier kring hur foretag gar tillvaga for
att attrahera studenter. Detta dels tack vare att termen employer branding idag anses vara det
viktigaste och mest aktuella rekryteringsverktyg och dels tack vare att termen ansatter en bred
utgangspunkt till en studie, da den kan sdgas omfatta stora delar av vad en arbetsgivare formedlar och
star for (Minchington, 2006). Med en bred utgangspunkt kan manga aktiviteter och handlingar fangas
upp och i det initiala skedet utesluts fa faktorer. Under studiens gang kan den breda utgangspunkten
koncentreras i takt med att de vasentliga och mest forekommande delarna av fenomenet observeras.
Med en bred initial utgangspunkt, som under studiens fortlépande fokuseras, anser vi att mest adekvata
observationer och slutsatser kan goras.

Vid val av geografisk inriktning pa studien har en narhet mellan forfattare och problem vardesatts. Da
stor del av tidigare studentuppsatser inom extern employer branding (Ekhlasi & Nikkila, 2011, Welander
& Neuman, 2011, Malmberg & Magnusson, 2010), enligt var vetskap, innehar nationella eller andra
lokala perspektiv anser vi det vidare intressant och relevant att studera hur problematiken ter sig i
Goteborg.



1.3 PROBLEMFORMULERING

Ovanstaende problemdiskussion har legat till grund for uppsatsens forskningsfragor:

e Vad innebdr extern employer branding fér de stora revisionsbolagen?

e Hur kommunicerar de stora revisionsbolagen aktivt sitt employer brand till studenter i Géteborg?

e Vad har de stora revisionsbolagen fér mal och férvéintningar pa arbetet med employer branding
mot studenter i Géteborg?

Med hjalp av dessa fragestallningar kommer uppsatsens syfte kunna besvaras.

1.4 SYFTE

Uppsatsens syfte ar att skapa en fordjupad forstaelse for hur de stora revisionsbolagen arbetar for att
attrahera och rekrytera nyutexaminerade ekonomistudenter i Goteborg, genom att undersdka hur de
arbetar med extern employer branding.

1.5 GENOMFORANDE

Intentionen var att studera de stora revisionsbyraerna som ingar i Big four, namligen Deloitte, Ernst &
Young, KPMG och PwC, eftersom de tillsammans har en marknadsandel i Sverige pa 83 % samt reviderar
92 % av de svenska noterade borsbolagen (PwC, 2011). Vid kontakt med byraerna valde dock PwC att
inte stdlla upp i studien med anledning av att informationen de férviantades lamna ut ansags vara for
kanslig. Detta gjorde att vi tvingades begransa studiens omfattning till Deloitte, Ernst & Young och
KPMG.

1.6 BIDRAG OCH RELEVANS

Revisionsbranschen &r intressant att studera av manga anledningar, bland annat da revisor var det
vanligaste yrkesvalet bland nyutexaminerade ekonomer ar 2009 (SCB:s hemsida, 2011). Vidare far en
studie av rekryteringsarbetet inom revisionsbranschen stor betydelse da man raknar med att rekrytera
ett stort antal nyutexaminerade studenter det kommande aret (Danielsson i Balans nr 3, 2012).

Genom att studera dessa foretag som kan anses framgangsrika i sitt arbete med employer branding,
med anledning av den hdga placeringen pa Universums rankinglistor 6ver ekonomistudenters ideala
arbetsgivare, vill vi dels bidra till en praktisk forstaelse av problemet samtidigt som det &r teoretiskt
relevant. Genom att studera foretag som ar framgangsrika i sitt arbete med employer branding, kan
studien bidra till utvardering och utveckling av den ackumulerade teorin inom omradet. Da tidigare
forskning inom amnet huvudsakligen gjorts med en nationell utgangspunkt, kan denna studie bidra till
en vetenskaplig insikt i hur problemet ter sig pa en lokal niva.

Studiens utfall kan av praktiker vidare forefalla relevant da de utifran studiens slutsatser kan fa insyn i
hur framgangsrika foretag formar och anvander sig av sitt employer brand i rekryteringssyfte. Genom



denna insikt har de mojlighet att utveckla sitt eget arbete med extern employer branding. Vidare ar
studien relevant ur nyutexaminerade studenters perspektiv da ekonomistudenter i Géteborg med hjilp
av studien kan fa en oOkad insikt i hur och pa vilket satt dessa foretag faktiskt anvander sig av sitt
employer brand for att lyckas rekrytera dem.

1.7 STUDIENS FORTSATTA DISPOSITION

- Kapitel 2: Referensram

Referensramen ar uppdelad utefter studiens forskningsfragor och inleds med att definiera begreppet
employer branding. Employer branding satts darefter i ett bredare sammanhang for att uppna o6kad
forstaelse for foreteelsen. Vidare presenteras studier kring aktiv kommunikation av ett varumarke i stort
och employer branding i synnerhet. Dessutom redogors avslutningsvis for vilka mal och férvantningar
foretag kan tankas uppna genom att framstalla ett starkt employer brand.

- Kapitel 3: Metod

Metodkapitlet presenterar den ansats och de tillvdgagangssatt som anvants for att genomfora studien.
Vidare beskrivs vilka urval som gjorts och hur datainsamlingen fortskridit. Dessutom diskuteras
trovardigheten och tillforlitligheten i den information som samlats in, samt vilka eventuella
begransningar som studien kan tankas ha. | kapitlet presenteras aven ett tolkningsverktyg som skall
underlatta den kommande analysen av empirin, samtidigt som verktyget dven ar tankt att underlatta for
ldsaren och dennes forstaelse for referensramen.

- Kapitel 4: Empiri

| detta kapitel presenteras det empiriska material som personliga intervjuer med utvalda
foretagsrepresentanter gett oss. Informationen presenteras foretag for foretag, och foljer for
tydlighetens skull samma strukturella upplagg som referensramen. Innan det empiriska materialet
presenteras aterges en kort foretagspresentation for varje foretag, som grundar sig i den av féretagen
senast lamnade arsredovisningen.

- Kapitel 5: Analys
| detta kapitel genomfors en analys av det empiriska materialet som, med hjalp av ett tolkningsverktyg,
relateras till den presenterade referensramen.

- Kapitel 6: Slutsats
| det avslutande kapitlet besvaras studiens forskningsfragor och syfte. De slutsatser som presenteras
dras utifran den foreliggande analysen. Kapitlet och studien avslutas med att forslag pa vidare forskning
inom omradet ges.
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2 REFERENSRAM

Kapitlet dr indelat efter studiens forskningsfrdgor och inleds med att évergripligt definiera fenomenet
employer branding, samt sdtta det i ett teoretiskt sammanhang. Vidare presenteras studier kring hur
aktiv kommunikation av ett employer brand kan utféras. Avslutningsvis redogdrs fér vilka mdl och
férvdntningar som kan tdnkas vara férenliga med anvéndandet och utformandet av ett employer brand.

2.1 EMPLOYER BRANDING

2.1.1 DEFINITION

Begreppet ‘Employer Branding’ introducerades troligtvis forsta gangen 1990 av Simon Barrow pa en
konferens i Harrogate, Storbritannien. Dock drojde det till 1996 innan Barrow tillsammans med Tim
Ambler i Journal of Brand Management definierade fenomenet (Barrow & Mosley, 2005). Definitionen
som Barrow och Ambler da publicerade och som i stor utstrackning aterspeglar dess grunder dven idag
lyder:
“We define the Employer Brand as the package of functional, economic and
psychological benefits provided by employment and identified with the employing
company” (Barrow & Mosley, 2005:xvi).

Employer Brand

Figur 1: Employer Brand definition (Kalla: Egenutvecklad utifran Barrow & Mosley, 2005)

Ett Employer Brand kan alltsa betraktas som summan av de funktionella, ekonomiska och psykologiska
fordelar en anstéllning medfér. Funktionella fordelar ar patagliga fordelar som en anstéllning medfor,
vilka till exempel kan vara att arbetsplatsen ligger pa en bekvam geografisk plats, att arbetsplatsen &r
trygg, ren och stimulerande. Vidare bestar de ekonomiska férdelarna av till exempel 16n, bonusar eller
andra formaner som en anstdllning medfér. Avslutningsvis ar de psykologiska fordelarna immateriella
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fordelar som en anstéllning medfor. Dessa kan vara alltifran att den anstallde trivs med kollegorna,
kanner stolthet for jobbet eller att anstdllningen medfor en inneboende tillfredsstallelse. Tillsammans
bildar alltsa dessa kategorier av fordelar, som en anstilld associerar med arbetsgivaren och den
specifika anstéllningen, ett employer brand (Barrow & Mosley, 2005). Employer brandet formedlar de
unika aspekterna av ett foretags anstadllningserbjudande och etablerar ett foretags identitet som
arbetsgivare samtidigt som det differentierar féretaget fran sina konkurrenter (Backhaus & Tikko, 2004).

Employer branding kan vidare bestd av bade ett externt och ett internt perspektiv. Det interna
perspektivet behandlar hur ett employer brand formedlar och forbattrar ett foretags identitet och
kultur, vilket leder till lojala och motiverade medarbetare. Anstallda som i stérre utstrackning ar lojala
till sin arbetsgivare och motiverade i sitt arbete tenderar att vara mer produktiva. Det externa
perspektivet behandlar i sin tur hur ett starkt employer brand framhaller féretaget som en ideal
arbetsgivare, vilka associationer, varden och vilken identitet arbetsgivaren har och star for. Genom att
framhalla sina unika drag som arbetsgivare kan foretaget attrahera ratt, och for foretaget bésta
tankbara, personal (Backhaus & Tikko, 2004).

Employer Employer Employer
> Brand . Image I Attraction
Associations
Employer
Branding |y .
Organization Employee
Identity Employer »| Productivity
Brand
Loyalty
Organizational
— Culture

Figur 2: Employer Branding Framework (Kalla: Backhaus & Tikko, 2004)

Skillnaden och samspelet mellan det interna och externa perspektivet som employer branding-
ramverket bestar av belyses av Figur 2. | denna studie lamnas dock det interna perspektivet delvis at
sidan, da studiens syfte framst krdver en fokusering pa det externa perspektivet. Det vill sdga att det i
forsta hand &r den 6vre delen i Figur 2 som anvands i studien, dven om de bada perspektiven kan sagas
samspela. Detta for att effektivisera och koncentrera studien och dess omfattning till dess verkliga
karna.

For att fa en djupare forstaelse for employer branding som fenomen och hur det kan yttra sig ar det
dock vasentligt att det satts i ett stérre sammanhang.

2.1.2 SAMMANHANG - EN DEL AV VARUMARKET

Fram till slutet av 1990-talet associerades termen ‘brand’ eller varumarke nastan uteslutande med
konsumentvaror och - tjanster. Idag anvands termen emellertid ur ett bredare perspektiv. Det ar inte
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ovanligt att termen anvands for att beskriva ndrapa vad som helst som innehar en distinkt identitet,
anseende eller association. | en integrerad varumarkesmodell speglas vidare hur ett foretags
karnvarden, eller karnvarumarke, utgoérs av dels ett employer brand och dels ett konsumentvarumarke
(Barrow & Mosley, 2005).

Employer
Hliie CORE
s PROPOSITION

Customer
Brand

Proposition Proposition

Figur 3: En integrerad varumdrkesmodell (Kélla: Barrow & Mosley, 2005)

Tillsammans bildar alltsa employer brandet och det traditionella konsumentvarumarket féretagets
kompletta varumarke. Employer brandet och konsumentvarumarket verkar pa olika marknader men det
ar fortfarande viktigt att de bada ar nara relaterade till varandra. Detta for att sakerstalla en stark
varumarkesintegritet och, utat sett, en samverkande helhet (Barrow & Mosley, 2005). Dock rader det
nastan uteslutande likheter kring hur ett foretag bor ga tillvdga och vad som bor tas hansyn till for att
bygga upp ett attraktivt employer brand, som ett attraktivt konsumentvarumarke (Moroko & Uncles,
2008). Samtidigt spelar ett starkt konsumentvarumarke en central roll i uppbyggnad och utveckling av
ett starkt employer brand och vice versa. Den integrerade varumarkesmodellen belyser det 6msesidiga
beroendeférhallandet mellan de bada och ar behjalplig som tankeverktyg for en effektiv hantering av ett
foretags varumarke i stort (Barrow & Mosley, 2005).

Ett varumarke kan vidare existera pa olika nivaer eller forekomma i olika strukturella sammanhang.
Nivaerna ar ‘Brand Image’, ‘Brand Identity’ och ‘Brand Position’. ‘Brand Image’ belyser hur ett
varumadrke uppfattas idag medan ‘Brad Identity’ klarlagger hur foretaget dnskar att ens varumarke skall
uppfattas. Med hjilp av de tva dimensionerna blir det latt att konstruera den del av det framtida
varumarket som skall kommuniceras till en utvald malgrupp, vilket dimensionen ‘Brand Position’
behandlar. Genom att belysa att ett varumarke ar uppbyggt av eller existerar pa dessa dimensioner kan
det framtida varumarket, och da dven employer brandet, pa ett effektivt satt konstrueras och dven
slutligen kommuniceras till en utsedd malgrupp (Aaker, 1996).
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Brand Image Brand Identity Brand Position

» Hur varumarket » Hur foretaget vill att *Den del av foretagets

uppfattas idag ens varumarke skall varumarke som aktivt
uppfattas skall kommuniceras
till en specifik
malgrupp

Figur 4: Ett varumdrkes konstruktion (Kalla: Egenutvecklad utifran Aaker, 1996)

2.2 KOMMUNIKATION

2.2.1 BRAND POSITION

Den del av ett varumarke som aktivt skall kommuniceras till en utvald malgrupp och som differentierar
ett foretag fran sina konkurrenter bendamns ‘Brand Position’, eller varumdrkesposition. Med hjalp av en
tydlig ‘Brand Position’ kan de bast ldmpade kommunikationskanalerna och implementeringsvagarna
lokaliseras. En ‘Brand Position’ bestar av fyra samverkande karakteristika som tillsammans bildar eller
askadliggoér hur varumarket mest effektivt kan positioneras och da vidare kommuniceras till utvald
malgrupp (Aaker, 1996).

Malgrupp

Identitet/
Vardeerb- BRAND Skapa

judande POSITION fordelar

Kommun-
icera
aktivt

Figur 5: Brand Position (Kalla: Aaker, 1996)
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2.2.1.1 IDENTITET/VARDEERBJUDANDE

Den identitet och det vardeerbjudande ett foretag vill formedla maste utvecklas fullt ut, konsistent och
grundligt. For att lyckas med detta &ar det viktigt att karakteristikan innehaller fundament som
differentierar foretaget fran sina framsta konkurrenter, for att en effektiv ‘Brand Position’ skall kunna
nas. Det ar dven vasentligt att den identitet man vill kommunicera med sin ‘Brand Position’ innehaller
element fran foretagets karnvarden, sa att det som kommuniceras inte avviker fran kdrnvarumarket.
Vidare ar det centralt for ett lyckat vardeerbjudande att man lyckas skapa en extra havstang eller
patryckande faktor som ytterligare forstarker de kdrnvarden som 6nskas formedla. Havstangen kan till
exempel tas fram med hjalp av aktiviteter eller ett delvarumarke, som ger ytterligare tyngd och
precision till den position som 6nskas uppna. Avslutningsvis ar det essentiellt att formedla varden som
leder till forbattringar av de forhallanden som rader. Dessa forbattringar bor vara funktionella,
ekonomiska eller psykologiska (Aaker, 1996). Vardena bor dock inte vara 6verflédiga. Det blir endast
rorigt for potentiella arbetstagare att halla flera varden i huvudet samtidigt, och oftast kan ett
overflodigt antal varden leda till motsattningar vardena emellan. Forskning har dven havdat att de flesta
manniskor endast kan halla fem separata tankar i huvudet samtidigt, att begransa sitt vardeerbjudande
till cirka fem olika varden blir da rimligt (Barrow & Mosley, 2005).

2.2.1.2 MALGRUPP

For att en ‘Brand Position’ skall bli framgangsrik ar det vidare vasentligt att en specifik malgrupp
lokaliseras. Malgruppen ar vanligen en mycket mindre del av hela kdrnvarumarkets malsegment. Det
kan dock existera bade en primar och en sekundar malgrupp som féretaget vill na ut till, dar den primara
malgruppen dr den malgrupp som i forsta hand vill attraheras och den sekundéara ar en malgrupp som
vill attraheras i andra hand. Det ar darfor vasentligt att foretaget i sin ‘Brand Position’ tar hansyn till
dven den sekundara malgruppen och inte motverkar den, vilket kan vara ett vanligt misstag (Aaker,
1996).

2.2.1.3 KOMMUNICERA AKTIVT

Vid den aktiva kommunikationen handlar det om att sdtta upp specifika kommunikationsmal, som &r
fokuserade pa att fordndra eller starka den nuvarande ‘Brand Image’-nivan. Kommunikationsmalen bor
vidare vara genomfdrbara och matbara. Ett effektivt satt att skapa en ‘Brand Position’ och
kommunikationen utav den ar att borja med att jamfora foretagets ‘Brand Identity’ (dit foretaget vill na)
med foretagets ‘Brand Image’ (dar foretaget befinner sig idag) pa olika dimensioner. Dimensionerna kan
vara alltifran produkt/tjdnst, anvindare, personlighet, funktionella férdelar, ekonomiska foérdelar till
psykologiska fordelar. Genom att géra denna jamforelse fortydligas var och hur foretagets ‘Brand
Identity’ och ‘Brand Image’ skiljer sig at, och saledes hur foretaget behover fokusera sitt
forbattringsarbete, det vill sdga vilka kommunikationsmal som skall sdttas upp. Denna jamforelse
resulterar vanligen i en av tre olika kommunikationsinriktningar, namligen utéka, férstdrka eller
féréndra (Aaker, 1996).

Kommunikationsinriktningen utéka handlar om att addera en dimension av foretagets ‘Brand Image’
som inte redan existerar, men som onskas existera. Det blir ofta aktuellt for ett foretags ‘Brand Position’
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att genom kommunikation dels forsoka addera dnskade associationer till dess ‘Brand Image’ och dels
mildra begransande, icke 6nskvarda, uppfattningar (Aaker, 1996).

Kommunikationsinriktningen férstdrka behandlar vidare hur ett féretag som har en 6verensstaimmande
‘Brand Image’ och ‘Brand Identity’ bor kommunicera for att forstarka detta Overensstimmande
ytterligare. En effektiv kommunikation av ett féretags ‘Brad Position’ kommer att forstarka och utnyttja
de styrkor som foretagets ‘Brand Image’ besitter (Aaker, 1996).

Kommunikationsinriktningen férdndra behandlar vidare hur foretag bér kommunicera da foretagets
‘Brand Identity’ ar inkonsistent gentemot dess ‘Brand Image’. Ibland kan det vara lika vasentligt att i
kommunikationen av sin ‘Brand Position’ specificera vad ens varumarke inte ar, som vad det ar. Om ett
foretag har ringat in en icke onskvard dimension av dess ‘Brand Image’ blir det da lika viktigt att
kommunicera att dimensionen inte uteslutande ar onskvard, som att kommunicera vilken dimension
som ar det (Aaker, 1996).

Vid all aktiv kommunikation ar det slutligen av mycket stor betydelse att kommunikationen ar
sanningsenlig och palitlig. Detta sa att foretag vid kommunikation av sitt employer brand inte ska
vilseleda eller inge falska forhoppningar till potentiella arbetstagare. Med en realistisk uppfattning och
forvantan om ett foretag som arbetsgivare riskerar inte en nyrekryterad arbetstagare och arbetsgivare
att i framtiden drabbas av missndjdhet eller hamna i konflikter (Foster et al., 2010).

2.2.1.4 SKAPA FORDELAR

Slutligen ska foretagets ‘Brand Position’ skapa och demonstrera de férdelar som foretaget besitter
gentemot sina konkurrenter. Positionen ska specificera en 6verlagsenhet som ar en del av ens karna,
totala vardeerbjudande eller kompletta varumarke. Denna overlagsenhet eller fordel ska, i detta fall, ha
resonans med de anstdllda, de kdrnvarden och den identitet som vill férmedlas med foretagets
employer brand. Det ar viktigt att foretaget soker och finner en position som har resonans med de
anstallda inte bara idag, utan for en overskadlig framtid. Att investera i en ‘Brand Position’ kan vara
mycket kostsamt, och avkastningen pa denna investering kommer bli mycket limiterad om positionen &r
kortlivad. Vidare ar det, som sagt, vasentligt for ett foretags employer brand att dess ‘Brand Position’
differentierar foretaget fran dess konkurrenter. Detta gors, nar det géller ett employer brand, lattast
genom att erbjuda eller formedla en eller flera funktionella, ekonomiska eller psykologiska fordelar. Det
finns en inneboende tendens att tro att ett employer brand maste vara oOverldgset inom alla
dimensioner, sa ar inte fallet. Faktum &r att ett mer genomforbart mal for ett foretags employer brand
kan vara att endast undvika att uppfattas som underldagsen inom vissa dimensioner. Att férséka vara
overldgsen alla konkurrenter pa alla dimensioner ar sa gott som omdijligt. Att neutralisera de
dimensioner féretaget kan uppfattas som samre inom och istéllet satsa mycket kraft pa de dimensioner
som foretaget anses starka inom, ar oftast en battre strategi (Aaker, 1996).

Avslutningsvis maste ett foretags ‘Brand Position’ vara mojligt att uppna. En ‘Brand Position’ som

stracker sig bortom nuvarande ‘Brand Image’ maste stddjas av en organisation som vill och har
mojligheten att skapa en produkt eller tjanst som reflekterar och aterspeglar den valda och
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efterstravade ‘Brand Identity’. Utmaningen ligger till sist i att kommunicera den valda ‘Brand Position’ pa
ett 6vertygande satt till en, ur ens malsegment utvald primar och eventuellt dven sekundéar, malgrupp
(Aaker, 1996).

2.2.2 KANALER

Det ar essentiellt for alla foretag som arbetar med sitt externa employer brand att utveckla en djup
forstaelse for det omfang av kanaler som finns tillgangliga, och vilka som ar mest effektiva for just
foretaget i fraga och den malgruppen som vill nas (Barrow & Mosley, 2005). Det ar i stort sett fantasin
som satter granser for vilka kanaler som kan anvandas vid aktiv kommunikation av ett employer brand.
Dock ar det i mycket stor utstrackning vasentligt att ett foretag, innan de lanserar och kommunicerar sitt
externa employer brand, har fatt ett internt understod for det. Alla medarbetare maste forsta och i viss
utstrackning acceptera varumarkets varden och fordelar, sa att oavsett nér, var eller hur en intressent
far kontakt med foretaget och dess employer brand utsdtts for samma grundvarderingar. Detta &r
synnerligen viktigt for kunskaps- och serviceforetag, da dessa féretags varumarken i stor utstrackning
baseras pa manniskors interagerande med varandra. Oavsett hur mycket personerna som aktivt skall
kommunicerar employer brandet trénas eller lar sig det, kommer det alltid rdda en viss variabilitet i
employer brandet som uppstar pa grund av att manniskor helt enkelt ar olika som individer och tolkar
varden pa sina personliga satt. Detta kan inte frangas, men grundupplevelsen och virdegrunden bor i sa
stor utstrackning som mojligt dverensstamma (de Chernatony, 2006).

Den ‘Brand Position’ eller det externa employer brand som sprids och kommuniceras &r alltsa i
servicebranschen, som revisionsbranschen, i stor utstrackning beroende av de anstallda, hur de
upptrader, agerar och talar vid saval offentliga och formella som vid informella och vardagliga moten.
Ett foretags externa employer brand ar sadledes i stor utstrdackning paverkat och framstéllt genom sa
kallad mun till mun-marknadsféring. Detta betyder dock inte att centrala beslut och framtagna
vardegrunder saknar innebord, dessa styr istéllet i storre utstrdackning inriktningen pa strategin och de
langsiktiga malen. Exempelvis ar storleken pa ett foretag av stor vikt for manga kunskapsfoéretag, da
stora och valkdnda foretag ofta uppfattas som trovardiga och framgangsrika (Alvesson, 2004).

For att komma fram till vilka kanaler som strategiskt ar tillborliga att anvanda sig av vid den aktiva
kommunikationen av ett externt employer brand bor ett foretag stélla sig vissa fragor. Fragorna kan
exempelvis vara: Vilka kallor for information finns? Hur bearbetas denna information idag? Vem bar det
ledande ansvaret for kommunikation av informationen? Hur segmenteras malgruppen idag? Vilka
kanaler finns tillgangliga idag? Besvarandet av dessa fragor bor underldtta framtagandet av ratt
kommunikationskanaler for fortaget i fraga och utvecklandet av dess externa employer brand (Barrow &
Mosley, 2005).

2.3 MAL OCH FORVANTNINGAR

Ett effektivt och valutvecklat employer brand for med sig flertalet fordelar och positiva egenskaper for
ett foretag. Ett lyckat arbete med ett internt employer brand leder till ndjdare, mer motiverade och mer
engagerade medarbetare. Detta da ett foretag genom att marknadsfora sig sjalv gentemot sina
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arbetstagare kan lyckas formedla de funktionella, ekonomiska och psykologiska fordelar som
anstallningen faktiskt medfor. Att paminna de anstillda om foretagets varden, nytta, stdllning och
fordelar samtidigt som dessa utvecklas &r nyckeln till framgang. Detta utvecklar samtidigt dven
formagan att lyckas behalla sin arbetskraft och deras produktivitet (Barrow & Mosley, 2005).

Grundligt sett sa forbattrar och rationaliserar vidare det externa employer brandet all rekrytering och
rekryteringsprocessen for ett foretag. Detta da ett foretag genom att pa ett tydligt satt ha positionerat
sig och sanningsenligt formedlat sina virden och férdelar, i storre utstrackning kan attrahera och fa
arbetssdokande som ar béast for just foretaget i fraga att soka sig till dem (Barrow & Mosley, 2005).

Rekryteringsprocessen bor av foretag ses som ett tillfdlle att aktivt kommunicera vad ens varumarke star
for och vilka varden foretaget bygger pa, for att kunna paverka vilka personer som soker sig till foretaget
(Ind, 2007). For att locka till sig de mest attraktiva studenterna kravs att foretaget har ett val fungerande
rekryteringsprogram. Rekryteringsprocessen kan betraktas som en marknadsforingsaktivitet dar de
potentiella arbetstagarna attraheras av de budskap foretagen formedlar (Schuler et al., 1999). Det ar
dock vasentligt att det rader ett ndra samarbete mellan foretagets HR-avdelning och
marknadsavdelning, sa att employer brandet framtrader pa ett konkret och entydigt satt (Ind, 2007). Det
ar vidare vasentligt for foretag att forsta att den bild arbetssékanden far av foretaget som arbetsgivare i
stor utstrackning dr beroende av rekryteraren och dennes personlighet. D3 rekryteraren &r foretagets
ansikte utat blir det darfor viktigt att védlja rekryterare omsorgsfullt, sa att denne aterspeglar en sa
rattvisande bild av foretaget som mojligt. Genom att tidigt skapa uppmarksamhet kring foretaget pa
exempelvis massor och arbetsmarknadsdagar kan konkurrensférdelar i rekryteringen skapas.
Uppmarksamheten bor vidare bibehallas genom att kontinuerligt under rekryteringsprocessen halla
kontakt med de arbetssdkande (Schuler et al., 1999). Nar foretag skapar denna externa uppmarksamhet
ar det vidare viktigt att utgangspunkten ligger i foretagets interna styrkor och fordelar. Genom att
fortaget forstar sina interna styrkor och fordelar kan en mer effektiv extern kommunikation och ett mer
effektivt budskap skapas. Ett vanligt fel vid skapandet av ett foretags externa kommunikation ar att
foretaget utgar ifran sina konkurrenter eller potentiella arbetssékandes 6nskemal, istdllet for sina egna
styrkor som speglar det verkliga employer brandet (McKenzie, 2001).

Samtliga ovannamnda faktorer leder i forlangningen till lagre kostnader for ett foretag, vilket kan tyckas
naturligt da exempelvis en effektivare rekryteringsprocess i langden leder till lagre genomsnittliga
rekryteringskostnader. P& samma satt blir det naturligt att en mer engagerad och produktiv personal
leder till lagre genomsnittliga produktionskostnader for ett foretag. Samtidigt kan foretagets
nyanstallningskostnader hallas nere, da foretaget i storre utstrackning lyckas halla kvar sin arbetskraft.
Nyanstallning av mer seniora medarbetare kan leda till mycket stora kostnadsposter i form av
avgangsvederlag och kostnader for att finna en ny, lamplig kandidat till posten. En mer engagerad och
tillfredsstalld personal har vidare visat sig leda till ldgre kostnader for ett féretag i form av lagre nivaer av
sjukskrivningar, sldseri och svinn av resurser (Barrow & Mosley, 2005). Det har till och med visat sig att
foretag med starkare employer brand kan anstalla jamforbar personal till lagre 16n an vad ett foretag
med ett svagare employer brand kan gora (Berthon et al., 2005).
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En stark korrelation mellan medarbetares engagemang och kunders ndjdhet har vidare bevisats av flera
studier, exempelvis i brittiska ‘The Institute for Employment Studies’ studie fran ar 1999 som
inkluderade 6ver 65 000 anstallda i 6ver 100 brittiska foretag (Barrow & Mosley, 2005). Detta kan ha sin
forklaring i att mer motiverade och tillfredsstdllda medarbetare helt enkelt arbetar hardare och gor sitt
yttersta i storre utstrackning an annars, vilket medfér godare resultat for foretagets kunder (Barrow &
Mosley, 2005). Korrelationen blir annu tydligare i kunskapsforetag, som revisionsbolag, dar
medarbetarna och dess kunskaper ar den faktiska produkt som foretaget séljer. En medarbetare som da
i storre utstrackning ar tillfreds med sin arbetsgivare, anstéllning, villkor och arbetsuppgifter formedlar
da denna produkt pa ett mer engagerat och battre satt (Alvesson, 2004). Att redan i rekryteringsfasen
anstalla bast lampade medarbetare, som i framtiden med storst sannolikhet kommer att vara tillfreds
med arbetsgivaren, dess viarden och fordelar, blir sadledes dven viasentligt for foretagets framtida
kundndjdhetsnivaer. (Barrow & Mosley, 2005).

Avslutningsvis kan det pastas vara naturligt att lagre kostnader och hogre kundndjdhet i slutandan, allt
annat lika, leder till battre finansiella resultat for ett foretag. Sammanhanget tillhandahaller sdledes en
stark affarslogik till varfor foretag bor fasta storre uppmarksamhet pa utvecklandet av ett starkt
employer brand, bade internt och externt. Detta da hindelseforloppet formedlar en tydlig lank mellan
ett valutvecklat och genomgadende starkt employer brand och forbattrade finansiella prestationer
(Barrow & Mosley, 2005).

For att fortydliga handelseforloppet och samspelet mellan de olika faktorerna och perspektiven har figur
6 tagits fram.

Forbittrad
produktivitet

Internt Kvarhillande

Engagemang
Ligre

i kostnader |
Employer { J\ |
Brand
Battre Finansiella
Resultat
Hogre
Externt = Rekrytering kundntqdhutl

Figur 6: Mdl med ett Employer Brand (Kélla: Egenutvecklad utifran Barrow & Mosley, 2005)

Trots att denna studie endast behandlar det externa perspektivet nar det galler employer branding blir
det vasentligt att i viss man redogora for bada perspektiven. Detta da de bada i valdigt stor utstrackning
samspelar och tillsammans bildar en helhet som i langden gemensamt behjalper foretag att forbattra
sina finansiella prestationer. Att pa ett tydligt satt utstaka hela sambandet och skillnaderna perspektiven
emellan bidrar till en fordjupad forstaelse for fenomenet employer branding, som ar vasentligt att
inneha vid studiens kommande analys inom det externa employer brand perspektivet.
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3 METOD

Genom detta kapitel kommer ldsaren att bli inférstadd med den ansats och de tillvdgagdngssdtt som har
anvdnts fér att genomféra studien och uppfylla dess syfte. Vidare beskrivs de urval som har gjorts, hur
materialet har samlats in, bearbetats och analyserats med hjdlp av ett tolkningsverktyg. Tillslut
diskuteras tolkningars tillforlitlighet och trovérdighet samt studiens begrénsningar.

3.1 VAL AV ANSATS

Utifran studiens syfte bestdms den ansats som kravs for att kunna besvara forskningsfragorna. Beroende
pa hur forskningsproblemet &r formulerat kan man anvanda sig av kvalitativ eller kvantitativ metod
(Patel & Davisson, 1991). En kvantitativ studie baseras pa ett relativt stort och statistiskt urval. Detta gor
att en sadan studies resultat och tillforlitlighet ar kvantifierbart och till en viss grad dven kan
generaliseras, vilket kan vara fordelar med den kvantitativa metoden. Negativa aspekter med en
kvantitativ studie kan vara att dess struktur ar relativt strikt, med litet utrymme for flexibilitet under
studiens gang (Lindblad, 1998). Vid en kvalitativ studie viljs istdllet ett mindre och mer strategiskt urval,
vilket studeras mer ingaende och dar malet snarare &r att utreda ett specifikt problem for att skapa sig
en djup forstaelse kring de bakomliggande strukturerna till problemet. Kritik mot kvalitativ forskning
riktas ofta mot att metodens resultat ar svart att upprepa och att dess rimlighet ar svar att kontrollera,
vilket kan anses vara svagheter med metoden. Med hjalp av en kvalitativ studie nas en férdjupad
forstaelse i just det man studerar, medan resultatens generaliserbarhet kan bli lidande (Bryman & Bell,
2005).

For att kunna besvara denna studies forskningsfragor och uppfylla dess syfte kravs en djup forstaelse for
inneborden av employer branding, samt hur det anvands i praktiken. Eftersom studiens problem handlar
om att understka och forsta de stora revisionsbyraernas arbete med extern employer branding, och inte
na ett kvantifierbart resultat, blir det naturligt att en kvalitativ metod ar mest lamplig. Undersdkningen
syftar inte till att hitta ett generellt svar pa hur foretag bér arbeta med employer branding, utan syftar
snarare till att undersdka och beskriva hur de stora revisionsbyrderna arbetar med extern employer
branding for att attrahera nyutexaminerade ekonomistudenter i Goteborg. Genom att utreda hur
Deloitte, Ernst & Young och KPMG, som tillsammans har en marknadsandel pa 50 % av revisions- och
radgivningsbranschen i Sverige (PwC, 2011), arbetar med extern employer fas samtidigt dven en insikt i
hur en stor del av revisionsbranschen arbetar med dito. Observera att studiens resultat inte &ar
generaliserbart till branschen i stort, vilket inte heller &r malet med studien, men genom att studera just
dessa tre foretag som tillsammans har en marknadsandel pa 50 % fas dven en god branschinsikt.

Eftersom vi valt att undersoka hur tre specifika foretag arbetar med employer branding handlar det om

att fordjupa och rikta in oss pa ett specifikt omrade samt forsoka beskriva de tillvagagangssatt,
egenskaper och problem respektive féretag star infér. Fordelarna med att anvdnda den har typen av
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ansats ar att den ger stor frihet och flexibilitet, vilket gor att informationen kan bli mer djupgaende
(Bryman & Bell, 2005).

3.2 UrRvVAL

3.2.1 VAL AV FORETAG

Den priméara utgangspunkten var att studera de fyra revisionsbyrderna Deloitte, Ernst & Young, KPMG
och PwC, som vardagligt bendmns Big four. Anledningarna att studera just dessa byrder ar flera. De
ligger hogt pa Universums rankinglista 6ver mest attraktiva arbetsgivare i Sverige och &r varldens storsta
och ledande revisionsbyrder. Tillsammans har de en majoritet av den svenska revisionsmarknaden,
narmare bestamt 83 % och reviderar 92 % av de svenska boérsbolagen (PwC, 2011). Det &r aven till
storsta del dessa foretag som namns i litteratur, media och nar ut till studenter. Féretagens narvaro
marks tydligt pa arbetsmarknadsdagar och méssor, varfor vi anser det intressant att ingaende studera
deras arbete med employer branding i rekryteringssyfte. Placeringen pa Universums rankinglista tyder
vidare pa att de anses attraktiva som arbetsgivare, varfor det blir intressant att studera just deras arbete
med extern employer branding.

Samtidigt som bortfallet av PwC forsamrar studiens omfang och adekvata aterspegling av branschen i
stort, sporrade det oss i vart fortsatta arbete. Nar PwC inte ville medverka i studien pa grund av
informationens kanslighetsgrad kande vi att vi fick bekraftat att vi valt att studera ett aktuellt och
intressant fenomen. Vidare anser vi att Deloitte, Ernst & Young och KPMG tillsammans ger oss en bra
aterspegling av branschen, da de tillsammans har en marknadsandel pa 50 % av revisions- och
radgivningsbranschen (PwC, 2011). Att studien omfattar tre revisions- och radgivningsforetag, istallet for
fyra som planerat, ger oss vidare storre utrymme att genomfdéra en mer ingaende studie av de
kvarvarande.

3.2.2 VAL AV GEOGRAFISK INRIKTNING

Vid kvalitativa studier och intervjuer foresprakas narhet mellan forfattare och informant (Bryman & Bell,
2005), varfor vi valt att gora en geografisk inriktning av studien till Goteborg. Med denna hogre grad av
narhet mellan forfattare och informant anses ett kvalitativt battre resultat nas (Bryman & Bell, 2005).
Ytterligare faktor till val av denna inriktning &r att det enligt var vetskap inte finns nagra, eller f3, tidigare
studier som behandlar problematiken med samma geografiska inriktning.

3.2.3 VAL AV INTERVJUPERSONER

| samband med kvalitativa studier ar det ofta 6nskvart att fa en sa liten variation som mojligt i urvalet
(Trost, 2010). Darfor har vi gjort ett strategiskt urval av informanter for att na de personer som lampar
sig bast for studien. En viktig urvalsprincip vid informativa intervjuer ar centralitet, vilket innebar att
man véljer informanter beroende p3a position i foretaget och som darmed forvantas besitta den kunskap
som kravs for att redogora vad som ar av intresse for studien (Esaiasson et al., 2007). Malet var darfor
att hitta personer som dels har insyn i arbetet med employer branding, men dven arbetar mot den
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grupp studenter studien behandlar. Vi har valt att i stor utstrdackning intervjua personer som
representerar det lokala arbetet mot studenter i Géteborg, eftersom vi anser att de har viss kunskap om
hur foretaget som helhet arbetar med employer branding, men storst kunskap kring det lokala arbetet
mot studenterna i Goteborg. Alternativet hade varit att enbart kontakta personer som arbetar centralt
med employer branding, men da studien behandlar hur problematiken ter sig i Goteborg ansag vi det
mest relevant att framst intervjua personer som arbetar lokalt. Dessutom ville vi ha mojlighet att fa ut sa
mycket information som mdjligt av respektive foretagsrepresentant, vilket erhalls vid personliga
intervjuer (Bryman & Bell, 2005). De som arbetar centralt med fragan befinner sig i Stockholm vilket
med anledning av avstandet mellan forfattare och informanter hade gjort det svarare att genomféra
personliga intervjuer.

Representant fran Deloitte &ar dels Sofie Jungmar, som under tva ar arbetat som nationell
studentkoordinator och har ansvar for all marknadsforing mot studenter inom samtliga av Deloittes
affarsomraden, och dels Therese Andersson, lokal studentkoordinator och revisorsassistent i Goteborg.
Vid kontakt med Andersson blev vi hdnvisade till Jungmar, som ansags vara den bast ldmpade
informanten. Jungmar arbetar centralt med employer branding-fragor, men medverkar vid samtliga
event med studenter och har darfor mycket god insyn i hur arbetet med employer branding utfors i
Goteborg. Da Jungmar befann sig i Goteborg da vi planerat att genomféra intervjun foll det sig naturligt
att intervjua henne. For att sdkerhetsstélla att denna information i stor utstrackning var applicerbar pa
situationen i Goteborg, ansag vi det lampligt att genomfora en kompletterande intervju med Andersson.
Andersson har haft positionen som lokal studentkoordinator i tva ar och lagger cirka 10 timmar per
vecka pa arbetet med studentrelationerna, mot i forsta hand Handelshogskolan.

Intervjupersoner fran Ernst & Young ar Victor Cukierman och Johanna Elensky. Bdda arbetar som
revisorsassistenter och har tillsammans ansvar fér studentrelationerna i Géteborg. Eftersom Cukierman
och Elensky delar pa rollen som studentansvarig faller det sig rimligt att intervjua dem tillsammans for
att fa en helhetsbild av situationen och fa ut sa mycket information som majligt av intervjun. Elensky har
arbetet som studentkoordinator i ett ar och Cukierman i drygt ett halvar. Employer branding och arbetet
mot studenter ar prioriterat inom foretaget och engagemanget hos de anstidllda ar stort, dven om
Cukierman och Elensky ar huvudansvariga. Tillsammans lagger Cukierman och Elensky i snitt sex timmar
per vecka pa arbetet med studentrelationer, mot i forsta hand Handelshogskolan.

Intervjuperson fran KPMG &r Toni Pemaj som arbetar som revisorsassistent och har ansvar for
studentrelationerna i Géteborg. Pemaj har haft dessa positioner sedan augusti 2011. Pemaj ar ensam i
arbetet mot studenter i Goteborg och arbetar i snitt 10 timmar per vecka med studentrelationerna vid
Handelshogskolan och Forvaltningshogskolan i Goteborg.
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3.3 INSAMLING AV DATA

3.3.1 INSAMLING AV TEORI

For att besvara studiens forskningsfragor och uppfylla dess syfte har vi anvant oss av litteratur,
vetenskapliga artiklar samt tidigare forskning inom damnet. For att hitta relevant litteratur boérjade vi
med att soka tidigare forskning for att fa en oOversikt av potentiella referenser och effektivisera
datainsamlingsprocessen. | det férsta skedet anvande vi oss av Google och sékte pa ord vi ansag
relevanta for studien sa som “employer brand”, "attrahera nyutexaminerade” och “revisionsbranschen”.
Vidare besokte vi hemsidan www.uppsatser.se som innehaller en mangd examensuppsatser fran
Sveriges olika universitet.

For att bilda oss en bakgrundsuppfattning kring problemet sokte vi i FAR-Komplett, databasen for
branschorganisationen for revisorer och radgivare, och fann relevanta artiklar. FAR-Komplett forde oss
dessutom vidare till tidningen Balans, som bland annat debatterar kring redovisning och revision, och
innehaller reportage, nyheter och kommentarer fran revisionsbranschen. Genom att utelamna
dndelserna pa sokorden, och skriva “employ* brand*”, fick vi en bredare tdckning fér d@mnet och
mojlighet att fa ett stérre antal tréffar. P& samma satt sokte vi efter litteratur i GUNDA, Go6teborgs
Universitetsbiblioteks katalog, samt de svenska forskningsbibliotekens gemensamma katalog, LIBRIS. For
att finna vetenskapliga artiklar sokte vi, med liknande sokord, i databaserna Business Source Premier
och Emerald Management Xtra Plus.

3.3.2 INSAMLING AV EMPIRI

For att samla information som bygger pa fragor inom ett specifikt omrade lampar sig en intervju, i form
av personligt mote, bast for att fa svar pa hur de valda foretagen arbetar med extern employer branding
(Trost, 2010). Vidare finns det tvd huvudtyper av intervjuer, respondentintervju och informantintervju
(Patel & Davidsson, 1991). Vara enskilda samtalsintervjuer har snarare varit av karaktdren
informantintervju dn respondentintervju, eftersom intervjupersonerna anvants for att ta reda pa hur de
valda foretagen arbetar med employer branding, snarare an intervjupersonernas egna tankar och
asikter.

| samband med intervjuer ar det viktigt att tdnka pa tva aspekter, grad av standardisering och grad av
strukturering (Patel & Davidsson, 1991). Grad av standardisering beror pa hur stort ansvar vi forfattare
[amnar till informanterna vid utformning av fragor och dess ordning. Vid helt standardiserade intervjuer
stélls samma fragor till samtliga informanter, vilket lampar sig vid exempelvis jamforelsestudier (Patel &
Davidsson, 1991). Genom att ha stdllt samma fragor till samtliga intervjupersoner, men i olika foljd
beroende pa hur den intervjuade styrt ordningsféljden och féljdfragor, har vi kunnat konstatera att
intervjuerna innefattat en viss grad av standardisering. Att ge féretagen, som denna studie baseras p3,
lika forutsadttningar att framfora sin information har varit en forutsdttning for att na en sa val
overensstammande skildring av problematiken som majligt.
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Grad av strukturering avgors vidare av hur fragorna formuleras och darmed i vilken utstrdackning de
[amnar utrymme for informanten att tolka och valja riktning pa intervjun (Patel & Davidsson, 1991). Vid
samtliga intervjuer har vi anvant oss av en mall for att strukturera intervjun samtidigt som vi, vid
utformandet av mallen, tinkt pa att fragorna ska ge informanten mojlighet att svara utifran sina
preferenser och uppfattningar. Detta kan klassificeras som en semistruktuerad intervju och gor att vi
skapar en mojlighet for att fa en sa representativ bild av foretagets uppfattningar och synsatt som
mojligt. Genom en personlig intervju ges vidare storre mojlighet att paverka intervjusituationen i form
av foljdfragor, samt att undvika missférstand (Bryman & Bell, 2005).

For att forbereda informanterna pa vad studien behandlar presenterade vi bade syftet och
problemformuleringen i samband med den forsta kontakten. Vidare upprattades en intervjumall (Bilaga
1), med utgangspunkt i referensramen. For att uppna studiens syfte var det nédvandigt att utreda vad
employer branding ar for respektive foretag, hur de anvander employer branding i sin aktiva
kommunikation samt vilka mal och férvantningar som finns med arbetet. Intervjumallen formulerades
saledes utifrdn studiens referensram, dar svaren pa intervjufragorna tillsammans skulle utgora en
tillrackligt ingaende informationskalla for att studiens forskningsfragor skulle kunna besvaras. Genom att
utga ifran referensramen vid skapandet av intervjufragorna fanns pa férhand en insikt i vilka specifika
informationsomraden som for studien var nédvandiga och intressanta att fraga foretagen om.
Intervjumallen skickades via mail till respektive foretagsrepresentant i god tid innan intervjun for att ge
informanten mojlighet att, vid intervjutillfallet, ge sa utforliga svar som mojligt.

| studien har det alltsa genomforts fyra samtalsintervjuer, dar vi bada forfattare medverkat da det ar
[ampligt med tva intervjuare som vid intervjutillfdllet har maojlighet att komplettera varandra (Trost,
2010). Den forsta intervjun genomfordes med Toni Pemaj pa KPMG den 25 april 2012, den andra med
Sofie Jungmar pa Deloitte den 26 april 2012, den tredje med Therese Andersson pa Deloitte den 10 maj
2012 och den fjarde med Johanna Elensky och Victor Cukierman pa Ernst & Young den 10 maj 2012.
Samtliga intervjuer dgde rum pa respektive féretags kontor, i ett avskilt konferensrum. Intervjuerna tog
cirka 60 minuter vardera och alla intervjuer utom den med Andersson spelades in med hjalp av en
mobiltelefon. Samtliga intervjuer kompletterades med fortldpande anteckningar under intervjuernas
gang. Inspelningarna har minskat riskerna for feltolkningar, da forfattarna kunnat vanda sig till denna
om nagon oklarhet uppstatt (Trost, 2010). Dessutom majliggdr en inspelning att man som intervjuare
kan koncentrera sig pa fragorna och svaren, istallet for att endast anteckna. | direkt anslutning till
intervjuerna har materialet sammanstallts for att forhindra att information faller bort.

Det empiriska materialet presenteras for tydlighetens skull per foretag likt referensramens struktur
utifran studiens forskningsfragor, under rubrikerna employer branding, kommunikation samt mal och
férvintningar. Alternativet hade varit att presentera materialet utifran varje rubrik, men eftersom
empirin baseras pa en semistrukturerad intervjumall blir en ren tematisk indelning svar, da
informationen i stor utstrackning 16per samman.
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3.4 TOLKNINGSVERKTYG

Utifran den teori som har behandlats i studiens referensram har ett tolkningsverktyg skapats, vilket har
tagits fram for att forenkla besvarandet av studiens forskningsfragor. Tolkningsverktyget kommer
anvandas och vara behjalpligt under den kommande analysen av det empiriska materialet. Vid analysen
kommer tolkningsverktyget att anviandas som ett redskap, som vi utgar ifran och som hjalper oss att
tolka och relatera det empiriska materialet till referensramen. Genom att utga ifran tolkningsverktygets
respektive delar fortydligas vilka samband och skillnader som rader mellan empiri och referensram.

Detta tolkningsverktyg ar dven tdnkt att vara behjilplig och underldtta for ldsarens forstaelse av
problematiken och referensramen.

EMPLOYER BRANDING KOMMUNIKATION MAL OCH FORVANTNINGAR
INPUT MALBILD KANALER MALUPPFYLLELSE
EMPLOYER BRAND EMPLOYER BRAND

ERBJUDANDE POSITION
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Figur 7: Tolkningsverktyg (Kalla: Egenutvecklad utifran denna studies Referensram, kapitel 2)

Den forsta delen av tolkningsverktyget, Input, behandlar primart den forsta forskningsfragan ‘Vad
innebdr extern employer branding for de stora revisionsbolagen?’ och saledes dven den del som i
referensramen och empirin bendmns ‘Employer branding’. De efterféljande delarna av
tolkningsverktyget, Malbild och Kanaler, behandlar vidare den andra forskningsfragan ‘Hur
kommunicerar de stora revisionsbolagen aktivt sitt employer brand till studenter i Géteborg?’ och
saledes dven den del i referensramen och empirin som bendamns ‘Kommunikation’. Slutligen behandlar
delen Madluppfyllelse den sista forskningsfragan ‘Vad har de stora revisionsbolagen fér mal och
forvantningar pa arbetet med employer branding mot studenter i Goteborg?’ och sadledes aven den del i
referensramen och empirin som bendmns ‘Mal och férvantningar’.

Tolkningsverktygets struktur &r till stor del inspirerad av Aakers (1996) teorier. Eftersom denna studie
specifikt behandlar employer branding blir det naturligt att innehallet i detta verktygs Input utgbrs av
hur Barrow & Mosley (2005) definierar ett employer brand. Mdlbilden utgérs helt av Aakers (1996)
‘Brand Position’. Vidare beskriver verktyget hur Mdlbilden bér formedlas via diverse Kanaler for att en
Madluppfyllelse skall kunna nas. Kanalerna baseras till stor del pa hur Barrow & Mosley (2005) och de
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Chernatony (2006) anser att ett employer brand bor kommuniceras. Eftersom denna studie endast
behandlar det externa employer branding-perspektivet s& bygger Mdluppfyllelsedelen av detta
tolkningsverktyg till sist pa de externa delarna av Backhaus & Tikkos (2004) och Barrow & Mosleys
(2005) teorier som askadliggjorts i Figur 2 respektive Figur 6.

3.5 TILLFORLITLIGHET OCH TROVARDIGHET

Eftersom vi i studien forlitar oss till ett fatal personer inom respektive foretag finns det risk fér en viss
grad av subjektivitet, vilket kan utgora en svaghet i studiens tillforlitlighet. Dessutom kan det i samband
med intervjuer finnas anledning att ifragasatta objektiviteten eller tillforlitligheten i forskningen, det vill
saga huruvida forfattare stallt lampliga fragor eller inte och tolkat svaren pa liknande satt (Trost, 2010).
Att vi i denna studie varit tva intervjuare vid varje intervjutillfdlle har lett till en hogre grad av
objektivitet och tillforlitlighet. Viss kritik kan riktas mot att vi som forfattare ar studenter och saledes
redan innan studiens borjan hade skapat oss en bild av de foretag studien omfattar. Vi har personligen
haft kontakt med foretagen och informanterna i fraga innan studiens paboérjande, vilket medfort att vi
har utvecklat vara personliga bilder av dessa. Aven om vi anser att bilden inte p&verkat var studies
fortlopande och utfall, da studien genomgaende utforts utifran ett strukturerat tillvagagangssatt, ar det
for studiens trovardighet aktuellt att ndmna och redogora for detta faktum.

Den information vi har stéallt fragor kring kan ur de valda foretagens perspektiv anses kanslig, varfor de
fick mojligheten att ldsa igenom det empiriska materialet innan studien slutférdes. Vi forfattare kan
vidare inte garantera att all relevant information angivits. En total trovardighet i informanternas helt
adekvata atergivning av verkligheten kan inte garanteras, vilket &r ett vanligt problem vid kvalitativ
forskning. En helt rattvisande bild av verkligheten kan sidgas vara sa gott som omdjlig att uppna vid
denna typ av forskning, da varje informant har sina egna asikter och synsatt. Genom att vi pa forhand
skickat ut en intervjumall till informanterna, sa att de kunnat férbereda sig infor intervjusituationen,
anser vi att en hogre trovardighet i atergivningen har kunnat uppnas da informanterna i storre
utstrackning kunnat tillgodose sig korrekt information som vidareformedlats till oss. Genom att
samtidigt anvanda oss av en semistrukturerad intervjumall har vidare vi som forfattare haft mojligheten
att under intervjutillfdllet dessutom kunnat stalla spontana fragor for att undvika att en glorifierad bild
av verkligheten ges, vilket dven det Okat trovardigheten. Genom att spela in flertalet av intervjuerna
samt lata informanterna i efterhand ldsa igenom och kommentera var tolkning av intervjuerna kan vi
ocksa garantera att tillforlitligheten i vara tolkningar av informanterna ar hog. Daremot finns en viss risk
att informanterna, vid genomlasning, upptacker information som ar korrekt men som ar for kanslig for
att presenteras. Genom att kanslig information tvunget exkluderas kan en studies utfall forlora
precision. Trots detta faktum har vi valt att 1dta informanterna ldsa igenom det empiriska materialet da
vi anser att kravet pa tillforlitlighet ar hogre. Vi har i denna studie tvingats presentera det empiriska
materialet pa ett sdtt som inte avsldjar uppbyggnaden av uttryckliga interna strategier. Detta har dock
inte lett till bortfall av, for studien, relevant information.
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3.6 BEGRANSNINGAR

Vid en redogorelse av olika foretags arbetssatt och synpunkter ar det viktigt att samtliga representanter
fran de valda foretagen har samma forutsattningar att bidra med information. Andersson och Jungmar
har haft sina positioner betydligt langre an Cukierman, Elensky och Pemaj, vilket kan ha gett upphov till
skillnader i den givna informationen. Darfér blev vi tillfragade att kontakta respektive informant om vi
ansag att nagot av de andra féretagen lagt mer eller mindre vikt vid nagot omrade. Detta &r givetvis till
fordel for studien da en mer rattvisande aterspegling av problematiken har kunnat férmedlas.

Ytterligare en aspekt som skulle kunna utgora en viss begransning ar att vi valt att intervjua en person
som har en annan position inom foretaget an de ovriga. Jungmar har, som nationellt ansvarig, ett mer
overgripande synsatt pa foretagets arbete med employer branding, vilket vi snarare anser varit positivt
for studien. Da studiens syfte inte ar att jamfora foretagen i fraga, utan endast utreda hur
problematiken ter sig i Goteborg holls en kompletterande intervju med Andersson, som a&r
studentansvarig i Goteborg. Detta for att kontrollera att den information Jungmar gav oss var
applicerbar pa situationen i Géteborg.

Att Cukierman och Elensky intervjuades tillsammans kan ha paverkat deras helt sanningsenliga
atergivning av situationen, da de vid intervjutillfdllet kan ha aterhallit fakta eftersom intervjupersoner
som intervjuas i par kan paverkas av varandra (Trost, 2010). Det &r svart att avgdora om separata
intervjuer med Cukierman och Elensky skulle gett ett mer rattvisande utfall. Vi upplever dock att den
information intervjun gav ar kvalitativt likvardig med den information 6vriga intervjuer gett oss.

Vi forfattare befinner oss sjalva i slutskedet av var ekonomiutbildning, vilket gjort att intresset for hur
foretag arbetar med extern employer branding i rekryteringssyfte vackts. Det kan vara aktuellt att har
papeka att vi forfattare som snart nyutexaminerade ekonomistudenter sjalva ingar i foretagens
malgrupp och saledes innan studiens borjan varit utsatta for foretagens arbete med extern employer
branding i rekryteringssyfte. Bada forfattarna har, i olika utstrackning, haft kontakt med Deloitte, Ernst
& Young, KPMG och PwC innan studien paborjades, vilket skulle kunna papekas ha paverkat utfallet av
studien. Vi anser dock inte att detta paverkat studiens utfall némnvart da vi kontinuerligt under studiens
gang arbetat utifran ett strukturerat tillvdgagangssatt dar det i liten utstrdckning funnits utrymme for
personliga asikter. Att har redogora for detta faktum &r dock positivt for studiens tillforlitlighet och
trovardighet.
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4 EMPIRI

| detta kapitel kommer vi redogéra fér det material som intervjuerna med utvalda informanter pa
respektive féretag har gett oss. Innan vi delger fér var insamlade data fér varje féretag féljer en kort
féretagspresentation for att bade den insatta och den mindre insatta ldsaren har en bra uppfattning om
respektive féretag och dess omfattning. Materialet presenteras for tydlighetens skull per foéretag, i
alfabetisk ordning, utifran studiens forskningsfragor.

4.1 DELOITTE

I avsnitt 4.1.1 ges en kort presentation av Deloitte som féretag, med information hdmtad frdan féretagets
drsredovisning. Vidare redogdrs i avsnitt 4.1.2 - 4.1.4 fér det insamlade empiriska materialet som en
intervju med nationellt studentansvarig, Sofie Jungmar, pd Deloittes Géteborgskontor inbringade vid en
cirka 60 minuter Idng personlig interviu den 26 april 2012. Dessutom intervjuades Therese Andersson,
lokal studentansvarig, den 10 maj 2012 under cirka 60 minuter pa Deloittes kontor i Géteborg.

4.1.1 FORETAGSPRESENTATION

Deloitte AB ar moderbolag for den svenska Deloitte-koncernen och ingar i varldens storsta revisions- och
konsultndtverk Deloitte Touche Tohmatsu Limited (DTTL). DTTL hade, nar Deloitte ABs arsredovisning
fér 2010/2011 publicerades, cirka 170 000 medarbetare i 150 lander. Alla nationella firmor &r enskilda
juridiska enheter och Deloitte ar varumarket som koordineras av DTTL varlden 6ver. Den svenska
Deloitte-koncernen bestar av fyra verksamhetsomraden; Audit, Tax, Consulting och Financial Advisory.
For det brutna rakenskapsaret 2010/2011 hade den svenska koncernen i medeltal 1 054 anstéllda och
en aktiedgarkrets pa 80 stycken i bolaget aktiva revisorer eller specialister, sa kallade partners. Deloittes
vision ar att vara forstavalet for talangfulla medarbetare som vill géra karridar inom revisions- och
radgivningsbranschen (Deloitte AB, Arsredovisning 2010/2011).

4.1.2 EMPLOYER BRANDING

Deloittes arbete med employer branding mot studenter styrs centralt fran Stockholm. Tanken &r att
arbetet skall folja den struktur som anges centralt, samtidigt som det ar viktigt att arbetet anpassas
lokalt (Jungmar, 2012). Orsaken &r att studenterna i de olika staderna efterfragar olika typer av
aktiviteter och vill bemotas samt fa marknadsféringen pa olika satt. Goteborg kan varken sigas vara
student- eller storstad och det behover inte vara sjalvklart att alla studenter befinner sig pa ett givet
stélle, vilket kan gora det svarare att finna och na dem. Samtidigt finns det ett visst studentliv i G6teborg
och det ar pa campus Deloitte har den basta mojligheten att marknadsfora sig. For att na ut till de
studenter som i forsta hand inte befinner sig pa campus handlar det snarare om att sprida sitt budskap
genom de nyckelpersoner inom karen de har mojlighet att na. Dock anses de studenter som verkligen
vill arbeta pa Deloitte, sjalvmant soka sig till foretaget oavsett vilken typ av person man &r (Jungmar,
2012).
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Nagot som féljer hela Deloittes arbete med employer branding ar att de skall visa en sa rattvisande bild
som mojligt av foretaget for att matchningen mellan arbetstagare och Deloitte skall bli optimal
(Andersson, 2012). Det finns ett antal huvudbudskap Deloitte vill férmedla, bland annat att de arbetar
internationellt, att de alltid arbetar i team med medarbetare pa olika positioner inom foretaget, att
fokus ligger pa personlig utveckling och utmaning i arbetet samt vikten av att Deloitte hela tiden arbetar
tillsammans for klienternas basta. For att framfora vardena ar det av stor vikt att samtliga medarbetare
presenterar sin syn pa foretaget (Jungmar, 2012).

Att 70 - 80% av rekryteringen bestar av nyutexaminerade studenter goér att den Overgripande
malgruppen for arbetet med employer branding bestar av just studenter (Jungmar, 2012).

4.1.3 KOMMUNIKATION

Genom kommunikation av sitt employer brand mot studenterna vill Deloitte marknadsféra sig, attrahera
och skapa relationer (Jungmar, 2012). Vid arbetet i Goteborg anvander de sig av diverse olika
kommunikationskanaler som i forsta hand utgar ifran Handelshdgskolan i Goteborg (Andersson, 2012).

Genom olika kvalitativa event och aktiviteter vill Deloitte traffa utvalda studenter under personliga och
avslappnade forhallanden pa foretagets kontor. Malet ar att nd ut till och skapa relationer med
studenter som &r i slutskedet av sin utbildning. Vasentligt ar att bade foretaget och studenterna lar
kdnna varandra for att en perfekt matchning mellan de bada skall kunna astadkommas, vilket senare kan
anvandas i rekryteringssyfte. For att den perfekta matchningen skall kunna uppnas ar det av stor
betydelse att vara personlig och &rlig for att kunna skapa och bygga en relation. Detta for att bade
Deloitte och de potentiella arbetstagarna ska fa kunskap om varandra och ldra kdnna varandra mer
ingdende. Genom att formedla foretagskulturen och foretagets varden pa ett personligt satt kan
Deloitte mer effektivt finna medarbetare som &r béast for just Deloitte, och saledes kan en optimal
matchning uppnas. Foretagskulturen pa Deloitte beskrivs som ohierarkisk, vilket anses vara en vasentlig
fordel att formedla for att kunna differentiera sig. Vidare namns konkreta fordelar Deloitte besitter vara
att man aldrig salde av konsultdelen av féretaget i borjan av 2000-talet som manga av konkurrenterna
gjorde. Dessutom lats nyanstdllda under Iang tid vara generalister, de far arbeta med uppdrag inom olika
branscher och olika storlekar pa foretag, vilket anses leda till att anstdllda pa Deloitte far ett bredare
kompetensomrade och pa sikt kan tdankas gora battre ifran sig pa revisorsprovet (Jungmar, 2012).

For att dessa relationer 6verhuvudtaget ska kunna skapas ar det viktigt att Deloitte forst skapar ett
intresse for foretaget hos studenterna genom att ge dem en forstaelse for vad Deloitte arbetar med.
Kort sagt, att attrahera studenter som &r inne pa sitt andra eller tredje studiear. Detta gors med hjalp av
narvaro pa arbetsmarknadsdagar, foretagsforeldasningar och aktiviteter pa campus. Fokus ligger pa att
berédtta och férmedla Deloitte som arbetsplats, det vill sdga hur det &r att arbeta pa Deloitte, vilka
varden som finns, vilka fordelar foretaget besitter samt vilken féretagskultur som rader. Det &r till stor
fordel att de personer som arbetar mot studenterna har kunskap om deras situation genom att till
exempel sjalva studerat pa universitetet i fraga under den senaste tiden. Sanningsenligheten i
kommunikationen av viarden som dessa ar avgorande. Det gar inte att pasta och formedla varden eller
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forhallanden som inte stammer dverens med verkligheten. Vid denna typ av kommunikation &ar det
darfor viktigt att ge reella, helst personliga, exempel som styrker ens pastaenden. Att avvika fran
sanningen kommer endast leda till besvikelser och frustrationer i framtiden (Jungmar, 2012).

Innan Deloitte kan skapa relationer eller attrahera studenter maste de med hjélp av grundlaggande
marknadsforing nd ut med sitt varumarke. Detta sker genom alltifran annonser, artiklar, affischer,
grafiskt material, hemsidan, sociala medier till arbetsmarknadsdagar. For att vacka studenternas intresse
om Deloitte som féretag och existens som arbetsgivare fokuseras denna kommunikation till de som nyss
paborjat sina studier. Vid en jamforelse mellan revisionsbolag och exempelvis banker, har bankerna har
en fordel da deras varumarken &r relativt kdnda fér gemene man, eftersom de erbjuder tjanster och
produkter fér konsumenter. Studenter har alltsd av den anledningen tidigt en uppfattning om bankerna
som foretag och dess existens som arbetsgivare. Detta gor att Deloitte, som i detta sammanhang ar en
relativt okand arbetsgivare, tidigt vill anvanda sig av en grundlaggande marknadsforing for att framhava
sin existens som potentiell arbetsgivare (Jungmar, 2012).

4.1.4 MAL OCH FORVANTNINGAR

Fran den overgripande malgruppen ekonomistudenter ar vidare malet att attrahera och pa sikt anstélla
de studenter som kan passa Deloitte bast. Egenskaper som utmarker manga av Deloittes medarbetare ar
att de ar drivna och engagerade samt besitter en god social kompetens. Darfor ar detta egenskaper som
vardesdtts hos studenterna i samband med rekrytering. Att vara driven kan uttryckas pa manga olika
satt, till exempel att studenten presterat goda studieresultat, jobbat mycket vid sidan av studierna,
studerat utomlands eller varit engagerad i ideella projekt som skolans studentkar. Aven om en student
ar valdigt driven och intresserad av branschen bor studenten dven ha en god, och for foretaget
passande, social kompetens for att optimal matchningen skall kunna uppnas (Andersson, 2012).
Mangfald dr ndgot som premieras och det gar inte att forneka att revisorsyrket ar ett socialt yrke dar en
revisor dagligen stalls infor olika sociala prévningar, som maste kunna hanteras (Jungmar, 2012).

Ett Overgripande mal i arbetet med employer branding ar vidare att bygga upp Deloittes varuméarke som
helhet. Genom att lyckas rekrytera ratt och bast medarbetare fér Deloitte, istdllet for flest, uppnas
vidare en positiv spiral dar rekryteringskostnader halls nere. Det blir i framtiden da lattare att formedla
de varden och den personlighet som ar vasentligt i kommunikationen av foretagets employer brand
(Jungmar, 2012).

Trenden visar att arbetet med relationer har blivit allt viktigare och antalet aktiviteter pa universitet och
hogskolor har Okat drastiskt. Positivt for Deloitte &r att de anser sig ligga langt fram i arbetet med
employer branding eftersom de lange arbetat strategiskt med marknadsféring mot studenter. En dkad
konkurrens ar snarare en utmaning for foretaget da de maste fortsatta utveckla sig sjalva och sitt arbete
med employer branding (Jungmar, 2012).

Ur foretagets perspektiv finns inga nackdelar med arbetet kring employer branding. Daremot har inte
Deloitte som malsattning att bli placerade hogst upp pa Universums rankinglistor, vilket kan anses
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negativt ur utomstaendes perspektiv. Foretaget har, som tidigare namnts, istéllet valt att fokusera pa att
hitta ratt studenter for Deloitte, snarare dn att ligga hogt pa rankinglistor (Jungmar, 2012).

Nagon konkret kvantitativ utvardering av arbetet med employer branding i Géteborg gors idag inte.
Utvarderingsmomentet ligger istdllet i att foretaget lar kdnna och far en bild av studenterna som deltar
pa aktiviteter och massor och pad sa satt kanner igen dem vid kommande moéten och potentiella
rekryteringar (Andersson, 2012).

4.2 ERNST & YOUNG

| avsnitt 4.2.1 ges en kort presentation av Ernst & Young som féretag, med information hdmtad frdn
féretagets senast utgivna drsredovisning. Vidare redogérs i avsnitt 4.2.2 - 4.2.4 for det insamlade
empiriska materialet som en interviu med studentansvariga pa Ernst & Youngs Géteborgskontor, Victor
Cukierman och Johanna Elensky, inbringade vid en cirka 60 minuter Idng personlig intervju den 10 maj
2012.

4.2.1 FORETAGSPRESENTATION

Ernst & Young Sweden AB ar moderbolag till den svenska Ernst & Young-koncernen som ar ansluten till
den globala organisationen Ernst & Young Global Limited (EYGL). EYGL &r indelad i fyra geografiska
omraden, dar den svenska verksamheten ingar i EMEIA-arean (Europa, Mellandstern, Indien och Afrika).
EYGL hade vid publicerandet av Ernst & Young Sweden ABs brutna arsredovisning fér 2010/2011 cirka
152 000 anstallda i 140 lander. | medeltal arbetade 1 948 heltidsanstadllda i den svenska verksamheten
under rikenskapsaret 2010/2011. Ernst & Young Sweden ABs verksamhet ar indelad i fyra
verksamhetsomraden: Assurance, Advisory Services, Tax och Transaction Advisory Services. Ernst &
Young Sweden AB dgdes vid publicerandet av drsredovisningen for 2010/2011 av 167 stycken i foretaget
aktiva partners. Foretagets vision ar att vara det revisionsforetag som i storst utstrackning bidrar till
medarbetares och kunders framgang genom att skapa varde och fortroende (Ernst & Young Sweden AB,
Arsredovisning 2010/2011).

4.2.2 EMPLOYER BRANDING

Ernst & Youngs Overgripande fragor med employer branding hanteras av en marknadsavdelning i
Stockholm och fokuseras av tva nationellt studentansvariga. De nationellt ansvariga har ansvarar for det
sa kallade prio-programmet och bestammer diarmed vilka som ska arbeta med studentrelationerna pa
de olika skolorna samt utformandet av praktikprogrammet Talent Training. De upprattar dven en budget
for vilka resurser som skall laggas pa studentaktiviteter. Med hjélp av den lokalkdnnedom Cukierman
och Elensky besitter har de fria hander att utforma arbetet med employer branding mot studenter i
Goteborg (Cukierman & Elensky, 2012).

For Ernst & Young i Goteborg innebar employer branding for det forsta att ge studenterna en god

kdnnedom om foretaget. Genom att befinna sig pa skolan vill foretaget formedla att de &r globala, att
det &r latt att som anstélld fa arbeta utomlands samt att det satsas pa medarbetarna genom flertalet
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internutbildningar. Ytterligare en faktor som onskas formedla ar att foretaget, i Universums senaste
ranking 6ver mest ideala arbetsgivare hos ekonomistudenter i Sverige, rankas hogst inom branschen.
For det andra vill de férmedla sina foretagsvarderingar och motivera varfor Ernst & Young ar en attraktiv
arbetsgivare. Employer branding ar det viktigaste sattet att utmarka sig och genom det vill foretaget
differentiera sig genom att formedlIa sina varden, sin kultur och 6vrigt som utmarker just Ernst & Young.
Genom employer branding mot studenter vill Ernst & Young uppfattas som ett foretag som satter
kvalitet och professionalitet i forsta hand. Ytterligare karnegenskaper for Ernst & Young namns vidare
vara en entreprendriell anda. Idéer och engagemang &ar nagot som premieras och ar centralt for att de
anstallda tillsammans ska kunna utveckla foretaget sa att basta majliga tjanst kan levereras erbjudas till
kund (Cukierman & Elensky, 2012).

Inom foretaget finns vidare en strategi som benamns ‘People First’, vilket innebar att medarbetarna och
dess kunskaper ar viktigast och alltid prioriteras. Malet med strategin ar att de anstéallda skall vara sa
duktiga att foretaget har mojlighet att leverera basta kvalitet till sina klienter, vilket i sin tur leder till att
foretaget kan attrahera de mest framgangsrika foretagen. Detta skapar en positiv spiral dar foretaget,
genom att visa att man har mest intressanta kunder, blir attraktiva gentemot studenter och saledes kan
attrahera de mest talangfulla studenterna. Detta for att dven i fortsattningen kunna ge hogsta kvalité till
sina kunder och darmed locka till sig ytterligare framgangsrika, intressanta och bra foretag (Cukierman &
Elensky, 2012).

| samband med rekryteringen ar employer branding avgérande. Det ar den bild medarbetarna
formedlar, dess employer brand, vid det personliga motet som avgor vilket foretag studenterna valjer
att arbeta pa (Cukierman & Elensky, 2012).

4.2.3 KOMMUNIKATION

Ernst & Youngs aktiva kommunikation av sitt employer brand delas in i tva faser eller stadier (Cukierman
& Elensky, 2012).

| den forsta fasen ar malet att na ut till den breda marknaden med sitt varumarke, att fa bade
presumtiva kunder och potentiella arbetstagare att fa upp 6gonen for féretaget. Har utsatts Ernst &
Young for en storre utmaning an foretag inom branscher som saljer varor eller tjanster till konsumenter.
Nar studenter inleder sina studier dr det sa gott som sjalvklart att de kdnner till féretag som Swedbank,
H&M, Volvo eller IKEA, da féretagen séljer produkter och tjanster till privatpersoner som man exponeras
for redan tidigt i sitt liv. Genom en tidig kdinnedom om foretagens produkter och tjanster blir det lattare
och mer naturligt att som student bilda sig en uppfattning om respektive foretag som arbetsgivare. Att
som nybliven student kanna till och ha en tydlig uppfattning om Ernst & Young, eller andra
revisionsbolag, ar av samma anledningar inte lika sjalvklart eftersom de i forsta hand séljer
foretagstjanster som gemene man inte exponeras for i samma utstrackning. Darfor blir det viktigt for
Ernst & Young att i detta stadie, genom aktiv kommunikation, bygga upp och skapa en grundlig
kdnnedom om foretaget och vad man egentligen arbetar med. Kanaler som anvands i det har
kommunikationsstadiet ar alltifran tv-reklam till event pa universitet och arbetsmarknadsmassor. Den
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viktigaste kommunikationskanalen i Goteborg ar de tva arbetsmarknadsmassorna Gadden och Rekon
som halls pad Handelshogskolan under hdstterminen respektive varterminen. Att synas pa dessa och pa
skolan i ovrigt kan anses vara en viktig grund for att skapa en medvetenhet kring foretaget. Genom att
kdannedom uppnas kan vidare foretagets varumarke och employer brand kommuniceras (Cukierman &
Elensky, 2012).

| den andra kommunikationsfasen arbetar Ernst & Young istdllet efter devisen att attrahera studenter till
foretaget. Fokus laggs pa att sanningsenligt och trovardigt kommunicera sina varden och foretagskultur,
da det ses som ett av fa tillvdgagangssatt foretaget kan differentiera sig gentemot sina konkurrenter pa.
Om man bortser fran foretagskulturen ar det egentligen inga andra faktorer som sarskiljer Ernst & Young
fran de 6vriga stora revisons- och radgivningsbolagen i branschen. Det enda som konkret kan anvandas
for att sarskilja foretaget fran Ovriga foretag i branschen blir sdledes dess employer branding. Genom
olika event pa foretagets kontor kan Ernst & Young fa fordjupad kdannedom om studenterna och deras
egenskaper, samtidigt som de kan bilda sig egna uppfattningar om Ernst & Young som foretag och dess
kultur. Personliga méten blir i denna fas viktigt for att kunna formedla kulturen pa ett trovardigt satt, da
det ofta kan vara svart att satta fingret pa ett foretags kultur. Genom personliga moten kan foretaget
formedla och visa vad kulturen i stor utstrackning utgors av, manniskorna. P3d sa satt kan studenterna
bilda sig egna uppfattningar om foretaget och dess kultur samt upptdacka om de éverensstimmer med
de personliga varderingarna. For att kunna spegla en sa rattvisande bild som majligt av foretagskulturen
blir det saledes viktigt att vid dessa foretagsevent och arbetsmarknadsmaéssor delta med en bredd av
foretagsrepresentanter, som kommer ifran olika avdelningar och har jobbat olika lange i féretaget
(Cukierman & Elensky, 2012).

Den malgrupp Ernst & Young vill na ut till med kommunikationen av sitt employer brand bestar i forsta
hand av ekonomistudenter som har studerat de kurser som revisorsnamnden kraver for auktorisation.
Vidare onskar Ernst & Young nd ut till och attrahera studenter som delar deras foretagskultur och
saledes kannetecknas av engagemang, laganda och integritet.(Cukierman & Elensky, 2012).

4.2.4 MAL OCH FORVANTNINGAR

| det forsta, breda kommunikationsstadiet dnskas faktorer som att Ernst & Young ar ett professionellt
foretag som prioriterar kvalitet, formedlas. Vidare dnskar man med kommunikationen i denna fas dven
forandra och motbevisa den stereotypa bilden av en revisor som endast sitter pa sitt kontor och
kontrollerar siffror. Genom att beratta om en revisors typiska arbetsdag, som bestdr av manga
kundmoten, 6nskas en 6kad attraktionskraft for yrket i allmanhet uppnas (Cukierman & Elensky, 2012).

Genom att i det andra, mer sndva, kommunikationsstadiet kommunicera sin foretagskultur, varden och
hur det ar att arbeta pa Ernst & Young dnskar man attrahera de rdtta och mest talangfulla studenterna.
Studenterna bor dela foretagets grundvarden och kultur som baseras pa engagemang, laganda och
integritet. En svarighet i arbetet med employer branding ndmns samtidigt vara att foretagskulturen, som
ar ett relativt subjektivt begrepp, dr det enda konkreta sattet att uppna differentiering (Cukierman &
Elensky, 2012).
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Overgripande mal och férviantningar Ernst & Young har med sitt arbete kring employer branding mot
studenter &r vidare att behalla sin position som branschetta som ideal arbetsgivare i Sverige. | slutandan
ar malet dven att na den atravarda forstaplatsen (Cukierman & Elensky, 2012).

Arbetet med employer branding mot ekonomistudenterna i Goteborg utvarderas dels genom feedback
fran studentorganisationerna bakom arbetsmarknadsmaéssorna och dels fran nyligen anstallda. Genom
att fraga nyanstéllda varfor de valt just Ernst & Young och vad de anser borde fokuseras pa inom
employer branding i framtiden, kan arbetet utvecklas. De personer som senast blivit anstallda har av
naturliga skal storst insikt i vad studenter efterfragar och férvantar sig i dagslaget. En trend inom arbetet
med employer branding mot studenter anses vidare vara att konkurrensen om talangerna hardnar,
vilket leder till att foretag satsar alltmer pa sitt arbete med employer branding och sin kommunikation
till studenterna (Cukierman & Elensky, 2012).

4.3 KPMG

I avsnitt 4.3.1 ges en kort presentation av KPMG som féretag, med information hdmtad fran féretagets
drsredovisning och hemsida. Vidare redogérs i avsnitt 4.3.2 - 4.3.4 for det insamlade empiriska
materialet som en interviu med studentansvarig pd KPMGs Géteborgskontor, Toni Pemaj, inbringade vid
en cirka 60 minuter Idng personlig intervju den 25 april 2012.

4.3.1 FORETAGSPRESENTATION

KPMG AB ar en fristaende juridisk enhet som &r medlem i det internationella n&tverket KPMG
International Limited. Det internationella KPMG-natverket finns representerat i 150 lander och har idag
cirka 138 000 medarbetare. KPMG AB &ags av 89 stycken i bolaget aktiva deldgare (KPMGs hemsida,
2012). Vidare ar KPMG uppdelat i tre verksamhetsomraden: Audit, Advisory och Tax. Internationellt sett
stod Audit fér 46 % av omsattningen i det brutna riakenskapsaret 2010/2011, medan Advisory stod for
33 % och tax for 21 % (KPMG International Annual Review, 2011). Medeltalet anstéallda i KPMG AB under
rakenskapsaret 2010/2011 uppgick till 1 511 (KPMG AB, Arsredovisning 2010/2011). KPMGs vision &r att
vara ledande pa de marknader dar de verkar (KPMGs hemsida, 2012).

4.3.2 EMPLOYER BRANDING

KPMGs arbete med employer branding mot studenter styrs centralt fran Stockholm. Dar uppréttas ett
ramverk for foretagets arbete med employer branding, som sedan efterf6ljs av respektive lokalt kontor.
Arbetet med employer branding i Goteborg laggs upp och anpassas efter de kanaler som lampar sig bast
i Goteborg. En forutsattning ar att det inte avviker for mycket fran det uppsatta ramverket samt att
kostnaderna inte blir for hoga. Som exempel pa vad som gors speciellt i Géteborg, namns att KPMG
anordnar ett seglingsevent tillsammans med Handelshégskolan Goteborgs Seglingsséllskap, nagot som
ar helt unikt for KPMG i Goteborg (Pemaj, 2012).

For KPMG innebar employer branding mot studenter i stort att stdrka varumarket och fa studenterna att
fa upp 6gonen for KPMG som potentiell arbetsgivare. Arbetet ar i synnerhet viktigt eftersom det finns
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fyra stora aktorer inom branschen och konkurrensen ar hard. Féretaget maste darmed vara slagkraftiga
och kunna visa pa vad KPMG har att erbjuda som arbetsgivare. Genom sitt employer brand vill KPMG
formedla att det, med anledning av foretagets internationella position, finns goda modjligheter for
internationell karriar, utveckling inom sitt arbetsomrade samt allmanbildning. Genom att arbeta pa
KPMG far man en bra grund och mdjligheter till vidareutveckling tack vare det stora utbudet av
internutbildningar. Oavsett om den anstallde véljer att fortsatta sin karridr inom foretaget eller i nagot
annat foretag, ar denna bas en bra utgangspunkt i varje malmedveten students fortsatta yrkeskarriar.
(Pemaj, 2012).

4.3.3 KOMMUNIKATION

| kommunikationen av sitt employer brand forsoker KPMG i Goteborg arbeta sa hogt och brett som
mojligt. Goteborgskontoret fokuserar emellertid framst pa att na ut till studenter pa Handelshogskolan i
Goteborg, men pa senare tid dven till studenter vid Goteborgs Forvaltningshogskola. For att na ut till
studenterna sd kontinuerligt som mojligt anvands flera olika marknadsféringskanaler. Kanalerna kan
uttrycka sig i alltifran affischering pa skolorna i fraga, samarbete med studentkarerna till sociala medier
och sedvanlig media som tidningar, radio och TV. Vidare ar olika event i foretagets regi ett vanligt satt
att fa studenters uppmaérksamhet och vacka deras intresse. Under till exempel case-kvéllar ges
information om foretaget, men stor vikt laggs vid de personliga, informella moétena dar representanter
fran foretaget far chansen att stifta bekantskap med studenterna och vice versa. En gemensam grund
for alla kanaler som anvands ar emellertid att foretaget vill synas, horas och verka dar studenterna finns
(Pemaj, 2012).

Stort fokus av kommunikationen ldggs dock under och i samband med arbetsmarknadsmaéssor pa
Handelshogskolan, da fraimst Gadden pa hdostterminen och Rekon pa varterminen. Kommunikationen
kan darfor bli nagot fokuserad kring dessa hdandelser, men KPMG ser det som en sjdlvklarhet att anpassa
sig till skolornas och studenternas engagemang och initiativ. Vidare erhalls vid arbetsmarknadsmassorna
mycket gratis i form av planering och logistik kring eventen. Genom att ndrvara pa massor 6nskar KPMG
framst synas och horas, men dven na ut med information om foretaget, dess kultur, viarden och
informella karaktarer till studenterna (Pemaj, 2012).

Genom dessa kanaler vill KPMG formedla sin mer informella kultur vilken utmarks av faktorer som
gemytlig, att stdlla upp for varandra och ansvar under frihet. Vidare onskas samtidigt formedla de
varden KPMG star for, sa som fortroendegivande, ‘cutting through complexity’ och engagemang. Dessa
informella och mjuka varden beskrivs vidare som de faktiska fordelar KPMG besitter, vilka kan yttra sig i
ett rikt foreningsliv och privata aktiviteter bland de anstillda. Genom att férmedla dessa mjuka varden
och férdelar som KPMG star for och ar uppbyggt av, vill man sarskilja sig fran sina konkurrenter. Detta
blir ett effektivt satt att differentiera sig fran de narmsta och storsta konkurrenterna eftersom de stora
revisions- och radgivningsbyrderna i grunden &r valdigt lika i sin verksamhet och erbjuder liknande
mojligheter. For att utmarka sig vill KPMG fokusera pa att formedla dessa mer utmarkande mjuka och
informella vardena, samtidigt som mer fast eller hard information om KPMG som féretag inte ldamnas
helt utanfor. Fokus bor dock alltid ligga pa att formedla det som utmarker KPMG (Pemaj, 2012).
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Det finns inte nagon direkt malgrupp som KPMG vill rikta sitt arbete med employer branding mot. Alla
studenter som kan sdgas vara potentiella framtida arbetssékande hos KPMG vill foretaget forséka na ut
till. Detta da ett framgangsrikt arbete med employer branding utforts genom skapandet av en stor och
bred bas som kommande urval kan goras utifran. | ett initialt skede bor darfér ingen student som i
framtiden kan ses som en framtida arbetssékande hos foretaget lamnas utanfér. Aven studenter som
inte direkt kan tankas soka arbete hos KPMG i framtiden &r intressanta att na ut till, dd de i framtiden
kan ténkas arbeta i andra foretag som &r i behov av de tjanster som KPMG erbjuder. Att da tidigt ha
positionerat sig som ett bra, slagkraftigt och framgangsrikt foretag ses som viktigt och fordelaktigt. | ett
senare skede gors dock ett urval frdn den bas som arbetet med employer branding gentemot
studenterna frambringat. Med en sa stor bas som mojligt kan ett battre eller [lampligare urval géras och
en sa optimal ‘fit" mellan arbetsgivare och arbetstagare som majligt kan uppnas. Denna ‘fit’ anses bli
som mest framgangsrik da arbetsgivaren och arbetstagaren delar samma informella och mjuka varden.
Emellertid fokuseras arbetet med employer branding och marknadsféringen genom de olika kanalerna
KPMG anvander sig av i stor utstrdackning gentemot de studenter som har cirka ett ar kvar till examen
(Pemaj, 2012).

4.3.4 MAL OCH FORVANTNINGAR

De mal KPMG har med sitt arbete med employer branding gentemot studenter &r vidare férenliga med
den kommunikation och den bild av féretaget som 6nskas sdndas ut. Det huvudsakliga malet &r att, med
hjalp av arbetet, kunna utveckla en sa stor kinnedom som mojligt om foretaget hos studenterna. Detta
da man framforallt vill formedla fortroende, vilket lattast och mest effektivt gérs genom ‘word-of-
mouth’. Vidare ar ett mal att, med hjalp av sitt arbete med employer branding, arbeta fram en stor och
bred bas av framtida arbetssokande. Med en storre urvalsbas kommer foretaget i storre utstrackning att
finna och kunna anstalla studenter som matchar KPMGs varden och synsatt helt och hallet, vilket
tidigare benamnts ‘fit". Med en stark ‘fit’” mellan arbetsgivare och arbetstagare anser KPMG att bade
foretaget och de anstallda kommer att kunna utvecklas pa basta mojliga satt (Pemaj, 2012).

Nar det galler studenternas forvantningar pa foretagets arbete med employer branding ar det
framforallt att se vad KPMG har att erbjuda. Oftast vet studenterna vad de vill ha ut av en arbetsgivare,
sa det ligger till stor del hos studenterna sjalva att kdnna efter vad foretaget ger for mojligheter och om
de motsvarar deras forvantningar. Detta anses positivt eftersom det ger en storre mojlighet for KPMG
att na den perfekta matchningen (Pemaj, 2012).

Avslutningsvis namns att arbetet med employer branding inte medfér nagra direkta nackdelar for
foretaget. Utvardering av arbetet med employer branding mot studenter i Goteborg gors endast pa
individniva i foretaget, med hjalp av ett standardiserat verktyg for kvalitativ utvardering. Utvarderingen
diskuteras med huvudansvarig for studentverksamheten for att arbetet skall kunna utvecklas (Pema;j,
2012).
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5 ANALYS

| detta kapitel genomférs en analys av det empiriska materialet som, med hjdlp av tolkningsverktyget,

relateras till den presenterade referensramen. Genomgdende i analysen kommer hdnvisning fér
tydlighets skull ske till respektive féretag istdllet fér de enskilda informanterna.

Nedan presenteras aterigen det tolkningsverktyg som analysen kommer att genomfoéras utifran.

EMPLOYER BRANDING KOMMUNIKATION MAL OCH FORVANTNINGAR
INPUT MALBILD KANALER MALUPPFYLLELSE
EMPLOYER BRAND EMPLOYER BRAND 9 A R
T E
ERBJUDANDE POSITION T K
> ||
. + |v
-EKONOMISKA FORDELAR ) [WALcruPP] [ vArDEN] ) N

-FUNKTIONELLA FORDELAR — H :
: T X 1 e .
=ESRROTOBIORAEORDEEAT [communikaTion]  [FoRDELAR] 9 R R
A A

5.1 INpPuUT

Ett employer brand bor enligt Barrow & Mosley (2005) innehalla de funktionella-, ekonomiska-, och
psykologiska fordelar som en anstallning medfor. Patagligt och intressant ar att samtliga studerade
foretag faster storst del av sin fokusering pa psykologiska faktorer, vilket tydligt bekrdftas av KPMG och
Ernst & Young som ndamner att det ar de mjuka vardena som kan sarskilja dem fran konkurrenterna.
Genomgaende vardesatter Deloitte, Ernst & Young och KPMG studenter som &r drivna, engagerade och
intresserade samt att kvaliteten pa medarbetarna avgor foretagens framtida framgangar. Samtliga
foretag formedlar att de &r internationella, att man utvecklas pa arbetet och far ta del av manga
internutbildningar. Genom att formedla dessa psykologiska aspekter kan foretagen uppna en kénsla av
att de anstéllda pa foretagen ar karridgrfokuserade och att det inom foretagen finns obegrdnsade
utvecklingsmajligheter, vilket tydligt speglar att foretagen har stor forstdelse fér Generation Y som
Parment (2008) menar nu intar arbetsmarknaden. Med hjilp av de psykologiska faktorerna bygger
foretagen upp en kansla och syn pa dem som framgangsrika foretag dar framgangsrika manniskor
arbetar. Detta kan exemplifieras av Ernst & Young som satter kvalitet, entreprendrskap och
professionalitet i forsta hand. De undersokta foretagens stravan efter att uppfattas som professionella
och framgangsrika organ kan vidare styrkas av deras storlek, da Alvesson (2004) menar att stora foretag
ofta uppfattas som trovardiga och framgangsrika. Vidare kan onskan att framhava sig som en bra
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arbetsplats for talanger exemplifieras av att Ernst & Young lagger stor vikt vid sin hoéga placering pa
Universums lista Over mest attraktiva arbetsgivare inom ekonomiomradet. Intressant ar att Deloitte
vander sin, nagot lagre, placering till nagot positivt for foretaget da de menar att fokus snarare ligger pa
att hitta ratt personer for just Deloitte. Att pa detta satt istdllet bygga upp en kdnsla av att kdnna sig
utvald som anstéalld pd Deloitte ar ytterligare ett tecken pa att psykologiska faktorer spelar en vialdigt
central roll i foretagens employer branding. Enligt Backhaus & Tikko (2004) boér ett employer brand
formedla unika aspekter av ett foretags identitet, vilket kan sagas att de studerade foretagens employer
brand inte gor i en tillrdckligt stor utstrdckning, eftersom de liknar varandra bade affars- och
varderingsmassigt. Backhaus & Tikko (2004) menar att det ar positivt om ett employer brand
differentierar ett féretag fran ens konkurrenter. Det kan dock vara svart att i realiteten uppna denna
differentiering for de studerade foretagen da den enda madjligheten att differentiera sig pa ar arbetet
med employer branding, vilket féretagen ar medvetna om. Trots denna medvetenhet ar skillnaderna
dock enligt vara observationer i realiteten sma mellan féretagen, vilket enligt bade Backhaus & Tikko
(2004) och Thambert (2012) leder till forsamrade mojligheter att positionera sig och pa ett effektivt satt
tilltala och attrahera de studenter som bast stimmer éverens med foretagens varderingar och kultur.

Enligt Barrow & Mosleys (2005) uppfattning bor vidare ett foretags employer brand innehalla
funktionella fordelar, nagot som de studerade foretagen inte lagger lika stor vikt vid som att formedla
psykologiska fordelar. Funktionella foérdelar som formedlas av alla de undersokta féretagen kan ndmnas
vara att de ar internationella och har kontor pa valdigt manga platser i saval Sverige som utomlands.
Detta gor att man som anstalld har goda majligheter att géra bade kort- och langsiktiga internationella
karriarer, vilket kan bli en funktionell fordel for studenter som har ett sarskilt 6nskemal om att nagon
gang i sin karriar arbeta i ett specifikt land eller stad. Att foretagen formedlar att de har kontor dver hela
varlden, bidrar till att studenterna da kan se detta som en pataglig fordel. Vidare lagger Deloitte och
Ernst & Young stor vikt vid att motbevisa den stereotypa bilden av en revisor, att yrket istéllet ar socialt
med varierande arbetsuppgifter. Att de preciserar att revisorsyrket ar ett yrke med stimulerande
arbetsuppgifter kan da ses som vad Barrow & Mosley (2005) ndmner ar en funktionell fordel.

Ett omrade som inget av de undersokta féretagen lagger vikt vid att formedla ar ekonomiska fordelar,
vilket ett employer brand enligt Barrow & Mosley (2005) bor inkludera. Det &r svart att yttra sig om att
foretagen medvetet inte framfort nagra ekonomiska férdelar med anstéllining, eller om det i var
undersodkning bara forefallit sig sa. Intressant ar trots allt att inget av foretagen i studien namnt nagra
ekonomiska foérdelar. Om utgangen goérs i Barrow & Mosleys (2005) teorier kan detta vara ett
utvecklingsomrade for foretagens arbete med employer branding.

Ett samspel mellan det interna och externa perspektivet inom employer branding, likt vad Backhaus &
Tikko (2004) anser existerar, bekréftas av bland annat Deloitte da man utgar ifrdn dagens medarbetare
och deras egenskaper nar man formar sitt externa employer brand. Vidare rader, hos de undersokta
foretagen, ett starkt samband mellan employer brandet och konsumentvarumarket. Detta uttrycker sig i
foretagens angreppssatt med en bred malgrupp dar dven studenter som inte kan tdnkas soka sig till
foretagen ocksa vill nds, da man ser att de i framtiden kan arbeta pa foretag som ar i behov av
revisionsbyraernas tjanster. Det finns saledes en stor forstaelse for en varumarkesintegritet, likt Barrow
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& Mosleys (2005) synsatt som askadliggjordes i Figur 3, dar ett starkt konsumentvarumarke spelar en
central roll i uppbyggnaden av ett employer brand och vice versa.

5.2 MALBILD

Den malbild som ett foretag genom kommunikation bor arbeta mot for att uppna innehaller, enligt
Aaker (1996), fyra karakteristika: varden, malgrupp, kommunikation och fordelar.

Vardena bor enligt Aaker (1996) differentiera ett foretag fran sina konkurrenter for att storst effekt skall
uppnas. Enligt vara observationer dr de undersdkta foretagen mycket lika i sina vardeerbjudanden, alla
uttrycker klart att de som foretag ar framgangsrika, drivna och engagerade. En anstrangning till patagligt
differentierande varde kan emellertid Ernst & Young sdgas sta for, genom att vidrdesitta
entreprendrskap, vilket inget annat av de undersokta foretagen uttryckligen gor. | 6vrigt ar det svart att
skilja Deloitte, Ernst & Young och KPMG at i de viarden som formedlIas. For enskilda personer kan det
dock rada skillnader i uppfattningarna om foretagen, vilket i sa fall kan tankas grunda sig i de personliga
motena man har haft med respektive foretag och dess enskilda medarbetare. Detta potentiella faktum
bekrdftas dven av foretagen i undersdkningen. Att i denna objektiva studie peka pa konkreta
differentierande varden, foretagen emellan, blir dock svarare da majoriteten av de varden som
kommunicerats till oss ar liknande foretagen emellan.

De varden ett employer brand bestar av bor enligt Aaker (1996) inte avvika fran kdrnvarumarkes varden.
Det kan papekas att foretagen, genom att ha en bred utgangspunkt av malsegment i sitt arbete med
employer branding, dar bade framtida arbetstagare och kunder tilltalas, visar pa en stark
varumadrkesintegritet. Ur malsegmentet kan vidare pastas, i enlighet med Aakers (1996) uppfattningar,
att foretagen i forsta hand vill attrahera de studenter som &ar drivna, intresserade, engagerade och
sociala, vilket d& kan utgdra en primar malgrupp. Ovriga delar av mélsegmentet blir d& en sekundir
malgrupp som inte motarbetas da den séllan asidosatts av foretagen, vilket dven det enligt Aaker (1996)
ar centralt for att genomfora en sa effektiv kommunikation som mdjligt. D& ett karnvarumarke, enligt
Aaker (1996) bestar av tva delar, ett employer brand och ett konsumentvarumarke som i féretagens fall
till stor del stimmer Overens, kan logiska slutsatser om att foretagens employer brand stammer 6verens
med kadrnvarumarket, vidare dras. Aaker (1996) menar ocksa att en padrivande faktor som verifierar
foretagets karnvarden kan vara positivt for en lyckad kommunikation. Ernst & Young lagger exempelvis
stor vikt vid sitt praktikprogram Talent Training, vilket skapar ytterligare precision till den 6nskade
positionen som ett professionellt foretag, som ger de anstéallda stora mojligheter till utveckling. Nar det
géller kommunikation av viarden menar Barrow & Mosley (2005) att det &r vasentligt att inte vara
overflodig, da de flesta manniskor endast kan halla fem separata tankar i huvudet samtidigt. Att de
undersokta foretagen genomgaende haller sig till ett fatal grundvarden som alla féljer en rod trad, tyder
pa att det, i detta fall, rader en kongruens mellan teori och praktik.

Enligt Foster et al. (2010) &r det av stor betydelse att all kommunikation &r tillforlitlig och palitlig for att

inte riskera att inge falska forhoppningar hos studenterna. Samma tankesatt speglas tydligt hos de
studerade foretagen, dar exempelvis Deloitte menar att sanningsenligheten ar avgérande for att inga
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framtida besvikelser ska uppsta. Enligt Aaker (1996) ar det vidare viktigt att uppratta
kommunikationsmal som dr méatbara och uppnaeliga. For att precisera och kanalisera sitt arbete med
employer branding kan det hadr, med utgangspunkt ur Aakers (1996) idéer, vara vasentligt for Deloitte,
Ernst & Young och KPMG att utveckla sdadana kommunikationsmal. Det &r vidare svart att yttra sig om
vilken av kommunikationsinriktningarna, som Aaker (1996) tar upp, foretagen befinner sig i. Detta da
studien inte behandlat det som Aaker (1996) benamner som ‘Brand Image’, det vill sdga hur foretagens
employer brand uppfattas idag. Eftersom foretagen inte gér nagon konkret utvardering av sitt arbete
med employer branding blir det svart for dem att fa reda pa hur deras ‘Brand Image’ ser ut, det vill sédga
hur studenternas uppfattningar om foretagen ser ut. Genom att Ernst & Young radfragar nyligen
anstallda om deras uppfattningar om féretaget kan de emellertid fa en del av den insyn som kravs for
att bestamma kommunikationsinriktning. Vidare insyn ges genom den aterkoppling Ernst & Young
erhaller i samband med arbetsmarknadsmaéssor pa Handelshogskolan i Goteborg. En del av den insyn far
dven KPMG genom att kvalitativt utvardera sitt arbete med employer branding pa individniva. For
Deloitte handlar det istallet om att ldra kdnna och fa en bild av studenterna, dar utvarderingsmomentet
ligger i vilken utstrackning man lyckas attrahera ratt studenter.

Tendenser till samtliga kommunikationsinriktningar kan dock sdgas foreligga. Exempelvis kan
inriktningen férdndra och utéka ténkas rada i samband med att synen pa revisorsyrket vill féréndras.
Vidare kan inriktningen férstdrka tankas existera da Ernst & Young placerat sig valdigt hégt upp pa
Universums senaste rankinglista over mest attraktiva arbetsgivare hos ekonomistudenter i Sverige,
vilket kan bekrafta en stark kongruens mellan deras ‘Brand Image’ och ‘Brand Identity’, forutsatt att de
stravar efter en hog placering.

Samtliga studerade foretag ar valdigt lika i sina affarsverksamheter, vilket gor det svart att skapa och
demonstrera fordelar, nagot som enligt Aaker (1996) &r viktigt. En utgangspunkt for foretagen i
differentieringsarbetet kan goras i Aakers (1996) vidare resonemang om att ett mer genomforbart
differentieringsmal kan vara att neutralisera dimensioner som ett foretag uppfattas som underlagset
inom och istéllet fokusera pa de dimensioner som utmarker foretaget. Som exempel kan ges att Ernst &
Young skulle kunna satsa mer kraftfullt pa att férmedla sig sjdlva som entreprendriella, och neutralisera
ovriga dimensioner dar de liknar konkurrenterna. Foretagen ar medvetna om att det ar mjuka varden
som de kan differentiera sig med, men enligt studiens objektiva synsatt blir skillnader svara att definiera.
Detta kan tankas vara ett motiv till en mer utvecklad inriktning pa arbetet med employer branding.

5.3 KANALER

Barrow och Mosley (2005) menar att det ar viktigt for ett foretag som arbetar med extern employer
branding att ha en djup forstaelse for den omfattning av kanaler som finns tillgangliga och vilka som ar
mest lampliga for foretaget i fraga, dess mal och malgrupp. Da samtliga av de studerade féretagen
anvander sig av ett mycket brett spektra av kanaler kan denna djupa forstaelse sdgas rada. Dock ar det,
for oss, svart att dra slutsatser kring om féretagens sammanséattningar av kanaler &r optimal eller inte.
Primért vid val av kanaler och kommunikation av ett employer brand &r, enligt de Chernatony (2006), att
internt understod foreligger. Det vill sdga att samtliga medarbetare forstar och delar varumarkets
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varden, vilket ar extra viktigt for kunskaps- och serviceféretag som i stor utstrdckning baseras pa
manniskor och deras interagerande med varandra. Ett starkt internt understdod fér Ernst & Youngs
arbete med employer branding kan vidare sdgas finnas da de uttryckligen framhéaver vikten av att
medarbetare med varierande bakgrunder och positioner narvarar vid olika event sa att en helhet av
foretaget visas upp. Att sa val partners som nyanstéallda deltar pa arbetsmarknadsmassor for studenter
formedlar att arbetet med employer branding tas pa stort allvar av alla inom foretaget. Viktigt att ténka
pa ar enligt de Chernatony (2006) att dven om manniskor &r olika som individer och tolkar varden pa
sina egna satt, sa ar det vasentligt for en effektiv kommunikation av ett employer brand att
grundupplevelsen och vardegrunden i stor utstrackning éverensstimmer. Aven om kommunikationen av
ett foretags employer brand alltsa i stor utstrackning, enligt de Chernatony (2006), ar beroende av
manniskorna som kommunicerar det, ar de centrala beslut som styr inriktningen pa den langsiktiga
strategin, vasentliga. Centrala beslut frangas inte av nagot av de studerade foretagen, da de arbetar
utefter uppsatta ramverk fran huvudkontoren i Stockholm. Inom ramarna for de centralt angivna
strategierna anpassas arbetet till vad som anses fungera bast i Goteborg.

5.4 MALUPPFYLLELSE

Ett valutvecklat internt och externt employer brand for, enligt Barrow och Mosley (2005), med sig en
mangd fordelar for ett foretag, vilket i slutdandan yttrar sig i battre finansiella resultat. Barrow och
Mosley (2005) menar att de positiva aspekter som ett valutvecklat externt employer brand fér med sig
ar att det forbattrar och rationaliserar all rekrytering for ett foretag. Med ett starkt externt employer
brand kan man tydligt positionera sig och formedla de viarden man som foretag star for. Detta medfor
att foretaget kan attrahera arbetssdkande vilka delar foretagets varderingar och pa sa satt ar bast for
foretaget i fraga. Deloitte, Ernst & Young och KPMG ser arbetet med employer branding som en del av
rekryteringsprocessen, dar man genom att formedla sina mjuka varden och foretagskultur vill
positionera sig och attrahera de talanger som delar vardena och da ar bast for just foretaget i fraga. En
stor resonans mellan teori och praktik kan alltsa, rorande detta faktum, observeras dar malen med ett
externt employer brand entydigt ar att attrahera och rekrytera bast lampade arbetstagare.

Barrow och Mosley (2005) menar vidare att ett starkt externt employer brand leder till en forbattrad
och mer effektiv rekryteringsprocess, som i sin tur leder till lagre genomsnittliga rekryteringskostnader.
Detta speglas tydligt i att Deloitte framhaver fordelarna med att rekrytera ratt och bast medarbetare
som framst ligger i att rekryteringen blir ratt fran borjan, vilket i forlangningen leder till lagre
rekryteringskostnader och saledes aven till battre finansiella resultat for foretaget.

Samtliga foretags huvudsakliga marknadsféringskanal for extern employer branding ar
arbetsmarknadsmassor pa Handelshdgskolan i Goteborg. | ett initialt skede vill Deloitte, Ernst & Young
och KPMG bidra till en grunduppmarksamhet for foretaget, vilket stammer val 6verens med Schuler et
al. (2009) som menar att man genom tidig uppmaérksamhet kring ett foretag pa arbetsmarknadsmaéssor
kan skapa konkurrensfordelar i sin rekrytering. Schuler et al. (2009) menar vidare att det ar viktigt att
uppmarksamheten bibehalls kontinuerligt under rekryteringsprocessen, vilket Deloitte, Ernst & Young
och KPMG tydligt gor da de efter att i ett initialt skede har formedlat en grunduppmaérksamhet kring
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foretagen, fortsatter sin kommunikation till studenterna genom foretagsevent och dylikt som leder till
att djupare och mer ingdende relationer mellan foretagen och studenterna skapas.

McKenzie (2001) menar vidare att det ar viktigt att utga fran interna styrkor och fordelar nar extern
uppmarksamhet skapas av foretag. Det kan ifragasdttas om de undersokta foretagen gor detta da de i
stor utstrickning liknar varandra. Aven om internt understéd for employer branden kan féreligga hos
foretagen, kan det ifragasattas om de har begatt det vanliga felet som McKenzie (2001) menar ar att
utgangspunkt snarare har gjorts i konkurrenterna vid skapandet av extern kommunikation.

Det har enligt Berthon et al. (2005) visat sig att foretag med ett starkt employer brand kan anstélla
jamforbar personal till lagre 16n an vad ett foretag med ett svagare employer brand skulle kunna gora.
Eftersom de undersdkta foretagen, i och med den hoga rankingen pa Universums lista Over mest
attraktiva arbetsgivare, kan sdgas inneha ett starkt externt employer brand blir det intressant att fraga
sig om det faktum att foretagen inte formedlar ndgra ekonomiska fordelar grundar sig i det faktum att
man, genom detta starka employer brand, vill kunna anstélla jamforbar personal till Iagre I6ner.

Barrow & Mosley (2005) menar att det rader en korrelation mellan medarbetares engagemang och
kunders nojdhet, vilket preciseras av Alvesson (2004) som papekar att denna korrelation blir extra tydlig
i kunskapsforetag som revisionsbolag, dar medarbetarnas kunskap ar den faktiska produkt som
foretaget sdljer. Denna korrelation formedlar ytterligare en stark anledning till varfor ett revisionsbolags
arbete med extern employer branding ar sa viktigt. Samma syn pa denna korrelation aterspeglas av
Ernst & Youngs uttalade strategi, ‘People First’, dar malet ar att de anstallda ska vara sa kompetenta och
engagerade att foretaget har mojlighet att leverera basta mojliga kvalitet till sina kunder. | langden,
menar Ernst & Young, att detta leder till att man kan attrahera ytterligare, framgangsrika kunder. En
tydlig affarslogik framhavs genom ett nara samspel mellan foretagets externa employer brand och dess
framtida finansiella prestationer.

Genom att attrahera och rekrytera ratt och bast medarbetare kan foretagen na béttre finansiella
resultat.

42



6 SLUTSATS

| detta kapitel besvaras studiens forskningsfragor och syfte. De slutsatser som presenteras dras utifran
den foreliggande analysen. Kapitlet och studien avslutas med att forslag pa vidare forskning inom
omradet ges.

6.1 SLUTSATSER

Uppsatsens syfte var...

...“att skapa en fordjupad forstaelse for hur de stora revisionsbolagen arbetar for att attrahera och
rekrytera nyutexaminerade ekonomistudenter i Goteborg, genom att undersdka hur de arbetar med
extern employer branding”.

Genom att besvara de uppstallda forskningsfragorna som genomsyrat studiens uppldgg och fortgang
anser forskarna att tillrdackligt omfattande kunskap, for syftets uppfyllelse, har uppnatts.

6.1.1 VAD INNEBAR EXTERN EMPLOYER BRANDING FOR DE STORA REVISIONSBOLAGEN?

For de studerade revisions- och radgivningsbolagen Deloitte, Ernst & Young och KPMG utgérs en klar
majoritet av deras employer brand utav psykologiska fordelar. Foretagen bygger, med hjilp av att
formedla psykologiska faktorer i form av driv, engagemang och intresse, upp en kansla av att det finns
goda karridrs- och utvecklingsmojligheter pa foretagen. Vidare bestar deras externa employer brand av
vissa funktionella faktorer, vilka exempelvis yttrar sig i att foretagen férmedlar att mojligheten att
arbeta Over hela varlden finns.

Vidare har det bekraftas av foretagen att det rader ett ndra samspel mellan det externa och interna
arbetet med employer branding, eftersom det externa arbetet med employer branding ar internt
underbyggt.

6.1.2 HUR KOMMUNICERAR DE STORA REVISIONSBOLAGEN AKTIVT SITT EMPLOYER BRAND TILL STUDENTER |
GOTEBORG?

Deloitte, Ernst & Young och KPMG betonar alla vikten av tillforlitlighet och sanningsenlighet i
kommunikationen av sitt externa employer brand for att undvika att inge falska forhoppningar hos
studenterna.

Foretagen kommunicerar vidare karnvarumarkenas varden som det externa employer brandet ar
uppbyggt av. Kommunikationen sker dels brett for att skapa en grundlaggande kdannedom om féretagen
hos s& manga studenter som modjligt, och dels sndvare for att na och attrahera studenter ur en
malgrupp, vilken utgors av studenter som delar foretagens varden och kultur.

Enligt vara iakttagelser har Deloitte, Ernst & Young och KPMG dock svart att, med hjilp av
kommunikationen, differentiera sig fran varandra.
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Kommunikationen av foretagens employer brand till studenter i Goteborg sker genom ett omfattande
spektra av marknadsforingskanaler. Alltifran affischer, arbetsmarknadsméssor, event pa foretaget,
forelasningar och TV-reklam anvands for att formedlIa sitt externa employer brand till studenterna. De
viktigaste och mest frekvent anvdnda kanalerna ar dock arbetsmarknadsmassor pa Handelshogskolan i
Goteborg och event i foretagens regi.

6.1.3 VAD HAR DE STORA REVISIONSBOLAGEN FOR MAL OCH FORVANTNINGAR PA ARBETET MED EMPLOYER
BRANDING MOT STUDENTER | GOTEBORG?

Deloitte, Ernst & Young och KPMG ser arbetet med extern employer branding som en stor del av
rekryteringsprocessen. Genom att kommunicera sitt externa employer brand till studenter sa onskar
foretagen positionera sig och attrahera studenter for att slutligen rekrytera de studenter som ar mest
talangfulla och delar féretagens varden och kultur i storst utstrackning. Eftersom revisionsbolag ar
kunskapsforetag vars produkter utgors av de anstéallda och deras kunskaper, ar det i synnerhet viktigt att
foretagen lyckas rekrytera béast lampade studenter, dd@ medarbetarnas kompetens avgor hur val
foretagen i framtiden lyckas skapa varde for sina kunder. Fordelarna med ett lyckat externt employer
brand ligger i att foretagen i storre utstrackning lyckas positionera sig och rekrytera bast lampade
kandidater, samt att rekryteringarna effektiviseras och blir ratt fran bérjan.

Foretagens mal och forvantningar med utvecklandet av ett externt employer brand &r att attrahera och
rekrytera, for foretagen, bast lampad personal. Detta leder pa sikt till en effektiviserad
rekryteringsprocess och ndjdare kunder vilket, allt annat lika, leder till forbattrade finansiella resultat.

6.2 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Under studiens gang har flera intressanta uppslag for vidare forskning observerats. Det mest intressanta
forslaget ar att studera det som enligt Aaker (1996) kallas ‘Brand Image’, det vill sdga hur féretagens
employer brand uppfattas idag. En studie kring féretagens ‘Brand Image’ ar intressant och véasentlig da
ett foretag med kunskap om denna, enligt Aaker (1996,) kan utvdrdera sitt arbete med employer
branding, satta relevanta kommunikationsmal och saledes vélja mest lampad kommunikationsinriktning
for att slutligen na sina mal med employer branding.

En studie kring hur ett foretags employer brand uppfattas av mottagarna, studenterna, skulle pa ett

lampligt satt komplettera var studie som i storre utstrackning fokuserat pa hur avsandarna, féretagen,
uppfattar problematiken.
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8 BILAGOR

8.1 BILAGA 1 - INTERVJUMALL

Inledning

Vad heter ni och vad har ni for position i foretaget?
Hur ser er roll ut i foretagets arbete med employer branding?

Allmédnna tankar kring employer branding

Vad innebar employer branding for foretaget?

Vad vill ni formedla med ert employer brand?

Vad har det for betydelse i samband med rekryteringen av nyutexaminerade?

Kommunikation

Vad vill ni aktivt férmedla externt, till potentiella arbetstagare?

Vilka kanaler anvander ni for att formedIa ert employer brand?

Har ni en speciell malgrupp fér er kommunikation? Hur ser den ut i sa fall?
Vad ar viktigt att tdnka pa vid denna aktiva kommunikation?

Vad anser ni att ni besitter for fordelar?

Mal och férvintningar

Vad férvantar ni er att fa ut av arbetet? Vad har ni for mal?

Vad upplever ni att studenterna vill ha ut av arbetet och vad far ni for respons pa det?
Finns det nagra nackdelar med arbetet?

Hur ser trenderna inom omradet ut?

Avslutningsvis
Ar det n3got ni vill tilligga?
Kan vi kontakta er vid eventuella framtida funderingar?
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