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Abstract

The idea for organizations active on transnational market to attract a skilful and attractive
workforce is very relevant for today’s employers. In the light of an increased shortage of
qualified workers companies today seek out strategies that will help them attract and keep
their workforce in an efficient manner. The concept of employer branding has grown to
become a tool for companies and organizations to communicate in a way resulting them to
differentiate from their competitors as well as gain competitive advantages in their

respective markets.

In this essay, it has been explored if employer branding should, to a greater extent than done
today, be adapted towards the organizations target groups, regarding different segments
specifically age and country of origin. This essay has had the intention to study how an
organization has succeeded in reaching both their potential future workers as well as their
current workforce, with an employer branding inspired communication. The subject for the

study has been Volvo Group AB.

The study has been completed with a quantitative approach where the data collection has
been done through an online survey, answered by employees of the VVolvo Group AB. The
results tell us that in relation to country of origin there are some differences regarding how
employer branding inspired communication is perceived with most outstanding differences
regarding how important the employer’s values are when one is seeking for a new
employment. In relation to age the results indicate that younger people value the ability to

identify with a future employer in a greater extent.

Key Words: Employer Branding, recruitment, organisation culture, origin, age, marketing,

human resource-managment, communication.



Sammanfattning

Idén att locka till sig kunnig och attraktiv arbetskraft for organisationer verksamma pa
transnationella marknader ter sig allt mer relevant for nutidens arbetsgivare. I ljuset av en
okad global brist pa skicklig arbetskraft soker sig idag foretag och organisationer till
strategier som ger dem mojligheten att attrahera och behalla sin arbetskraft pa ett effektivt
séatt. Employer branding som kommunikationsverktyg har i och med detta véxt fram som ett
alternativ for foretag och organisationer for att kunna differentiera sig fran sina konkurrenter

och vidare vinna konkurrensfordelar pa arbetsmarknaden.

| denna uppsats har det undersokts om employer branding bor, i storre utstrackning &n vad
som sker idag, anpassas i relation till mottagargrupper tillhérande olika typer av segment,
mer specifikt alder och nationellt ursprung. Denna uppsats har saledes haft som avsikt att
undersoka hur Volvo Group som organisation lyckats na ut till sin potentiellt framtida och
nuvarande arbetskraft med hjalp av en employer branding-inspirerad kommunikation.
Studien har genomforts utifran en kvantitativ ansats dar datainsamling har skett genom en
webbenkat. Resultatet tyder pd att det finns vissa intressanta skillnader, men dven avsaknad
av skillnader som kan héarroras till alder och ursprung, som tillsammans kan ha viss
betydelse for hur néringslivet bor arbeta med employer branding. Sammanfattningsvis tyder
resultatet pa att det rader ett konsensus oberoende av alder och ursprung att en starkt

etablerad organisationskultur &r val eftertraktad bland dagens arbetskraft.

Nyckelord: Employer branding, rekrytering, organisationskultur, ursprung, alder,

marknadsforing, human resource-management, kommunikation.
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1. Introduktion

Inledningsvis finner l&saren i uppsatsens férsta kapitel en beskrivning till varfor begreppet
Employer branding har vuxit fram och for vem det ter sig som relevant. Avsnittet berdr &ven
vilken priméar problemformulering uppsatsen avser att besvara foljt av syfte och
fragestallning.

1.1 Problembeskrivning

En man vaknar i ett morkt rum en tidig morgon. Han stiger upp och vi far se honom kliva in
i en lastbil som sedan kér genom en tallskog medan stora snoflingor faller. En timmerbil
skymtar forbi, en gravmaskin forflyttar timmer i skogen, ett timmerverk visas fran ovan. En
transport har deltagit i skapandet av en produkt. Filmen gar vidare; kontorslandskap,
hantverkare, man och kvinnor tillsammans. Yngre och &ldre arbetar sida vid sida, nagon
ater ett nyttigt rott dpple. Filmen ror sig genom naturen, en platt torr natur som ger
associationer till ett land langt fran Sveriges granser med dess snotackta marker.
Industriarbetare i blaa overaller och skyddshjalm skrattar tillsammans, en kvinna i kostym
skymtar forbi. Applen plockas av man med ett annat nationellt ursprung 4n det svenska,
kvinnor tvattar och paketerar &pplen som sedan transporteras i en lastbil genom landskapet.
Kvinnan som smaskade pa sitt roda apple &r klar, slanger skruttet i ett brunt
hushéllsavfallkarl som plockas upp av en man i orangea arbetsklader. Appelskruttet kors till
en avfallsanlaggning och &nnu en transport har &gt rum, denna gang i nedbrytandet av en
produkt. Transporter ror sig 6ver varlden som om inga nationella granser existerar, lastbilar
slingrar sig fram over karga landskap pa landsbygden in i storstader. Blinkar man kan vi
missa liftaren som star utmed vagen nar lastbilen flyger forbi. Manniskor i alla aldrar, fran
all vérldens horn visas; alla blir de paverkade av transporter pa ett eller annat sétt. Vi tas
tillbaka till ett snotéckt landskap, mannen som steg upp tidigare ar tillbaka. Han stiger an en
gang upp i ottan och rullar ivag i sin lastbil genom ett snétackt, morkt Sverige (Volvo
Trucks reklamfilm, 2015).
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Kanske har du sett VVolvo Trucks! reklamfilm pé tv, eller s kanner du igen konceptet:
genom exempelvis bild och emotion visar och sander organisationer ut varden de vill
formedla (Theurer et al, 2016). Volvo Trucks reklamfilm “Real Change”, som aterbeskrivs
ovan kan argumenteras ga i linje med kommunikationsstrategin employer branding, som
amnar formedla just olika vérden till potentiell och nuvarande arbetskraft hos
organisationen. Det &r just i relation till konceptet employer branding som denna uppsats tar

sin utformning.

Idén att locka till sig kunnig och kreativ arbetskraft ter sig allt mer relevant for nutidens
arbetsgivare. Att som organisation vara verksam pa transnationella marknader i olika
omraden gor aven att det finns ett behov av en bred arbetskraft bestaende av individer som
kompletterar varandra (Lindgren, 2012). Genom att rekrytera pa samtliga marknader dar
verksamheten befinner sig, en aktivitet som kallas global talent management, erhalls
medarbetare som speglar de lander dar kunderna sedan befinner sig (Ibid.). Hamberg och
Lagerstrom (2012) identifierar dock att naringslivet i linje med en sadan typ av rekrytering
kan stota pa problem da det segmentet av ytterst kompetenta personer vérlden 6ver ar
valdigt liten, ndmligen endast omkring 10 procent. Konkurrensen om denna dryga tiondel

anses dven vara hog da dessa individer ofta byter jobb (lbid.).

| ljuset av en okad global brist pa skicklig arbetskraft soker sig idag foretag och
organisationer till strategier som ger dem mdjligheterna att attrahera och behalla sin
arbetskraft (Theurer et al, 2016). Situationens bradskande karaktar understryks av en global
studie utférd av ManpowerGroup (2014) som visar att en tredjedel av mer an 37 000
arbetsgivare utspridda 6ver 42 lander rapporterade in en brist pa efterstravad arbetskraft ar

2014. | relation till forbindelsen mellan HR-funktioner och varuméarkesmarknadsforing? har

! Dotterbolag till Volvo Group AB.
2 Oversatt: Brand marketing
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employer branding forslagsvis vuxit fram som ett effektivt verktyg for foretag och
organisationer att anvanda sig av for att kunna differentiera sig fran konkurrenter och vinna
konkurrensfordelar pa arbetsmarknaden (Theurer et al, 2016). Med hjélp av employer
branding kan organisationer, bade internt och externt, rama in exakt vad som gor dem
annorlunda och atravarda som arbetsgivare. Employer branding som strategi erbjuder

saledes en ansats till just rekrytering och behallande av vardefull arbetskraft.

Under 2016 vann tva anstallda vid Volvo Group AB pris for deras ihardiga och
framgangsrika arbete inom just employer branding (Pressrelease Volvo AB, 17 mars, 2016).
| relation till forarbetet med denna uppsats valde vi darmed att ringa upp en av pristagarna,
namligen Johanna Flanke (Vice President Human Resources VVolvo Group), for en intervju.
Flanke beskrev att hon sjalv ser pa employer branding kort och gott som
“foretagsoverlevnad” dé alla foretag behover medarbetare. For att arbetskraften ska soka sig
till foretagen behover de forst bli intresserade av foretaget i fraga (Personlig

kommunikation, 15 november, 2016). Flanke fortséatter:

“Medarbetare behover ju bli intresserade av ett foretag for att séka dit. Och for att
hela tiden vara séaker pa att du, inte bara har ratt medarbetare idag, utan ocksa
imorgon, sa maste du hela tiden vara séker pa att du kommunicerar med den
mdlgruppen. Och for mig dir den kommunikationen employer branding.” (Personlig

kommunikation, 15 november, 2016).

Under intervjun med Flanke, blev det tydligt att VVolvo Groups tankar, idéer, strategier och
aktiviteter till stor del baseras pa just idén om employer branding som
kommunikationsverktyg och visar pa begreppets aktualitet i dagens naringsliv. Detta faktum
vackte saledes vart intresse for vidare studier inom employment branding med just Volvo

Group som objekt.
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Theurer et al (2016) foreslar fortsattningsvis att framtida forskning inom employer branding
behdver fokusera pa en relativ utveckling av organisationers arbete med att arbeta fram en
ideal image (Backhouse & Tikoo, 2004). Theurer et al (2016) menar att det finns en
kunskapslucka rorande om organisationer bor ta hansyn till en mer relativ betydelse av sin
image som arbetsgivare i relation till olika kandidatsegment, for att pa sa vis verkligen
representera processen av branding i relation till employer branding. Det star saledes inte
klart inom forskningen om det finns en anledning for att se till olika kandidatsegment i
arbetet med employer branding, det finns daremot tecken som lutar at att det kan vara pa sa
vis (Reis & Braga, 2015; Sengupta, Bamel & Singh, 2015). | férhallande till tidigare
forskning har alder framstatt som en viktig demografisk influens i relation till hur potentiellt
framtida arbetskraft varderar och prioriterar en organisations attribut (Reis och Braga, 2015;
Sengupta et al, 2015).

Vidare identifierar Sengupta et al (2015) att likasa kulturella faktorer kan paverka hur en
organisations employer branding-arbete uppfattas av mottagarna. Vi fragade oss saledes om
alder och kulturellt ursprung paverkar hur effektivt organisationer med hjalp av employer
branding nar fram till potentiell arbetskraft i rekryterings- och organiseringsprocesser.
Svaret pa den fragan kommer ha betydelse for om organisationer i linje med Theurer et als
(2016) idé om olika kandidatsegment inom employer branding, bor ta hansyn till just alder
och kulturellt ursprung i dess arbete med rekryterings- och organiseringsprocesser for att pa

sd satt, pa basta satt positionera sitt varumarke.

1.2 Problemformulering

Denna uppsats har saledes som avsikt att underséka hur Volvo Group som organisation
lyckats na ut till sin arbetskraft med hjélp av en employer branding-inspirerad
kommunikation, med andra ord:

BoOr organisationers arbete med employer branding utféras med hansyn till olika

kandidatsegment, och da mer specifikt den arbetssokandes alder och ursprung?
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1.3 Syfte

Uppsatsen syfte &r att undersoka om vi kan finna skillnader i hur en employer branding-
inspirerad kommunikation uppfattas av anstéllda vid en organisation i relation till olika
kandidatsegment, namligen alder och nationellt ursprung. Detta for att erbjuda en djupare
forstaelse och stimulera fram nya tankebanor kring employer branding som

kommunikationsverktyg

1.4 Fragestallning

Vi ville foljaktligen i denna uppsats undersdka om organisationers branding bor utféras med
hansyn till olika kandidatsegment och mer specifikt arbetssokandes alder och nationellt

ursprung. Var forskningsfraga lyder saledes:

Finns det skillnader i hur val en employer branding-inspirerad kommunikation

uppfattas av dagens arbetskraft som kan héarroras till alder eller ursprung?

1.5 Begreppsdefinition: Employer branding

Employer branding i denna uppsats behandlas i linje med hur féretag och organisationer,
bade internt och externt, sander ut vad de i fraga gor annorlunda gentemot konkurrenter och
vad som gor dem atravarda som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004). Syftet med
employer branding star i att rekrytera arbetskraft som delar organisationens vérderingar,
samt att ena nuvarande arbetskraft kring organisationens varderingar (Van Mossevelde,
2014; Axelsson & Granstig, 2004).

Theurer et al (2016) identifierar dock hér att det finns ett behov av att sarskilja pa employer

brand och employer branding. Medan employer brand star for sjalva identifieraren star
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employer branding snarare for en process inom vilket organisationer bygger upp eller
modifierar sin identitet genom sitt varumarke. | denna uppsats utgar vi saledes fran Theurer
et als (2016) standpunkt om employer branding som en process. Detta gar i linje med hur
Edwards (2009) definierar konceptet:

“Employer branding is an activity where principles of marketing, in particular the

‘science of branding’, are applied to HR activities in relation to current and potential

employees.” (Edwards, 2009, s.6)

| relation till denna process har vi valt att identifiera tva relevanta teman: rekrytering och
organisationskultur. Dessa tva teman kommer att folja med genomgaende genom uppsatsen
i relation till presentation av resultat och var analys. Detta da som ovan namnt, sjalva syftet
med employer branding star att hitta i att rekrytera arbetskraft som delar organisationens
varderingar, samt att ena nuvarande arbetskraft kring organisationens vérderingar, vilket
kan omskrivas till organisationskultur (Van Mossevelde, 2014-03-14; Axelsson & Granstig,
2004).

1.6 Motiveringar

1.6.1 Volvo Group

Med utgangspunkt i var forskningsfraga ansag vi att Volvo Group, som stor och etablerad
aktor pa globala marknader, samt erkant framgangsrik aktor inom employer branding, tedde
sig som en lamplig organisation att utfora en fallstudie pa. Varumarket Volvo &r ett av
varldens mest vélkanda och respekterade varumarken, och de anser sjalva att deras
varumarke ofta associeras med sékerhet, kvalitet och ekologisk hallbarhet (\Volvo Group, B,
2016). Idag ags varumarket till halften av Volvo Group, tillsammans med Volvo Cars

genom det deléagda bolaget Volvo Trademark Holding AB (Varumarket Volvo, u.a.). Volvo
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Group &r for narvarande verksamma i 6ver 190 l&nder med cirka 100 000 anstéllda

(Hallman, 2015), varvid Volvo Group i denna uppsats valdes som objekt for var fallstudie.

Med hjalp av en fallstudie &mnade vi, i riktning av hur var fragestallning lyder, undersoka
om vi kunde finna aspekter som naringslivet bor ta i beaktning nér de anvénder sig av
employer branding i kommunikationssyfte. Flanke, som stod som intervjuobjekt i samband
med var fallstudie, menar att Volvo Group idag anvander sig av fem utarbetade vardeord
som de anser formedlar till framtida och nuvarande arbetskraft vad organisationen VVolvo

Group star for. Dessa vardeord? ar;

* Performance

+ Change

+ Passion

*  Trust

» Customer Success (Volvo Group C, 2016)

Dessa virdeord implementeras genom hela organisationen med hjélp av ”’leda med
exempeltekniker” fran dverordnade. Dessa virdeord har dven vuxit fram inifran organisation
och fran deras, enligt Flanke, absolut starkaste signum; laganda och givmildhet. ~Anstillda
pa Volvo Group behdver tycka om att arbeta i team och det ska vara sjalvklart att dela med

sig inom organisationen” (Personlig kommunikation, 15 november, 2016).

1.6.2 Metodval

Med hjélp av en enkatundersokning avsag vi i denna uppsats fa en bred inblick i just Volvo
Group anstalldas uppfattningar av employer branding. Med avstamp ur att Volvo Group

3 Qversatt; prestation, férdndring, passion, tillit och kundframgéng
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vidare ar verksamma i flertalet lander avsag vi med en enkatundersékning som metodval na
fler anstallda i olika aldrar och med olika nationellt ursprung. Flertalet avgransningar har
dock medvetet gjorts; till att borja med valde vi att understka hur sambandet ser ut mellan
uppfattningen av employer branding och tva specifika segment; alder och nationellt
ursprung. Detta da just dessa faktorer uppfattats som potentiellt problematiska av tidigare
namnda forskare (Reis et al, 2015; Sengupta et al, 2015), samt da vi fann fa fallstudier som
undersokt just detta. Vidare skedde en avgérande avgransning nér studien genomfordes i och
med att en fallstudie av enbart en organisation utférdes, och da just Volvo Group AB.

1.6.3 Teorival

For att kunna tolka den data vi insamlade valde vi att anvanda oss av tva teorier samt tva
verktyg. Vi ser employer branding som en process i tva steg; att (1) rekrytera och att (2) ena
arbetskraften med hjélp av organisationskultur. Vid rekrytering anvéands verktyget branding
och detta tolkar vi med hjalp av social-identitetsteori. Att ena arbetskraften sker med hjélp
av verktyget organisationskultur, vilket vi tolkar med resurs-baserat-synsétt. Vidare

motivering och utveckling av teorier sker i kapitel 3.

1.7 Uppsatsens uppbyggnad

Inledningsvis presenteras en diskussion kring metodval med tillhérande beskrivning av
tillvagagangsatt och kritisk granskning av metod (kapitel 2). Efter det féljer en genomgang
av valda teorier och koncept med motiveringar till varfor just dessa anvands senare i
analysen (kapitel 3). Resultatet for var studie presenteras foljaktligen i kapitel 4 for att
sedan foljas av ett kapitel som diskuterar vart resultat mer ingaende i forhallande till
organisationen Volvo Group och med stod fran den genomforda intervjun med Johanna
Flanke (kapitel 5). Sedan foljer kapitel 6 bestdende av analyser av vart inhamtade empiriska

material i relation till valda teorier och koncept med en avslutande slutsats. |1 det avslutande
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kapitlet finner lasaren dven forslag for framtida forskning, idéer om hur néringslivet bor
arbeta med employer branding, samt en kortare reflektion kring vad som gick mindre bra i

arbetet med denna uppsats och vad vi anser sahér i efterhand, kunde ha gjorts annorlunda.
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2. Metod

Under foljande kapitel kommer val av metod presenteras och motiveras med tillhérande
diskussion om for — och nackdelar. Inledningsvis tar kapitlet avstamp i uppsatsens generella
vetenskapliga utgangspunkt.

2.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Studien utgar fran en kvantitativ ansats med en positivistisk vetenskapssyn. Grundantagandet
for positivismen innebér att de observationer som gors ar oberoende av undersékningens
teoretiska utgangspunkter. Empirin som anvands speglar valda fenomen pa ett objektivt satt
(Lind, 2014). Kvantitativ forskningsansats ger bra underlag nar man vill studera foreteelser i
verkligheten och koppla den kvantitativa informationen till teori och begrepp (Bryman,
2002). Detta lampar sig bra for den studie vi valt att utfora, bestaende av verkliga
uppfattningar av kommunikation for att sedan koppla denna till valda teorier. Da data vi valt
att anvanda ar matbar valjer vi saledes en kvantitativ ansats i uppsatsen da en sadan anses

passande i dess kontext (Backman et al, 2012).

2.2 Metodologi

Fallstudie har valts som metodologi da vi, med hjalp av en avgransad grupp; anstallda vid
Volvo Group, har for avsikt att beskriva en del av verkligheten (Ejvegard, 1996). Med hjalp
av en fallstudie kan vi beskriva snarare an forklara (Ejvegard, 1996), vilket &r vart mal med
studien. Svenning (1997) menar vidare att fallstudie som metodologi fungerar bra om man

ser till flera variabler, i detta fall alder och nationellt ursprung.

10
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2.3 Datainsamlingsmetod

2.3.1 Enkater

Amnar man ta reda pa asikter, tyckanden, uppfattningar och kunskaper hos en population
genom att studera ett mindre stickprov ar enkater bra som metod (Ejvegard, 1996), nagot vi
amnar gora, darav vart val av enkatstudie. Val av enkat som metod grundades saledes pa idén
om att en enkat med val strukturerade fragor genererar att alla respondenter far ta del av
samma fragor utan avvikelser (Ejvegard, 1996), vilket skapar ett resultat med mindre risk for
tolkningar. Enkater ar dessutom enkla, har effektiv distribution och insamlingsméjligheter

(Backman et al, 2012) samt ger en bra 6verblick éver en stor mangd data (Svenning, 1997).
2.3.2 Tillvagagangssatt

En kortare enkat sammanstalldes saledes med standardiserade fragor av bade bunden och
oppen karaktar. Fragorna formulerades pa sa vis for att verkligen ge oss svar pa det vi
fragade efter, for att minska risken for feltolkningar av respondenterna. Enkéaten bestod av
totalt 17 fragor, utformad med sa kallad tratt-teknik for att bjuda in respondenten till att
oppna upp och dela med sig (Patel & Davidson, 2011). De 17 fragorna bestod av bade direkta
fragor men ocksa pastaenden som respondenterna fick ta stallning till om de héll med om
eller inte. Utgangspunkten vid fragekonstruktionen har varit att fragorna ska besvara

funderingar i relation till vara tva teman: rekrytering och organisationskultur.

Enkaten skickades ut till totalt 90 slumpmassigt utvalda anstéllda vid VVolvo Group. Dessa
respondenter har olika ursprung och alder vilket var vad vi avsag anvanda oss av. For att
underlatta deras deltagande samt fa just respondenter harkommande fran andra lander an
Sverige gjordes enkaten pa engelska. Vid presentationen av vart resultat har vi medvetet valt

att inte Oversétta tillbaka vissa ord till svenska for att undvika eventuella misstolkningar kring

11
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oversattningen. Exempelvis VVolvo Groups vardeord finnes i uppsatsen som engelska
versioner. | 16pande text aterfinns dock vid vissa tillfallen anda en 6versattning da vi i dessa
fall amnat vara extra tydliga pa ett lattillgangligt vis. Enkaten skickades per mail tillsammans
med ett missiv for att forklara och ge information rérande syfte for enkéaten, deras bidrag,

anonymitet samt var tacksamhet for deras deltagande.

Data fran dessa enkater har stallts i relation till vara tva valda segment; alder och ursprung.
Dessa tva segment kommer att behandlas som foljer: segmentet “Alder” behandlas utifran
idén om faktiskt alder, inte generation eller individuell upplevd alder. Med andra ord menas
att sikter som hérrdrs till lder fordndras nér dldern dndras. Segmentet “Ursprung”

behandlas pa liknande satt i linje med vilket land som &r ens ursprungsland, dar man vuxit
upp, vilket specifikt inte behdver vara samma som var man &ar fodd. Vi valde att inte ta
hansyn till upplevd nationell eller kulturell tillhérighet som vi ar medvetna om kan vara nagot
annat. Data behandlades med hjalp av dataprogrammet SPSS. For att testa om datamaterialet
visar signifikanta skillnader mellan de tva alderskategorierna eller nationellt ursprung har
Pearson’s chi-square test anvants och da sarskilt likelihood ratio statistiskan som é&r att

foredra vid fa observationer, i vart fall enkéatsvar.

2.3.3 Urval till enkatundersokning

Vi blev erbjudna att med hjélp av en HR Business Partner vid VVolvo Group skicka ut vara
enkater till en slumpmassigt utvald grupp anstallda globalt. Urvalet bestod av 90 anstéllda,
och utfordes av HR Business Partner, inte av oss. Darfor har vi inte mer kunskap rérande

kring vilka som ingar i urvalet. For missiv se bilaga 1 och for fullstandig enkét se bilaga 2.

12
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2.4 Telefonintervju

Vidare genomfdrdes en intervju med en anstalld vid VVolvo Group. Intervjun utférdes med
syfte att fa en storre forstaelse for Volvo Groups arbete med rekrytering och kommunikation.
Intervjun gjordes som en telefonintervju pa intervjuobjektets preferens samt av metodologiska
fordelar och logistiska skal. Telefonintervju kan ge en positiv distansering da forskaren inte
kan med hjalp av exempelvis kroppssprak paverka intervjuobjektet. Infor intervjun
informerades intervjuobjektet kring &mnen vi 6nskade samtala kring och fragor vi avsag att
stélla. Detta gav intervjun en forutsagbarhet som &mnades ge intervjuarna fortroende (Sallnas,

u.d.).

Generellt anses intervju fordelaktigt nar en viss forforstaelse av fenomenet innehas som valts
att studeras (Malterud, 2009). Ett antal fragor sammanstalldes infor intervjun utifran en
semistrukturering, med syftet att gora en avgransning kring de &mnen som lag i vart intresse.
Samtidigt gav det oss som intervjuare utrymme att vidareutveckla aspekter vi ansag

intressanta under intervjuns gang.

Vid en intervju med semistruktur har &ven intervjuobjektet mojlighet att formulera sina svar
med egna ord (Patel & Davidsson, 2011), nagot som vi satte stort varde pa. Intervjun
skapades dock med hog standardisering for att minimera vart eget ansvar som intervjuare
med frageformulering och fragornas ordningsfoljd (Patel & Davidsson, 2011), vilket dven
bidrar till att sakerhetsstélla att ovana inte paverkar anvandbarheten av respondentens svar.
Fragorna togs vidare fram genom tratt-teknik, for att motivera intervjuobjektet att uttrycka
sig sa som hen foredrar (Patel, 2011). Detta ledde till att neutrala och icke-specifika fragor

stalldes tidigt under intervjun for att senare 6verga till mer konkreta och specifika fragor.

Sammanfattningsvis var syftet med intervjun att erbjuda en inblick i hur en stor, etablerad

och global organisation séger sig arbeta med employer branding. Beaktning tas mot det

13
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faktum att intervjuobjektet ar, nar intervjun genomfors, anstalld vid VVolvo Group och
representerar darmed organisationen. Vidare beaktning tas mot att det objektet berattar
rorande VVolvo Group och dess aktiviteter, ar just enbart vad hon séger att VVolvo Group utfor
och arbetar med. Det ar inte vidare undersokt om dessa aktiviteter faktiskt utfors i praktiken.
Intervjun star inte som en grund till resultatkapitlet med motiveringen att dar bara presentera
overgripande statistisk data fran enkaten, som ligger till grund for uppsatsens studie. Som
ndmnt ovan ser vi att det kan finnas en problematik i att det som framgick under intervjun
nddvandigtvis inte visar vad som faktiskt sker inom foretaget utan kan vara starkt préaglat av
vad Volvo Group vill att omvérlden ska tro. Med det sagt sag vi anda intervjun som vardefull
da den tillat oss att presentera ett foretags syn pa employer branding sammanlankat med vart
empiriska resultat. Vi valde dédrmed att i relation till vart enkétresultat utfora ett “case” dar vi
sammankopplar resultatet med delar av vad som framgick av var intervju (kapitel 5). Detta
just for att erbjuda djupare forstaelse for hur ett stort etablerat foretag sager sig arbeta med
employer branding idag vilket senare tillat oss fora en vidare diskussion om hur néringslivets

tankebanor eventuellt bor skifta fokus i linje med vart uttalade syfte (avsnitt 6.4.2).
2.5 Kritisk granskning av metoden

Det &r alltid svart att méata varderingar (Hofstede et al, 2010) vilket innebér att forsiktighet bor
anvéndas vid dragning av slutsatser. Overseende skall ocksé innehas mot att ett enskilt fall
aldrig kan representera verkligheten till 100 procent. Ibland maste slutsatser ses som indicier
som forst far varde nar flera andra indicier pekar at samma hall och som inhdmtats genom
andra forskningsmetoder (Ejvegard, 1996). En nackdel med enkaéter ar att respondenten svarar
pa enkaten ensam och inte kan ta hjélp av forskarna for forklaring eller utveckling av vissa
fragor (Backman et al, 2012). Detta &ar ocksa en fordel, da det ger objektiv data fri fran
paverkningar, men det kan som sagt dven ses som en nackdel om respondenten inte forstar

fragan.

14
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Fortsattningsvis identifierar vi en mojlig problematik i relation till var enkéat som star i
forhallande till att vi fick stod och hjalp av en HR Business Partner. Hen bistod med hjalp av
utskick av enkat till anstéllda, som da valdes ut pa slumpmassig basis. Vi ser en viss
problematik i att hen da stod som avsandare pa det mail som respondenterna mottog som
inneholl lanken till undersékningen. Detta da vi ej kan veta hur relationen ser ut mellan denna
HR Business Partner och respondenterna och om detta paverkade deras val att delta eller ej
samt vilka svar som ges. | och med att enkéten var anonym amnade vi undanrdja tvivel hos
respondenter som eventuellt kédnde en oro infor att “en 6verordnad” skulle kunna fa reda pa
om hen deltog. Denna problematik &r dock en faktor som Patel och Davidson (2011)

beskriver som svar att undvika.

Vidare tog vi i beaktning vid utformning av fragor for enkaten att som anstélld vid en
organisation kan de uppleva en forvéantan att kunna organisationens vérdeord och att arbeta
utefter dem pa en daglig basis. Detta identifierade vi skulle kunna innebéra att medarbetare
undermedvetet kanner sig skyldig att svara pa ett visst sétt nar en dverordnad ber en
medarbetare att delta i en enkat rorande just vardeord och vérderingar. Det skulle kunna
innebdra att medarbetare svarade att hen exempelvis arbetar med alla vardeord varje dag.
Detta behover inte nddvandigtvis innebéra att medarbetaren faktiskt gor det, utan snarare
innebdr att hen har lart sig vardeorden utantill och kanner igen dem vid fragor rérande
vardeorden vilket indirekt paverkar enkatens validitet. For att undvika att denna problematik
uppstar valde vi att utforma fragorna pa ett mer indirekt sétt, samt att anvanda oss av ett
flertal kontrollfragor. Dessa fragor av kontroll-karaktér och évriga fragor gar som tidigare

namnts att finna i bilaga 2.

Ytterligare ett identifierat problem &r att vi inte vet hur stor eller vilka som ingar i var
rampopulation. Den information vi har ar att urvalet bestar av en slumpmassigt utvald grupp

anstallda pa Volvo Group internationellt och att urvalet utgor 90 individer.
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2.6 Validitet

Vid studier av kvantitativ sort ar det viktigt att beakta validitet och reliabilitet for att fa en

studie som &r sa stark och tillférlitlig som mojligt.

2.6.1 Inre validitet

Inre validitet handlar om att fa svar pa det man faktiskt fragar. Vi valde att ha ett “annat”
alternativ pa alla fragor i enkaten for att undersoka den inre validiteten. Med andra ord, om vi
faktiskt far svar pa det vi behover for att kunna dra en slutsats. Fragorna formulerades dven
med precision och tydlighet for att underlatta for respondenten att besvara just det vi 6nskade

fa svar pa.

2.6.2 Yttre validitet

Yitre validitet handlar om i vilken utstrackning resultaten fran den faktiskt genomférda
undersokningen stammer pa andra objekt som inte ingatt i undersdkningen och mojligen
ocksa pa andra aktorer. | vart fall innebar det att i vilken utstrackning vara enkatsvar gar att
generalisera upp for alla anstéllda pa Volvo Group alternativt dven pa andra organisationer.
Vart urval for enkatundersokningen baserades till stor del pa méjligheten till access vilket vi
inte kan pavisa ar representativt i statistisk mening. En alternativ metod for generalisering &r
att generalisera resultaten till en teori (analytisk eller teoretisk generalisering). En
forutsattning for att en kvantitativ undersokning skall kunna anvéndas for generalisering &r
att den empiriska grunden &r riktig (Svenning, 1997). Vi anser oss ddrmed kunna dra en
teoretisk generalisering av vart resultat, att data vi erholl fran vart stickprov, teoretiskt sett

kan generaliseras pa organisationen totala verksamhet globalt.
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2.7 Reliabilitet

Genom att anvanda oss av enkatundersokning forsokte vi uppna en objektivitet som skulle ge
var undersokning en hog reliabilitet. Reliabilitet uppnas nar undersokningen kan goras igen
och fa samma resultat (Svenning, 1997). Vi ville genom var enkatundersokning att resultatet
skulle uppnas aven om andra forskare utfor studien. Genom att ha en internetbaserad
enkatundersokning har vi som forskare distanserat oss och blev for undersokningen
irrelevanta. Vi har pa sa satt amnat na en hog reliabilitet da en annan forskare hogst troligen
skulle ha fatt samma resultat som oss om hen anvéant samma matinstrument, fragestallningar

och population.

Enkaten skickades ut till totalt 90 anstéllda utvalda med slumpen. Tyvarr var svarsfrekvens
Iag, enbart 45,55 procent. Detta paverkar i storsta grad resultatet och den analys vi utforde pa
den data som enkaten gav oss. Med ett valdigt litet stickprov kan man tyvarr inte pavisa att
resultatet &r generaliserbart i stor utstrackning pa hela populationen, vilket i detta fall ar hela
organisationen. Det &r en allt for stor risk for att just vart stickprov innehaller avvikelser som
pa grund av storleken far for stor plats i resultatet. Vi har trots detta valt att utféra en analys
av var data, men kommer ta stickprovets storlek och svarsfrekvens i beaktning i diskussionen
i kapitel 6.

2.8 Etik

Aven om universitetsuppsatser inte raknas som forskning i lagens mening (Lind, 2014) valde
vi att folja de etiska forskningsregler som finns. Vid all forskning aktualiseras fragestallningar
rorande etik (Lind, 2014) och vi valde att fokusera pa; det fria valet, information och
anonymitet. | samband med enkéatundersokningen skickades ett missiv ut till berérda da de

informerades kring syftet med vart arbete samt deras deltagande (se bilaga 1). Deltagande var
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valfritt och detta podngteras starkt i missivet. Vidare var deras deltagande anonymt och data
som enkéterna genererade behandlas i uppsatsen sa att ingen individ kan identifieras.

Vid var intervju med en anstalld vid Volvo Group utgick vi fran tva av de tre ovan namnda
faktorerna; frivillighet och information. (1) Intervjuobjektet forfragades om deltagande av
intervju ar nagot hen ville stalla upp pa, samt (2) informerades infor intervjun om vart syfte
och vad hennes deltagande kunde bidra till. Infor intervjun mottog &ven objektet ett kortare
missiv med fragor vi &mnade berdr under kommande intervju. Intervjuobjektet forfragades
dven om det var ok att intervjun spelades in i syfte att underlatta var transkribering och for att

ingen information skulle ga forlorad pa grund av det manskliga minnet.
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3. Teorl

| detta avsnitt presenteras teorier och begrepp samt tidigare studier som &r relevanta for
uppsatsen. Den teoretiska referensramen kommer vidare att anvandas som verktyg for att
analysera det inhamtade empiriska materialet.

3.1 Relevant teoribildning

| denna studie har vi undersdkt om det finns skillnader i hur val en employer branding-
inspirerad kommunikation uppfattas av dagens arbetskraft som kan harroras till alder eller

ursprung. Detta avsnitt inleds darfor med att reda ut begreppet employer branding.

3.1.1 Vad ar Employer branding?

En organisations varumarke anses vara en av deras mest vardefulla resurser (Backhaus &
Tikoo, 2004). Genom att applicera branding i relation till human resource-management har
konceptet employer branding vaxt fram. Med hjalp av konceptet, attraherar organisationer
ny arbetskraft som delar organisationens varderingar (Van Mossevelde, 2014) samtidigt
som man amnar forsékra att redan existerande arbetskraft &r engagerade och samlade kring
verksamhetens organisationskultur och strategier (Axelsson & Granstig, 2004). En stark
kultur med lattbegripliga och enkla mal, som gor att de anstallda &r tillfredsstallda med sitt
arbete, gor att de arbetar hardare (Eriksson-Zetterquist & Strannegard, 2011). Genom att en
stark kultur existerar, att alla arbetar mot samma mal, 6kar produktiviteten for
organisationen (Ibid). Denna teknik att styra organisationen genom kultur véxte fram i USA

under 1970-talet med stor inverkan fran japansk management-teknik (Grey, 2005).

Nar en hel organisation delar vardering behdver verksamheten inte 6vervakas pa samma sétt
med hierarkiska strukturer och darmed kan organisationen dven gora ekonomiska vinster

(Grey, 2005). Vad en kultur faktiskt &r, & daremot svart att definiera och det finns ofta lika
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manga definitioner som forskare. Vedertaget ar dock att ingen grupp kan undvika kultur
(Hofstede et al, 2010). Hofstede et al har valt att definiera kultur som bestaende av
symboler, hjéltar, ritualer och varderingar, dar varderingar ar kulturens karna (Hofstede et
al, 2010).

“Organisationskultur; den kollektiva programmeringen av intellektet som skiljer
medlemmarna i en organisation frdan medlemmar i andra organisationer”.

(Hofstede et al, 2010, s. 583).

Effektiv employer branding-strategi anses saledes leda till konkurrensférdelar, hjalpa de
anstallda samlas kring organisationens gemensamma varden och visioner, samt assistera i
att behalla arbetskraft inom organisationen. Termen employer branding foreslar en
differentiering av en organisations egenskaper som arbetsgivare i jamforelse med deras

konkurrenter (Backhouse & Tikoo, 2004). Employer branding kan sdgas omfatta:

“the firm’s value system, policies and behaviours toward the objectives of attracting,
motivating, and retaining the firm’s current and potential employees” (Backhouse
& Tikoo, 2004, sid. 502).

Det gar saledes att argumentera att employer branding innebar att bade internt och externt
sanda ut en tydlig bild av vad som gor organisationen annorlunda och atravart som
arbetsplats. Backhouse och Tikoo (2004) beskriver employer branding som en process
bestdende av tre delar; inledningsvis utvecklar organisationer ett forslag till gemensamma
varden. Dérefter marknadsfors dessa varden externt for att sedan foljas av en intern
spridning. Den interna spridningen anses viktig da det organisationen har forsokt att
formedla och vad de nyanstéllda upplever ska 6verensstamma. Utover det &r den interna

spridningen aven viktig da vardena ska inforlivas i den gemensamma organisationskulturen.
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Malet med den interna spridningen ar saledes att ena arbetskraften kring gemensamma

varden och mal som organisationen tagit fram i steg ett.

Employer branding tar sin ansats i att méanskligt kapital kan resultera i vérde for
organisationer. Det resursbaserade synsattet (RBV) blir har mycket intressant da teorin
forutsatter att egenskaperna av en organisations resurser kan resultera i varaktiga
konkurrensfordelar. Det resurs-baserade synsattet kommer saledes att behandlas vidare

senare i detta kapitel.

3.1.2 Litteraturgenomgang Employer branding

Forskning inom begreppet employer branding kan idag delas in i tre &mnesomraden;
marknadsféring, human resource-management, och psykologi (Theurer et al, 2016). Detta
skapar viss forvirring da flera stora omraden ber6rs och det har dven de senaste artiondena
skett en forvirring kring vad som ar vad inom employer branding (Theurer et al, 2016).
Employer branding har idag utvecklats till ett fragmenterat omrade med olika tolkningar av
konceptet (Ibid.). Vad som fran borjan skapades som ett verktyg till HR-praktiserande
bestar idag av flera komponenter fran marknadsforings-omradet. Man kan séga att employer
branding idag ar en HR-aktivitet dar flera marknadsforings-principer laggs till, for att uppna
relationer med framtida och nuvarande anstéllda (Edwards, 2009). Employer branding ar ett

paraply under vilket manga olika policys och tillampningar hamnar (Ibid.).

Inledningsvis handlar en stor del av forskningen inom employer branding om human
resource-management-verktyg baserade pa exempelvis personal-psykologi, dér faktorer
som paverkar hur attraktiv en organisation ar for potentiellt framtida anstallda anvands
(Edwards, 2009). Det handlar om vad en potentiell anstélld faktiskt vet, k&nner, tror och gor
baserat pa upplevelsen av organisationen i fraga (Theurer et al, 2016). Detta & mycket

viktigt ur ett organisationsperspektiv da det forsoker sékerstalla att organisationen ar
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identifierbar och attraktiv. Ju stOrre en organisations rykte &r, desto mer attraktiv verkar
organisationen for potentiellt framtida anstéllda. Cable och Graham (2000), McGuire,
Sundgren & Schneeweis (1988) och Turban & Greening (1996) har alla baserat sin
forskning inom employer branding med detta human resource-management fokus
(Edwards, 2009).

En annan stor del av forskningen inom amnet bestar istéllet av psykologi,
organisationsbeteende och organisations-identitet; vad en organisation faktiskt far ut av att
framgangsrikt anvanda sig av employer branding, ndmligen konkurrensfordelar (Theurer et
al, 2016). En organisations identitet &r en central del av organisationen; en klart
identifierbar karaktar kan kannas igen av bade potentiellt framtida anstéllda samt nuvarande
och kan genom detta ge mening till arbetet. Nar en organisation presenterar sin identitet,
summeras hela organisationens image fran ett employer branding-perspektiv, vilket kan 6ka
anstélldas engagemang i organisationen och deras arbete. Viktigt ar dock att det som
férmedlas i organisationens identitet ar autentiskt och realistiskt, att de nuvarande anstallda
faktiskt kanner igen sig i den bild som organisationen formedlar till potentiellt framtida
anstallda (Edwards, 2009). Det finns dock en brist pa empiriskt forskning baserad pa vad
skillnaden ar nér en organisation anvander sig av employer branding och nar den inte gor
det (Theurer et al, 2016).

Avslutningsvis hamnar 6vrig forskning av employer branding inom
marknadsforingsperspektivet dar employer branding ses som ett verktyg for att skapa
kunskap om organisationen hos potentiellt framtida anstallda. Det handlar om attribut hos
organisationen; image eller symboler som skapar kunskap hos mottagarna av
kommunikationen (Theurer et al, 2016) och som férmedlar exempelvis genom meddelande,
texter och en organisations uttalade varderingar (Ghauri & Cateora, 2013). Vid denna

kunskapsdelande kommunikation sker arbetet i forhallande till kulturen kring mottagaren,
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organisationens marknad (lbid.). Idag anvénds forskning fran detta falt generiskt och
Theurer et al (2016) foreslar att framtida forskning behdver undersoka hur anpassning mot
malgrupper bor ske med hjélp av positionering och modifiering av organisationens image,

bade internt och externt.

Var studie baserades med andra ord pa tidigare forskning inom
marknadsforingsperspektivet dar vi amnade ga vidare fran Theurer et als (2016) idé om
behovet av mer segmenterat arbete med employer branding. Detta leder oss vidare till att

utveckla vilka segment vi valde att fokusera pa.

3.2 Uppsatsens avstamp i tidigare forskning

| forhallande till tidigare forskning har alder framstatt som en viktig demografisk influens i
relation till hur potentiell arbetskraft varderar och prioriterar en organisations attribut (Reis
& Braga, 2015; Sengupta et al, 2015). | relation till en organisations arbete med employer
branding &mnade vi saledes ta avstamp i idén om aldersskillnader (Reis & Braga, 2015;
Sengupta et al, 2015) och undersdka hur det kan paverka potentiell och nuvarande
arbetskrafts installning till en organisation pa olika satt. Vidare identifierar Sengupta et al
(2015) att kulturella faktorer kan paverka hur en organisations employer branding-arbete
uppfattas. Vi ville saledes ga ett steg langre an att enbart se till faktorn alder och &ven bidra
med en okad forstaelse for om en organisations branding bor utféras med hansyn till de

jobbstkandes harkomst och nationalitet (Sengupta et al, 2015).

Sammanfattningsvis dmnade vi i relation till tidigare forskning bidra med ytterligare
forstaelse inom employer branding aktiviteter och strategier, narmare bestamt i forhallande
till tva teman; rekrytering och organisationskultur. Pa en global marknad dar det i manga
fall finns ett intresse av att attrahera potentiell arbetskraft fran andra lander avsag vi

undersdka om dagens employer branding, i linje med Theurer et als (2016) tankar, allt
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riktigt behdver anpassas mer i relation till olika malgrupper, och da narmare bestamt olika

aldersgrupperingar och arbetskraft med olika harkomst.

3.3 Teoretisk Utgangspunkt

For att kunna tolka var data valjer vi som tidigare namnts att se employer branding som en
process i tva steg; att (1) rekrytera och att (2) ena arbetskraften med hjélp av
organisationskultur. Vid rekrytering anvéands verktyget branding och detta tolkar vi framst
med hjalp av social-identitetsteori. Att sedan ena arbetskraften sker med hjalp av verktyget
organisationskultur, vilket vi framst tolkar i relation till ett resurs-baserat-synsatt. Konceptet
brand equity hjalper oss vidare att forsta processen i sin helhet varvid denna teoretiska

utgangspunkt tar sin avstamp just i relation till begreppet.

3.3.1 Brand equity

Brand equity forser oss inledningsvis med ett teoretiskt begrepp for att forsta employer

branding. I relation till marknadsforing ter sig brand equity som ett:

“set of brand assets and liabilities linked to a brand that add to or subtract from the
value providided by a product or service to a firm and/or to that firm’s customers”
(Backhaus & Tikoo, 2004, s.504).

| forhallande till employer branding kan vi saledes applicera konceptet i relation till den
effekt employer branding-strategin far pa den kunskap och syn av olika varuméarken som
infinner sig hos potentiellt framtida och redan existerande arbetskraft. Employer brand
equity kan definieras som det 6nskade resultatet fran employer brand-aktiviteter (Backhaus
& Tikoo, 2004). Med andra ord, olika arbetare kommer att reagera annorlunda pa liknande
rekryteringsprocesser, urval och forsok till att behallas inom organisationen beroende pa

vad de har for underliggande employer brand equity med organisationen i fraga.
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Brand equity tillater oss darmed i denna uppsats att fora en diskussion just rérande om
employer branding bor ta mer hansyn till alder och, eller skillnader i nationellt ursprung, i

hur arbetskraft varderar och ser pa en organisation som ett varumarke.

3.3.2 Social Identity theory

Social identitetsteori* som teori anvands vidare for att féra en diskussion kring resultatet av
var studie och da framst i relation till vart forsta tema: rekrytering. Detta da vi anser att
teorin gar val i linje med att det &r just grupper av manniskor som d&mnas studeras och inte
individer. Social identitetsteori handlar namligen om gruppen, bestaende av 3 eller fler
individer, som skapas genom individernas sjalvbilder (Hogg, 2006) som i sin tur skapas pa
basis av medlemskap i gruppen (Tajfel, 1982). Social identitetsteori kan forklara fenomen
som organisationsbeteende, normativt beteende och gruppsammanhallning (Hogg, 2006).
Tajfel skapade social identitetsteori under 1970-talet utifran hans intressen i social
uppfattning, social kategorisering och social jamforelse, fordomar, diskriminering och
konflikter inom grupper (Hogg, 2006). De senaste 30 aren har teorin utvecklats fran att ha
enbart forklarat forskning pa inom-grupprelationer och sociala konflikter till att idag ha
breddats till att omfatta grupp-processer generellt (Turner & Onorato, 1999). Skapandet av
social identitetsteori skedde under influens av efterkrigs-europeisk socialpsykologi vilket
har bidragit till ett bredare fokus pa socialt beteende i en bredare social kontext (Hogg,
2006).

En grupp bestar av individer som delar samma sociala identitet; de identifierar och
utvérderar sig sjalva pa samma satt och har samma definition av vilka de ar, vilka

egenskaper de innehar och hur de relaterar till och skiljer sig fran manniskor som inte &r

4 Qversatt: Social Identity Theory
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med i deras grupp (Hogg, 2006). Det &r dock den sociala identiteten som social
identitetsteori talar om, inte den personliga. Manniskan har lika manga sociala identiteter
som grupper de tillhoér (Hogg, 2006). Vid rekrytering av eftertraktad arbetskraft med hjalp
av employer branding, kan attraktionen arbetstagaren k&nner gentemot arbetsgivaren, tolkas
med hjélp av social identitetsteori. Arbetstagaren skall da optimalt sett, dela varderingar
med arbetsgivaren och dess arbetsplats i linje med associationerna kring varumarket, som

da adderas till arbetstagarens sociala identitet vid anstallning.

3.3.3 Resurs-baserat synsatt (RBV)

Det resurs-baserade synsattet forser oss fortsattningsvis med ett komplementart teoretisk
perspektiv for att forsta employer branding i relation till att ena nuvarande arbetskraft och
detta i forhallande till vart andra tema: organisationskultur. Detta da det resursbaserade
synsattet kan anvandas som ett teoretiskt perspektiv for att forsta hur organisationer kan
erhalla konkurrensfordelar och vidhalla dem 6ver tid (Eisenhardt & Martin, 2000). RBV
foreslar namligen att foretag och organisationer kan ses som en samling heterogena resurser
som kan te sig olika mellan verksamheter (Kozlenkova, Samaha & Palmatier, 2014). Med
hjélp av unika resurser Klarar vissa organisationer av vissa aktiviteter sarskilt bra, dessa
interna resurser ar vad som avgor om en organisation gar med vinst enligt RBV
(Kozlenkova et al, 2014). Vidare havdar RBV att dessa skillnader i resurser kvarstar dver
tid da de &r svart att utbyta dem mellan organisationer (Kozlenkova et al, 2014). En
idiosynkratisk resurs, som ar oanvandbar utanfér organisationen, ar ett exempel pa en resurs
som anses vardefull och icke utbytbar mellan organisationer (Peteraf, 1993). En vérdefull
resurs ses alltsd som ovanlig, svarimiterad och svar att ersatta. Och nar dessa resurser sedan
integreras med olika foretagsstrategier (Eisenhardt & Martin, 2000), och matchas till
omgivningens mojligheter, skapar de tillsammans en ihallande konkurrensfordel 6ver tid
(Peteraf, 1993).
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| forhallande till allt mer véaxande HR-funktioner och med en 6kad betoning pa ménniskor
som strategiskt viktiga resurser for foretags och organisationers framgang har det
resurshaserade synsattet bidragit med en viktig teoretisk ansats (Barney, Wright & Ketchen
Jr, 2001). Specifika och direkta HR-rutiner kan i sig te sig latta att imitera mellan olika
organisationer, men rutiner och system som vaxer fram éver tid ma utvecklas till unika i
relation till just en viss organisation och dess personal, och darav resultera i att
organisationer erhaller ett specifikt kapital av arbetskraft med vardefulla fardigheter och
kunskap. Extern marknadsforing av en organisations varumarke kan etablera organisationen
som en attraktiv arbetsgivare och darigenom locka till sig ny attraktiv arbetskraft
(Backhouse & Tikoo, 2004). Nér nyanstéllda har skapat sig en uppfattning om
organisationen kommer de att ta med sig dessa uppfattningar in i deras arbete och darmed
stotta organisationens uttalade véarderingar. Genom intern marknadsféring och spridning av
gemensamma varden skapas en enad arbetskraft, och en unik organisationskultur, som ar
svar att imitera for andra organisationer. Med andra ord kan employer branding som teknik
ses som relativt enkelt att kopiera och anamma bland flera olika organisationer, men
framgangsrik employer branding kan i langden leda till en attraktiv arbetskraft for

organisationen i fraga, vilket inte ar imiterbar (Barney et al, 2001).

RBYV i relation till marknadsforing talar bland annat om sa kallade “market-based
resources”, sdsom att skapa varumérken och relationer. (Kozlenkova et al, 2014).
Kozlenkova et al (2014) havdar att s3 mycket som 70 procent av en organisations
marknadsvarde baseras pa just sddana immateriella tillgangar vilket ger organisationer
ihallande konkurrensfordelar. Nér en organisation sedan kan visa att det som havdas och
formedlas utat sett, ocksa stammer vad som sker pa insidan, 6kar konkurrensférdelarna och

deras vérde (Kozlenkova et al, 2014).

Genom den teoretiska ramen som RBV tillfor, tillats en diskussion dar vi framforallt amnar

lyfta att en fungerande organisationskultur i linje med employer branding processen kan
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resultera i stora konkurrensfordelar for organisationer. Med andra ord, om organisationer

allt riktigt bor arbeta med en mer segmenterad employer branding kan vi argumentera for
att det kommer att paverka hur organisationskulturen kommer at ta form och i langden, en
organisations konkurrensférdelar. Detta da organisationens arbetskraft som i allra hogsta

grad ar med och skapar en fungerande organisationskultur, kommer att se annorlunda ut i

relation till hur ditt employer branding-arbete ser ut. Genom att se de anstéllda hos Volvo
Group som en ovanlig, svar-imiterad och vardefull resurs, just for ovan beskrivna

anledning, ramas RBVs grundidé saledes in.

3.4 Sammanfattning Teori

For att analysera resultatet framtaget i denna studie, &mnar vi saledes anvanda oss av ovan
namnda teorier och modeller i relation till vara tva uttalade teman: rekrytering och
organisationskultur, i férhallande till sesgmenten alder och nationellt ursprung. Social
identitetsteori anvands pa basis av att det &r grupper av manniskor vi ser till i var enkat och
inte individer. Med det resursbaserade synséttet vill vi framfor allt lyfta att en fungerande
organisationskultur i linje med employer branding processen kan resultera i stora
konkurrensfordelar for organisationer. Avslutningsvis vander vi oss dven till konceptet
brand equity for att tillatas ga djupare in i en forstaelse for vissa skillnader som framkom i

vart resultat.

28



Kandidatuppsats vid institutionen for Féretagsekonomi
HT 2016

4. Resultat Enkatundersokning

Under kommande avsnitt presenteras studiens resultat. Med hansyn till konceptet employer
branding som en process, har enkatundersokningens fragor utformats i linje med tva olika
teman; rekrytering och organisationskultur. Syftet med enkéaten ar att undersoka vilka typer
av skillnader bland respondenternas asikter vi kan identifiera i relation till de tva
segmenten: alder och ursprung.

Enkatundersdkningens ram-population utgér anstallda vid VVolvo Group globalt.
Respondenter har slumpmassigt valts ut (se kapitel 2 for mer information) for att fa en sa

bred data som mgjligt.

| avsnitt 4.1 visas en dverblick pa fordelningen av respondenternas kon, alder och
ursprungsland. Vidare foljer en presentation av enkatens resultat uppdelat i forhallande till
de tva olika teman i relation till employer branding; rekrytering (avsnitt 4.2) och
organisationskultur (avsnitt 4.3). Under vartdera temat presenteras vidare resultatet déar

skillnader har identifierats med hansyn till de tva utvalda segmenten.

Resultaten med hansyn till segmentet alder har delats in i tva dlderskategorier; 35 ar och
yngre” samt 36 till och med 66 ar”. Detta var inte uppdelningen av alder for
respondenterna som valde att delta i enkaten. Pa grund av |ag svarsfrekvens har i efterhand
denna uppdelning i tva aldersgrupper skett for att fa data mojlig att analysera. | relation till
ursprungsland har resultatet pa liknande sitt delats in i tre ursprungs kategorier; “Sverige”,
“ovriga Europa” samt “Ovriga vérlden”. Inte heller detta var uppdelningen av ursprung i
enkaten. Aven denna uppdelning skedde delvis pa grund av den laga svarsfrekvensen men
aven med hansyn till att enskilda individers svar inte ska kunna urskiljas. Med samma
syften har svarsalternativen delats in i tre kategorier; "inte viktigt” (svarsalternativ 1 och 2),
“varken eller” (svarsalternativ 3), samt viktigt” (svarsalternativ 4 och 5). FOr fullstandigt

resultat, se bilaga 3.
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4.1 Bakgrundsinformation respondenter

Det var 41 personer, cirka 46 procent av urvalet, som valde att delta i enkaten. Tabell 1
visar en 6verblick pa respondenternas kon, alder och ursprung. Storst andel av de som valde
att besvara enkéten var mén, 66 procent. Nastan 9 av 10 respondenter var mellan 26 och 45
ar, 86 procent. 39 procent har angett Sverige som ursprungsland och lika stor andel har sitt

ursprung i 6vriga Europa.

Tabell 1: Respondenternas fordelning av kon,
alder och ursprungsland

Antal = Andel %

Kon

Man 27 66 %
Kvinnor 13 32 %
Ej angett kon 1 2%
Alder

25 ar och yngre 3 7%
26-35 ar 18 44 %
36-45 ar 17 42 %
46-55 ar 1 2%
56-66 ar 1 2%
Ej angett alder 1 2%
Ursprung

Sverige 16 39 %
Ovriga Europa 16 39 %
Nordamerika 1 2%
Asien 5 12 %
Mellandstern 1 2%
Ej angett ursprungsland 2 5%
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4.2 Tema rekrytering

Forsta steget i employer branding processen innefattar att rekrytera arbetskraft som redan
innan rekrytering delar varderingar med arbetsgivarorganisationen (Van Mossevelde, 2014).
Darav har de inledande fragorna i enkaten formulerats for att undersoka respondentens
installning till vikten av att dela véarderingar med sin arbetsgivare och i detta fall &ven mer

specifikt i relation till Volvo Groups vérderingar.

4.2.1 Betydelse av en organisations varderingar vid jobbsokande

Overvagande antalet av respondenterna, 34 av 41 stycken, anser att det ar viktigt att kunna
identifiera sig med en organisations vérderingar nér de sdker en ny arbetsgivare. Resultaten

visar inte nagon skillnad mellan alderskategorierna eller vilket ursprung respondenterna har.

Tabell 2: Betydelsen av att kunna identifiera sig med en organisations vérderingar vid
sokande av nytt arbete

When searching for a new employer, how important is it for you to identify with the company’s
values?

Inte viktigt Varken eller Viktigt
Antal (%) Antal (%) Antal (%)
Totalt 3(7) 4 (10) 34 (83)
Alder
35 ar och yngre 2 (10) 3(14) 16 (76)
36-66 ar 1(5) 1(5) 17 (90)
Ursprungsland
Sverige 2 (13) 1(6) 13 (81)
Ovriga Europa 1 (6) 3(13) 13 (81)
Ovriga vérlden 0 1(14) 6 (86)
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4.2.2 Betydelsen av Volvo Groups varderingar

Cirka halften av respondenterna anger att VVolvo Groups varderingar var ett viktigt element
nar de sokte sig till organisationen medan drygt 30 procent ansag att det inte var viktigt alls.
Resultaten visar att de respondenter som har sitt ursprung utanfér Europa i storre
utstrackning ansag att varderingarna var av vikt nar de tog anstéllning hos Volvo Group.

Inga anmarkningsvarda skillnader finns mellan de olika aldersklasserna.

Tabell 3: Betydelsen av VVolvo Groups varderingar

How important were the values of Volvo Group for your decision to initially apply for a job with
them?

Inte viktigt Varken eller Viktigt
Antal (%) Antal (%) Antal (%)
Totalt 13 (32) 7 (17) 21 (51)
Alder
35 ar och yngre 8 (38) 3(14) 10 (48)
36-66 ar 5 (26) 4 (21) 10 (53)
Ursprung
Sverige 8 (50) 1(6) 7 (43)
Ovriga Europa 4 (25) 5 (31) 7 (44)
Ovriga varlden 1 (14) 1(14) 5(71)

4.2.3 Stallningstagande till pastaenden som kan kopplas till Volvo Groups
vardeord

Diagram 1 askadliggor fem stycken pastaenden som respondenterna ombads att ta stallning
till. Pastaendena, baserade pa Volvo Groups egna vardeord, amnar rama in en koppling

mellan respondenternas asikter och arbetsgivarens varderingar. Syftet med diagrammet &r
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att se hur viktigt det ar for de anstéllda att arbeta i linje med sjalva kérnan av
organisationens vardeord, for att kunna se hur VVolvo Groups kommunikation av dessa
vardeord har tagits emot av deras anstallda; ett steg i employer branding som
kommunikationsredskap som vi identifierar som viktigt. Vidare har dessa pastaenden
medvetet formulerats for att inte direkt beréra organisationens vardeord. Detta for att
undvika att respondenten svarar av inlard vana. Denna problematik tas upp i mer detalj i
kapitel 2.

Diagram 1: Stallningstagande till pastaenden som kan kopplas till Volvo Groups vérdeord.

How important is it to you ...

B Not important at all ™ Not so important Neither or ™A little important ™ Very important

to deliver what you have promised (Customer
success)

to feel skillful at your working tasks (Performance)

to work with tasks of an innovative structure
(Change)

to feel pride regarding your job (Passion) j|4

to have trust in your colleagues (Trust)

1]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 50%100%

Diagrammet visar att flest respondenter, 40 av 41, angav att det &r viktigt att ha tillit® till
sina kollegor. Aven en stor andel, 31 av 41, anség ocksa att det ar viktigt att utféra det man

lovat vilket &r kopplat till vardeordet customer success®. Manga anser det ocksa vara av vikt

5Vardeord Trust — dversitts till tillit.
6 Vardeordet customer success — dversitts till att halla 16ften.
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att kanna stolthet” for sitt arbete och att prestera® arbetsméssigt. Minst viktigt av de fem
pastaendena var att ha arbetsuppgifter av en innovativ struktur®. Vart att iaktta i diagrammet
ar att respondenterna anda i nagon man anser alla pastaenden vara viktiga och darmed

indirekt att Volvo Groups vardeord star som viktiga for dem.

4.2.3.1 Resultat uppdelat pa dlder

Tabell 4 visar hur stor andel i respektive alderskategori som skattar de fem pastaendena som
viktiga. Resultaten visar inga skillnader som vi med statistisk sakerhet kan saga beror pa

vilken alder respondenten har.

Tabell 4: Stallningstagande till pastdenden som kan kopplas till Volvo Groups vérdeord,
uppdelat pa alder

Andel som skattar nedanstaende pastaenden som viktigt uppdelat pa alder

How important is it to you to ... <35ar 36-66 ar
| .. to have work tasks of an innovative structure | 48 % | 412 % |
.. to feel pride regarding my job 71% 68 %
.. to have trust in my colleagues 100 % 95 %
.. to deliver what I have promised 67 % 84 %
.. to feel skillful at my working tasks 58 % 42 %

7 Vardeord Passion — dversitts till att kdnna stolthet gentemot sitt arbete
8 Vardeord Performance — dversitts till att prestera.
°Varderordet Change — dversitts till att ha ett innovativt arbete.
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4.2.3.2 Resultat uppdelat pa ursprungsland

Av resultaten i Tabell 5 kan det utl&sas att respondenterna som har sitt ursprung utanfor
Europa i storre utstrackning skattar flera av pastaendena hogre an évriga respondenter.
Storst skillnad visar resultatet for hur viktigt de anser att det &r att arbeta innovativt. Det var
31 procent av de svenska respondenterna som ansag detta var viktigt vilket kan jamforas

med ursprungsland utanfér Europa dar alla, 100 procent, har svarat att det &ar viktigt.

Tabell 5: Stallningstagande till pastaenden som kan kopplas till VVolvo Groups vardeord,
uppdelat pa ursprung.

Andel som skattar nedanstaende pastaenden som viktigt uppdelat pa ursprungsland

How important is it ... Sverige = Ovriga Europa | Ovriga varlden
| ... to have work tasks of an innovative structure | 31% | 44 % | 100 % |
.. to feel pride regarding my job 56 % 5% 86 %
.. to have trust in my colleagues 100% | 94 % 100 %
.. to deliver what I have promised 81 % 63 % 100 %
.. to feel skillful at my working tasks 69 % 63 % 71 %

4.2.4 Egenskaper hos de anstallda som kan kopplas till Volvo Groups
vardeord

Respondenterna fick uppmaningen att véalja max fem egenskaper som de forknippar med
anstallda vid Volvo Group. Frdgan amnar rama in fem specifika egenskaper som Volvo
Group sjalva inkluderar i respektive vardeord (Volvo Group, C, 2016). Med syfte att

unders6ka om det &r just dessa egenskaper som de anstallda forknippar med en anstalld vid
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Volvo Group inkluderas aven fem stycken andra egenskaper som kontrollvariabler, se tabell

6.

Tabell 6: Oversikt av Volvo Groups vardeord, egenskaper forknippande med dessa samt

egenskaper i kontrollsyfte

Volvo Groups Vardeord

Egenskaper forknippade med vardeord

Kontrollegenskaper

Performance Innovative Thoughtful
Change Curious Consistent
Passion Engaged Empowered
Trust Team-players Self-possessed

Customer success

Loyal

Determined

Resultaten i Diagram 2 visar att de tre mest markanta egenskaper som respondenterna

associerar med anstéllda pa Volvo Group &r lojalitet, lagspelare och engagerade. Dessa

egenskaper ar starkt forknippade med VVolvo Groups egna vérdeord.

Diagram 2: Egenskaper forknippade med anstallda vid VVolvo Group
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Diagram 2 visar tydligt att de ord som i fragan anvants som kontrollvariabler ocksa ar de ord
som procentuellt sett forknippas minst med anstéllda pa VVolvo Group. Resultatet tyder pa att
de anstallda pa Volvo Group till stor del innehar de egenskaper som organisationen med

sina vardeord forsokt formedla att man séker som kompetens i sin arbetskraft.

4.2.4.1 Resultat uppdelat pa dlder

Tabell 7 visar att det finns skillnader mellan dldersklasserna rérande vilka egenskaper som
respondenterna forknippar med Volvo Group-anstéllda. Det &r en signifikant hogre andel i
den aldre aldersklassen som associerar de anstéllda som lojala®® jamfort med den yngre
aldersklassen, 84 procent respektive 52 procent. Den aldre aldersklassen har aven i storre
utstrackning angett att de ser Volvo Group-anstillda som mélmedvetna®!. Den yngre
aldersklassen har istéllet storre utstrackning istallet forknippat de anstéllda som

innovativa'?, nyfikna'® samt beharskade.

10 Bversatt: Loyal

1 Qversatt: Determined

2 Bversatt: Innovative

13 Qversatt: Curious

14 Bversatt: Self possessed
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Tabell 7: Egenskaper forknippade med anstéllda vid
Volvo Group uppdelat pa alder

<35ar 36-66ar  p-virde

Innovative 57 % 32 % 0,105
Loyal 52 % 84 % 0,032™
Determined 10 % 32% 0,082
Empowered 43 % 32% 0,462
Engaged 52 % 47 % 0,752
Thoughtful 14 % 11 % 0,720
Curious 33% 11% 0,085°
Team players 57 % 63 % 0,698
Consistent 14 % 5% 0,342
Self-possessed | 14 % 0 % 0,087"

*p<0,10 # p < 0,05
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4.2.4.2 Resultat uppdelat pa ursprungsland

Tabell 8: Egenskaper forknippade med anstéllda vid Volvo Group

Sverige Europa  Ovriga p-vérde

Innovative 38 % 38 % 71 % 0,261

Loyal 82 % 50 % 86 % 0,093"
Determined 31 % 6 % 29 % 0,182

Empowered 25 % 31% 71 % 0,090"
Engaged 50 % 56 % 29 % 0,470

Thoughtful 6 % 13 % 29 % 0,337

Curious 25 % 25 % 14 % 0,831

Team players | 56 % 63 % 57 % 0,932

Consistent 6 % 19 % 0% 0,311

Self-possessed | 0 % 19 % 0% 0,097°
*p<0,10 *%p < 0,05

Resultaten i tabell 8 visar att det finns skillnader mellan ursprung och vilka egenskaper som
de forknippar med de anstallda pa Volvo Group. Inga skillnader ar dock signifikanta
(signifikansniva 5 procent) troligen pa grund av det Iaga antalet respondenter men nagra
skillnader visar en signifikansniva lagre dn 10 procent. Nagot utméarkande ar att de
respondenter som har Europa som ursprung i mindre utstradckning associerar de anstallda
som lojala jamfort med Sverige och dvriga varlden. Vart att notera ar dven att de som har
sitt ursprung i 6vriga vérlden i storre utstrackning associerar de anstéllda med ordet

empowered; 71 procent jamfort med 25 respektive 31 procent.
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Sammanfattningsvis noterar vi saledes att de egenskaper som gar i linje med Volvo Groups
vardeord ocksa ar de egenskaper respondenterna till storst del forknippar med sina kollegor.
Vi ser vissa skillnader i vad for egenskaper respondenterna med hansyn till bade alder och
ursprung forknippar med sina kollegor, men de olika svaren gar anda i linje med de
egenskaper som organisationen med sina vardeord forsokt formedla att man soéker som
kompetens i sin arbetskraft. Med andra ord tyder resultatet pa att de anstéllda pa Volvo

Group innehar de egenskaper som organisationen forsokt formedla.

4.2.5 Slutsatser Tema Rekrytering

« Manga ansag det vara viktigt att kunna identifiera sig med en organisations
varderingar nar de soker ett nytt arbete. Vi finner har inga storre skillnader i alder
eller ursprung.

« Halften angav att just Volvo Groups varderingar var av vikt nar de sokte sig till
organisationen. En stor andel a andra sidan var dock likgiltiga till pastaendet.

» Enstorre andel av de som har sitt ursprungsland i évriga varlden jamfort med
Sverige och 6vriga Europa ansag det vara viktigt med organisationens varderingar
nar de valde att soka sig till Volvo Group.

» En stor andel forknippar Volvo Groups anstallda med egenskaper som kan kopplas
till Volvo Groups vardeord vilket &r vad Volvo amnar kommunicera ut nér de
efterfragar arbetskraft. Resultaten tyder pa att Volvo natt ut med sin kommunikation

och sin employer branding just i detta fall.
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4.3 Tema Organisationskultur

Steg tva av employer branding-processen &r att ena nuvarande arbetskraft kring en tydlig
vision och organisationskultur (Axelsson & Granstig, 2004). Déarav har de avslutande
fragorna i enkaten formulerats med syfte att undersoka respondentens asikt av vikten av en
stark distingerad organisationskultur och mer specifikt med hansyn till Volvo Groups

organisationskultur.

4.3.1 Organisationskulturens betydelse pa en arbetsplats

Totalt har 3 av 4 respondenter, 76 procent, angett att de anser den organisatoriska kulturen
pa sin arbetsplats vara viktig eller mycket viktig (se Tabell 9). Resultatet tyder pa att det for
majoriteten ar viktigt med en upplevd gedigen organisationskultur pa arbetsplatsen med en
svag differens mellan de tva alderskategorierna. En nagot hogre andel yngre anser det vara
av mer vikt att arbetsplatsen har en stark organisationskultur samt de med ursprung utanfor
Sverige. Skillnaderna &r dock inte statistiskt sédkerstallda.

Tabell 9: Betydelsen av en stark organisationskultur

How important is it to you that your workplace has a strong organizational culture?

Inte viktigt Varken eller Viktigt
Antal (%) Antal (%) Antal (%)

Totalt 4 (10) 6 (15) 31 (76)
Alder
35 ar och yngre 1(5) 3(14) 17 (81)
36-66 ar 3(16) 3(16) 13 (68)
Ursprungsland
Sverige 2 (13) 4 (25) 10 (63)
Ovriga Europa 2 (13) 2 (13) 12 (75)
Ovriga vérlden 0 0 7 (100)
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4.3.2 Organisationskulturen vid VVolvo Group

Tabell 10 visar att drygt halften av respondenterna, 56 procent, ansag att
organisationskulturen vid Volvo Group &r stark. En nagot hogre andel av de yngre jamfort
med den aldre aldersklassen, 67 respektive 42 procent, och 6 av 7 respondenter som har sitt

ursprung utanfér Europa, anser att de ar en stark organisationskultur inom Volvo Group.

Tabell 10: Volvo Groups organisationskultur

In your opinion, how strongly distinguished is the organizational culture at the VVolvo Group?

Inte stark Varken eller Stark
Antal (%) Antal (%) Antal (%)
Totalt 4 (10) 14 (34) 23 (56)
Alder
35 ar och yngre 1(5) 6 (29) 14 (67)
36-66 ar 3(16) 8 (42) 8 (42)
Ursprungsland
Sverige 2 (13) 7 (44) 7 (44)
Ovriga Europa 2 (13) 6 (38) 8 (50)
Ovriga varlden 0 1(14) 6 (86)

4.3.3 Vardeordens narvaro i det dagliga arbetet

Diagram 3 visar hur stor andel av respondenterna som kan relatera (’a lot” och “very
much”) till Volvo Groups vérdeord i sitt dagliga arbete. Nastan 3 av 4 respondenter, 73
procent, kan relatera sitt dagliga arbete till vardeordet Performance och cirka héalften kan
relatera till vardeordet Customer Success. Resultaten tyder vidare pa att alla vardeord ar
nérvarande i det dagliga arbetet vid Volvo Groups men att Performance &r det vardeord

flest upplever som mest nérvarande.
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Diagram 3: Andelen som angivit att vardeorden &r narvarade i det dagliga arbetet
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4.3.4 Sannolikheten att respondenterna arbetar pa Volvo Groups om 5 ar

Cirka sex av tio respondenter, 59 procent, trodde vid svarstillfallet att de fortfarande om 5 ar

kommer att arbeta inom Volvo Groups. Resultaten visar inte nagon skillnad mellan

alderskategorierna. Daremot har respondenterna med ursprung utanfor Europa i lagre

utstrackning angett att de troligt arbetar kvar inom Volvo Groups om 5 ar. Skillnaden &r

dock inte statistisk sakerstalld.
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Tabell 11. Sannolikheten att respondenterna arbetar pa VVolvo Groups om 5 ar.

How likely is it that in 5 years, you are still working within Volvo Groups?

Inte troligt Varken eller Troligt
Antal (%) Antal (%) Antal (%)
Totalt 7(17) 9(22) 24 (59)
Alder
35 ar och yngre 5 (24) 3(14) 13 (62)
36-66 ar 2 (11) 6 (33) 10 (56)
Ursprungsland
Sverige 1(6) 4 (24) 11 (69)
Ovriga Europa 4 (27) 2 (13) 9 (60)
Ovriga vérlden 2 (29) 3 (43) 2 (29)

4.3.5 Slutsatser Tema Organisationskultur

« Majoriteten anser att det ar viktigt med en stark distingerad organisationskultur pa

sin arbetsplats.

* Yngre och personer fodda utanfér Sverige svarar i hogre grad att det &r viktigt.

* Halften anser att VVolvo Group har en stark etablerad organisationskultur.

» Yngre och personer fodda utanfér Europa anser i storre utstrackning att VVolvo

Group har en stark etablerad organisationskultur.

» Vardeorden kan relateras mellan 39 och 73 procent till det dagliga arbetet.

» Det vardeord som flest kan relatera till var Performance (73 procent).
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5. Case; Volvo Group

Detta kapitel sammankopplar var empiri med delar av intervjun med Johanna Flanke. Detta
for att ge en inblick i hur en stor, etablerad och global organisation séger sig arbeta med
employer branding i relation till vart resultat.

Foljande case av Volvo Group kommer i storsta utstrackning baseras pa den intervju som
genomfordes med Johanna Flanke, anstélld som Vice President inom Human Resources vid
Volvo Group, som beskrivs i kapitel 1. Som tidigare namnts i kapitel 2 tas beaktning mot
det faktum att Flanke &r, nar intervjun genomfors, anstalld vid VVolvo Group och
representerar darmed organisationen. Vi valjer som sagt att utga fran att Flankes ord &r
sanning inom caset:s kontext samt att det ar beskrivningar som ar applicerbara pa

organisationen i stort och inte enbart Flankes upplevelser av situationerna i fraga.

Med utgangspunkt i intervjun med Flanke, framkom att VVolvo Group, som &r verksamma i
6ver 90 lander, med éver 100 000 anstallda varlden éver, ofta rekryterar internationellt. Nar
Volvo Group anvénder sig av employer branding i rekryterings-syfte och formedlar de
varden de anser speglar vem Volvo Group dr som organisation och arbetsgivare, behdver
Volvo Group och dess marknadsfoéringsavdelning med andra ord reflektera 6ver vem
mottagaren ar. Genom att anvanda sig av employer branding, och darmed férmedla
varderingar organisationen star for tillsammans med en bild av organisationens interna
kultur, har ocksd manga medarbetare sokt sig till organisationen. Halften av de tillfragade
séger att Volvo Groups varderingar bidrog till att de sokte sig till organisationen och
néstintill 60 procent anser att \Volvo Group har en stark organisationskultur, vilket enligt
Flanke ar ett mal VVolvo Group haft med sin kommunikation. Flanke forklarade i intervjun
att Volvo Group ofta planerar vem mottagaren bor vara baserat pa vem organisationen
behdver i framtiden. De &r med andra ord valdigt sakra pa vem de soker. Vi vill har

argumentera for att det vore intressant att se om en traffsakerhet i kommunikationen
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kommer att 6ka om de ocksa véljer att fokusera pa individen i relation till alder och vilken

harkomst individen innehar.

| var enkat fragade vi vidare om organisationskultur ar viktigt for respondenterna pa en
arbetsplats. En majoritet ansag att det var av stor vikt men vi sag dven skillnader som gick
att harleda till alder och ursprung i hur val de ansag att Volvo Groups organisationskultur
var etablerad. Nar Volvo Group kommunicerar sin organisationskultur till potentiellt
framtida medarbetare, kan det darmed vara av vikt att se till mottagarnas asikter kring
relevansen av en stark organisationskultur, for att maximera att VVolvo Groups

kommunikation nar fram till vald mottagargrupp.

Fortsattningsvis tog Volvo Group for drygt 1,5 ar sedan fram nya vardeord som de vill att
organisationen ska arbeta efter samt vardeord de anser formedlar vem Volvo Group ar och
vad de star for som organisation. Vardeorden &r; performance, change, passion, trust och
customer success®. Efter analys av var data insamlad fran var enkatundersokning med
anstéllda vid Volvo Group framkom dels att vardeorden varderas olika av respondenterna
samt att vardeorden uppfattas ha etablerats olika in i det dagliga arbetet inom Volvo Group.
Att vardeorden anses vara olika viktiga for olika respondenter far tolkas som normalt da

alla, aven anstéllda vid samma organisation, innehar olika asikter rérande varderingar.

Vad som dock ar viktigt att framhalla ar att var data visar att inte alla vardeord uppfattas
vara lika etablerade i det dagliga arbetet. Exempelvis anser 73 procent att vardeordet
performance paverka det dagliga arbetet medan enbart 39 procent anger att orden trust och
change paverkar det dagliga arbetet. Det ar en relativt stor skillnad mellan 73 procent och
39 procent. Vardeordet trust dr ocksa det ord som upplevs vara av mest vikt fran

respondenternas sida, bade att ha tillit gentemot sina kollegor, och att upplevas som en

15 Qversatt: prestation, férandring, passion, tillit och kund-framgang.
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tillitsfull person och leverera det man lovat. For en organisation som anvéander trust som ett
av deras fem vardeord som anses spegla hela organisationen, anser vi det intressant att
framhalla att just tillit inte upplevs influera det dagliga arbetet i sa stor utstrackning. Detta

da Flanke under intervjun aven namnde att:

“Ett tydligt signum for Volvo Group och dess kultur dr laganda och givmildhet. Anstdillda
behover vara bekvama och tycka om att arbeta i team, man ska trivas med att dela med sig av
exempelvis kompetens inom organisationen”.

(Personlig kommunikation, 15 november, 2016)

Nér ledningen, vilket vi i detta fall ser Flanke som i och med hennes chefsposition,
uttrycker att tillit och andra aktiviteter baserade pa tillit, &r signum for Volvo Group och
dess kultur, men deras anstallda inte upplever tillit i sitt dagliga arbete far oss att tro att en
I6skoppling kan ha skett. En l6skoppling sker ofta, och ar valdigt vanlig inom alla typer av
managementarbete, men man bor vara vaksam pa att det sker. Detta da det innebér att
Volvo Group i detta fall eventuellt bor arbeta med att de teoretiska strategier de planerat
etableras dnnu mer ‘pa golvet’. Volvo Group behover se till att det som sdgs utforas,
faktiskt ocksa utfors. Detta for att pa basta satt tillhandhalla sig sa starka konkurrensfordelar

i relation till sin arbetskraft som mojligt.

Vidare kan vi se att asikter kring vardeordens anseende varierar, vilket som tidigare namnts
kan bero pa skilda asikter kring vad som anses vara av vikt. Viktigt har att komma ihag ar
att medarbetarna dven de ar delaktiga och paverkar etableringen av vardeord i det dagliga
arbetet. Om de anser att ett visst ord inte &r av vikt, kommer inte heller etableringen av just
det ordet bli lika bra som om de hade ansett ordet vara av stor vikt. Medarbetarna paverkar i
lika stor utstrackning som ledningen i en organisation att I6skoppling sker. For just Volvo
Group ser vi att det viktigaste vardeordet for medarbetarna ar trust, men som tidigare

namnts, upplevs trust vara minst etablerat i det dagliga arbetet. Fastén det anses vara av
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storst vikt, ar medarbetarna inte till fullo delaktiga eller ges mojligheterna att etablera
vérdeordet i sitt arbete. Vi kan ddrmed argumentera for att Volvo Group eventuellt bor
arbeta med att férmedla vikten av vardeorden, och i detta fall specifikt vikten av véardeordet
trust. Att det skiljer sig nagot mellan hur vardeorden upplevs ha etablerats i verksamheten
kan vi & andra sidan argumentera for kan bero pa att de nya vardeorden togs fram for endast
1,5 ar sedan. Vi vill havda att det anda till viss del far tolkas som normalt da
implementering av de olika vardeorden i verkligheten med all sakerhet star i relation till

olika faktorer beroende pa exempelvis vart och med vad du jobbar.

Fortsattningsvis besvarades i enkaten ocksa vilka egenskaper respondenterna associerar

med en Volvo Group-anstélld. Det vanligaste ordet respondenterna associerade sina
kollegor med var lojal, 66 procent, och ordet lagspelare kom pa en stark andraplats, 61
procent. Att vara lojal kan tolkas som att man &r att lita pa, att folk runt omkring har stor
tillit till individen samt &ven att organisationen har tillit till individen i fraga. Detta stammer
val dverens med Volvo Groups vardeord som de anser skall spegla organisationen, dar ett
av fem ord ar just trust®®. Detta star som intressant da trust var just ett av de vardeorden som
respondenterna inte ansag vara sarskilt implementerat i det dagliga arbetet vilket tyder pa att
respondenterna eventuellt har olika associationer med de tva begreppen tillit och lojalitet.
Avslutningsvis far vi anda se det som mycket positivt for Volvo Group att majoriteten av
deras anstallda som deltagit i var studie med stor sannolikhet tror sig stanna kvar inom
organisationen narmsta tiden, vilket gar att tolka som att VVolvo Group lyckats skapa en

omtyckt arbetsplats for deras anstéllda.

Detta leder oss vidare till att fortsattningsvis ga djupare in pa var fragestallning: Finns
skillnader i hur val en employer branding inspirerad kommunikation uppfattas av

dagens arbetskraft som kan harroras till alder eller ursprung?

16 Qversatt: tillit
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6. Diskussion

| foljande avsnitt presenteras en analys baserad pa studiens empiri med kortare
diskussionsdelar. Kapitlet kommer att delas in i féljande olika delar:

Inledningsvis foljer en djupgaende analys av var fragestallning: Finns det
skillnader i hur val en employer branding-inspirerad kommunikation
uppfattas av dagens arbetskraft som kan harroras till alder eller
ursprung? Detta sasmmankopplas i relation till vara tva teman rekrytering
och organisationskultur och da med hjélp av social identitetsteori,
konceptet brand equity och det resursbaserade synséttet, RBV (6.1
respektive 6.2) for att sedan na en slutsats (6.3).

Vi rundar sedan av med en diskussion om forslag till naringslivet i hur de
bor arbeta med employer branding-kommunikation, samt idéer till vidare
forskning inom amnet.

Detta i relation till vart uttalade syfte med uppsatsen (6.4).

Avslutningsvis sker en diskussion kring var valda metod och vad som

kunde har gjorts battre sahar i efterhand (6.5).
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6.1 Tema Rekrytering

6.1.1 Analys

Inledningsvis &mnade vi i denna uppsats att undersoka om det finns skillnader i hur val
en employer branding inspirerad kommunikation uppfattas av dagens arbetskraft
som kan harroras till alder eller ursprung. Pa basis av temat rekrytering kunde féljande

slutsatser dras i forhallande till var enkat:

1. Manga ansag det vara viktigt att kunna identifiera sig med en organisations
varderingar nar de soker ett nytt arbete. Vi finner har inga storre skillnader i alder
eller ursprung.

2. Halften angav att just Volvo Groups varderingar var av vikt nar de sokte sig till
organisationen. En stor andel var & andra sidan likgiltiga till pastaendet.

3. Enstorre andel av de som har sitt ursprungs i 6vriga varlden jamfort med Sverige
och dvriga Europa ansag det vara viktigt med organisationens varderingar nar de

valde att soka sig till Volvo Group.

1. Manga ansag det vara viktigt att kunna identifiera sig med en organisations
varderingar nar de soker ett nytt arbete. Vi finner har inga storre skillnader i alder

eller ursprung.
Det faktum att en majoritet av respondenterna i var enkatundersokning ansag att det var av

stor vikt att kunna identifiera sig med en organisations varderingar tyder pa att detta ar en

valkomnad strategi for att na ut till framtida arbetskraft.
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Vidare ses det att inga storre skillnader kunde identifieras i relation till de tva segmenten
alder och ursprung vilket méjligtvis kan forklaras med social identitetsteori. Hogg (2006)
betonar till en borjan att det &r den sociala identiteten som social identitetsteori talar om,
inte den personliga. Detta kan argumenteras vara av stor vikt for att kunna forsta och tolka
det faktum att inga skillnader kunde ses i hur viktigt det var att kunna identifiera sig med
en arbetsgivares varderingar. Som Hogg (2006) betonar star saledes inte den individuella
identiteten som viktig i relation till social identitetsteorin utan snarare den sociala. Men
andra ord kan det argumenteras for att arbetstagare i relation till en organisations
varderingar blir en del av den sociala identiteten hos arbetsgivaren snarare an att
varderingar skulle bidra till nagon typ av individuell identitet. Den sociala identiteten kan
har argumenteras st som viktigare an den individuella varvid alder eller nationellt

ursprung star som ovasentligt.

Sammantaget tyder avsaknaden av skillnader i resultatet med hansyn till bade alder och
ursprung, pa att det for jobbsokande rader en konsensus kring vikten av en organisations

varderingar; en konsensus som inte paverkas av de tva olika segmenten.

2. Halften angav att just Volvo Groups varderingar var av vikt nar de sokte sig till

organisationen. En stor andel var a andra sidan likgiltiga till pastaendet.

Fortsattningsvis angav endast halften av respondenterna att VVolvo Groups vérderingar var
av vikt nar de sokte sig till organisationen. D& en majoritet tydligt tidigare angav att
arbetsgivarens varderingar var viktigt for dem nar de sokte sig till nya arbetsgivare kan vi
fraga oss vad for andra anledningar som istéllet lockade dem att soka sig till
organisationen. Det faktum att manga var likgiltiga till om just Volvo Groups varderingar
var en bidragande faktor kan saledes darmed tolkas som att Volvo Group antingen har

andra bidragande faktorer till att just dessa arbetstagare sokte sig till dem, alternativt sa
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ansag respondenterna att den sociala identiteten som tillskrevs dem vid anstéllning inte

vara viktig nog att reflektera 6ver vid val av arbetsgivare.

Sammantaget kan det, pa basis av detta resultat, argumenteras for att det finns en eller
flera stora anledningar till att arbetstagare, oavsett alder eller nationellt ursprung, séker sig

till en viss organisation.

3. Enstorre andel av de som har sitt ursprungs i 6vriga varlden jamfort med Sverige och
ovriga Europa ansag det vara viktigt med organisationens varderingar nar de valde att

soka sig till Volvo Group.

Anmarkningsvart ar att det inte gick att urskilja nagra direkta skillnader som stod i relation
till de tva alderskategorierna med hansyn till vikten arbetsgivarens varderingar nar
respondenterna sokte ny arbetsgivare. Detta med ett undantag pa en storre spridning av
asikter inom den yngre aldersgruppen, respondenter upp till och med 35 ar. Det ar
onekligen ett undantag vi finner mycket intressant da valet att anvanda just alder som en
segmentering av respondenterna baserades pa det faktum att den yngre generationen anses
inneha asikten att arbetsgivarens varderingar ar mycket viktiga da de tillskriver vérde for
individens image (Axelsson & Granstig, 2004). Begreppet brand equity kan har hjalpa oss
att tolka vart resultat. Begreppet brand equity menar att olika arbetstagare kommer att
reagera annorlunda pa liknande rekryteringsprocesser, urval och forsok till att behalla
arbetskraft beroende pa vad de har for underliggande employer brand equity med
organisationen i fraga. Det vill sdga, beroende pa vilken typ av kunskap och forstaelse for
organisationen arbetstagare har, kommer hen att reagera olika i férhallande till exempelvis
just en organisations varderingar. Med andra ord kan vi argumentera for att alder i linje
med resonemanget skulle sta som obetydligt da det istéllet ar individens forkunskap och

instéllning till organisationen som star som viktigt.
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Respondenterna fran 6vriga varlden i jamforelse med de med svenskt eller europeiskt
ursprung, angav vidare i storre utstrackning att varderingar lockade dem till Volvo Group.
Skillnader kan eventuellt forklaras pa basis av ursprung da varderingar skapas tidigt i livet,
under uppvéxten, och paverkas i stor utstrackning av den kultur uppvaxten sker inom
(Hofstede et al, 2010). Konceptet brand equity ter sig annu en gang aktuellt for att forsta
hur det kan komma sig att vi ser skillnader i hur viktigt organisationens vérderingar var for
respondenterna nér de sokte sig till just Volvo Group. Ghauri och Cateora (2010) anser
nédmligen att marknadsforare vid framstéllning av bland annat meddelanden, texter och i
detta fall, en organisations grundvéarden, alltid arbetar i férhallande till kulturen kring
manniskor; din marknad. Beroende pa kultur kommer arbetet att bemotas pa olika sétt och
saledes generera i olika resultat. Med andra ord kan vi i linje med konceptet brand equity
argumentera for att kommunikationen med potentiell arbetskraft med olika kulturell
bakgrund kommer att bemdtas pa olika satt. Vi kan da fraga oss om det faktiskt ar sa att

eventuell hansyn till kulturella skillnader bor reflekteras 6ver i dessa sammanhang.

Allt mer aterstar fragan varfor det i ssmmanhanget tyder pa att organisationens
varderingar varit av storre vikt for respondenterna med ursprung utanfor Europa. Det kan
mojligtvis forklaras i relation till att Sverige ofta ses som ett mycket individualistiskt land
dar manniskor forst och framst tar hand om sig sjdlva och sina ndrmaste (Hofstede, 1991).
| jamforelse finner vi ndmligen andra lander som istéllet utgor kollektivistiska samhéllen
dar ett storre fokus hamnar pa just gruppen och dess lojalitet. I relation till vad som
tidigare har diskuterats i relation till social identitetsteori kan vi saledes argumentera for
att de med ursprung utanfor Sverige och dess individualistiska kulturarv mojligtvis finner
ett stdrre behov av att inneha den sociala identiteten, och tillhdra gruppen som

arbetsplatsen utgor och symboliserar med hjélp av sina vérderingar. Med andra ord, de
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sociala identiteter som tillskrivs den anstéallde (Hogg, 2006), kan tankas varderas hogre i

dessa lander.

Sammantaget kan det argumenteras for att det pa basis av alder inte paverkats hur den
employer branding-inspirerade kommunikationen i detta fall mottas utan att det eventuellt
snarare ar individens forstaelse och kunskap om organisationen som ar avgoérande. Vidare
kan det resoneras att de skillnader som gar att urskilja i férhallande till olika nationaliteter
tyder pa att organisationer i sitt employer branding-arbete atminstone bor ha kulturella

skillnader i atanke nér de arbetar med sin kommunikation.

6.1.2 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan vi i forhallande till temat rekrytering argumentera for att det finns
vissa skillnader i hur val en employer branding-kommunikation uppfattas av dagens
arbetskraft som kan harroras till just alder och ursprung. I relation till alder urskiljer vi
vissa skillnader som dock inte gar att hérleda till de specifika aldersgrupper vi uppdelat
var data kring, utan studien tyder snarare pa att alder som segment i detta fall inte star
som utmérkande viktigt. I relation till nationellt ursprung finner vi vissa skillnader i hur
val en employer branding-inspirerad kommunikation verkar tas emot med mest
utmarkande skillnader kring hur viktigt en organisations vérderingar ar for individen nar

hen soker en ny arbetsgivare.
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6.2 Tema Organisationskultur

6.2.1 Analys

Fortsattningsvis amnade vi saledes i denna uppsats att undersoka om det finns skillnader i
hur véal en employer branding inspirerad kommunikation uppfattas av dagens
arbetskraft som kan héarroras till alder eller ursprung. Som framkom i kapitel 4 dras
vidare foljande slutsatser av data rérande temat organisationskultur:
1. Majoriteten anser att det ar viktigt med en stark distingerad organisationskultur pa
sin arbetsplats.

2. 'Yngre och personer med ursprung utanfor Sverige svarar i hogre grad att det ar
viktigt.

3. Halften anser att VVolvo Group har en stark etablerad organisationskultur.

4. 'Yngre och personer med ursprung utanfor Europa anser i storre utstrackning att

Volvo Group har en stark etablerad organisationskultur.

1. Majoriteten anser att det ar viktigt med en stark distingerad organisationskultur pa sin

arbetsplats.

2. Yngre och personer fodda utanfor Sverige svarar i hogre grad att det ar viktigt.

Majoriteten av vara respondenter anser vikten av en stark distingerad organisationskultur
vara stor. | linje men det resurs-baserade synséttet kan vi argumentera for att
arbetskraftens instéllning till en gedigen organisationskultur kan ses som ett positivt steg
for organisationen att bygga upp en resurs inom organisationen som i langden kan leda till
en stor konkurrensfordel (Kozlenkova et al, 2014). Detta da de flesta resurser inom
marknadsforing bestar av sa kallade immateriella sadana, sa som en organisations

varumarke eller arbetskraftens kunskap och erfarenheter (Ibid). Léhndorf och
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Diamantopoulos (2014) menar att arbetskraften star i direkt relation till att bygga upp och
influera en organisations varumérke. Med andra ord bor organisationer arbeta fram
medarbetare som kanner sig motiverade till att bista byggandet och skapandet av ett
varumarke (ibid). Vi vill argumentera for att en organisations kultur &r just ett redskap for
en sadan process nagot Lohndorf et al (2014) vidare styrker. De menar att arbetarnas
beteende star i direkt relation till de psykologiska forhallanden som uppratthalls inom
organisationen. Annu en gang kan social identitetsteori hjalpa oss att leda diskussionen
framat. Baserad pa teorin har arbetskraftens identifiering med organisationen visat sig vara
en kraftfull indikator pa en rad olika beteenden, bland annat just prestationsférmaga®’.
Vart att namna har ar att vi utifran vart enkatresultat kunde urskilja att Volvo Groups
vardeord performance var ett av vardeorden som flest respondenter upplevde att de

aterfann i sina dagliga aktiviteter pa arbetsplatsen.

Fortsattningsvis ser vi dock att en hogre andel av de yngre respondenterna samt de med
ursprung utanfor Sverige, anser det vara viktigt i hdgre utstrackning. Barney et al (2001)
menar att en forklaring till det kan vara att de respondenterna ar relativt nyanstallda.
Barney et al (2001) menar att processen att ta till sig en arbetsgivares varderingar och
stotta dessa varderingar i sitt dagliga arbete da skett mer nyligen, och att det darfor kan
uppfattas som mer viktigt, an for ndgon som varit anstalld en langre tid, och vars process
skedde for en langre tid sedan. Att styra en organisationskultur kan ses som ett HR-
verktyg, vilket ofta kan anses vara enkelt att imitera organisationer emellan (Backhouse &
Tikoo, 2004). Men i och med att dessa aktiviteter for kulturstyrning utfors, och tas emot av
manniskor, gor alla aktiviteter unika. Detta pa grund av det faktum att all tolkning som
sker vid mottagning av kommunikation blir individuell av den specifika arbetskraften med
en unik sammansattning kompetenser och fardigheter (lbid.). Aven kommunikationen med

malet att styra kulturen kan aven det ha skett mer nyligen, precis som processen att ta till

17 Bversatt: performance.
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sig arbetsgivarens varderingar, for de yngre respondenterna, och darav anser sedan denna
grupp detta vara av storre vikt. Det gar vidare att spekulera i om det utifran ett historiskt
perspektiv gar att hitta skillnader i hur den yngre aldersgruppen har lattare att ta till sig
dagens typ av kommunikation an den aldre, da den &ldre respondentgruppen till stor del
kan tankas ha mottagit kommunikation under en tid da tekniken och olika kanaler for

kommunikation inte var tillrackligt utvecklad, sa som den ar idag (\Verhoef, Kannan &
Inman, 2015).

Sammantaget menar Lohndorf et al (2014) att arbetares formaga att kunna identifiera sig i
organisationer star i stark relation till de tva teman av processen employer branding,
namligen: arbetarnas syn pa organisationen i fraga, kunskap om organisationen och tron
pa varumarket i sig. Med andra ord kan det argumenteras for att idén om att kunna
identifiera sig i en organisation kan sta som en viktig lank mellan vad organisationer
genom en employer branding kommunikation utger sig for att vara och vad de sedan
internt ocksa arbetar efter (Lohndorf et al, 2013). Med andra ord blir det viktigt att det som
organisationen utger sig att sta for ocksa sedan aterupplevs i praktiken internt. Det for oss
onekligen vidare till resultat nummer 3 och 4.

3. Halften anser att Volvo Group har en stark etablerad organisationskultur.

4. Yngre och personer med ursprung utanfor Europa anser i storre utstrackning att Volvo

Group har en stark etablerad organisationskultur.

En knapp majoritet av studiens respondenter ansag att VVolvo Group innehar en stark
organisationskultur. Vi kan i linje med tidigare diskussion argumentera for att
organisationen ar pa god vag att na vad som det resurshaserat-synsattet refererar till som
en immateriell resurs. Resultatet tyder emellertid pa att organisationen har aspekter i
relation till sin organisationskultur som bor vidareutvecklas for att na en starkare fordel i

forhallande till motiverad arbetskraft som kan driva fram ett véalbyggt varumérke.
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Vidare visar resultatet att yngre och respondenter med ursprung utanfor Europa i storre
utstrackning upplevde att organisationen har en stark organisationskultur. | jamforelse
med var tidigare slutsats kan vi eventuellt tdnka oss att dessa respondenter ocksa ar de som
ansag det vara av stor vikt med en stark organisationskultur pa deras arbetsplats. Om sa ar
fallet kan resultatet tyda pa att dessa respondenters instéllning och vérderingar av
organisationskulturen dven aterspeglas i hur de upplever verkligheten vilket vi finner

intressant.

Varderingar kommer vidare, som tidigare namnts, fran uppvéxten och paverkas av var
denna uppvaéxt skett, inom vilken nationell eller regional kultur (Hofstede et al, 2010).
Humanrelations-teorin, med ett tydligt uttryck for vikten av en stark organisationskultur,
vaxte fram under 70-talet i USA. | praktiken innebdr detta att individer uppvaxta innan
denna utvecklings bdrjan inte varit mottagliga for dessa varderingar i samma utstrackning,
samt att respondenter uppvaxta i samhallen sasom exempelvis USA eventuellt i storre
utstrackning blev utsatta for just denna typ av kommunikation som poédngterade vardet av
en stark organisationskultur. Deltagande respondenter har delats upp i till och med 35 ars
alder” och ”36-66 ar gamla”. En del av den dldre grupperingen véxte med andra ord upp
innan humanrelations-teorin vaxte fram och har darmed med sig andra arbetssatt och
varderingar. A andra sidan kan det argumenteras for att den aldre &lderskategorin i
praktiken formodligen var aktiva pa arbetsmarknaden nar vikten av en organisationskultur
vaxte fram aven i Sverige och darmed upplevde forandringarna pa forsta parkett, medan

de under 35 ar med all férmodan inte var speciellt aktiva pa arbetsmarknaden.

6.2.2 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan vi i relation till temat organisationskultur argumentera for att det
rader en konsensus oberoende av alder och ursprung att en starkt etablerad

organisationskultur ar vl eftertraktad bland arbetskraften. | relation till bade alder och

58



Kandidatuppsats vid institutionen for Féretagsekonomi
HT 2016

ursprung ser vi dock skillnader; att yngre och de med ursprung utanfér Europa anser det
var av storre vikt. Samma skillnader aterfinns sedan i relation till hur vél respondenterna i

denna studie ansag att Volvo Groups organisationskultur &r val etablerad eller gj.

6.3 Slutgiltiga slutsatser

| denna uppsats damnade vi i enlighet med uttalat syfte att underséka om vi kunde finna
skillnader i hur en employer branding-inspirerad kommunikation uppfattades av anstallda
vid en organisation i relation till olika kandidatsegment, namligen alder och nationellt
ursprung. Detta for att cka forstaelsen for och stimulera fram nya tankebanor kring
employer branding som kommunikationsverktyg. For att uppna detta syfte sag vi till
fragestallningen: Finns det skillnader i hur val en employer branding inspirerad
kommunikation uppfattas av dagens arbetskraft som kan harréras till alder eller

ursprung?

Vi kan efter denna studie argumentera for att det finns vissa intressanta skillnader kring
hur employer branding-inspirerad kommunikation uppfattas, som kan harroras till alder
och ursprung. Vart resultat visar exempelvis att en stark organisationskultur ar av stor vikt,
samt att en mojlighet till att identifiera sig med en arbetsgivares varderingar star som
viktigt, oavsett alder eller nationellt ursprung. Dock ser vi att yngre samt de med ursprung
utanfor Europa anser dessa pastaenden vara av vikt i en storre utstrackning. Studiens
resultat tyder pa att det finns anledning att tanka till ett extra varv kring mer segmenterade
malgrupper vid en employer branding-inspirerad kommunikation dér organisationer kan
erbjudas en storre traffsakerhet och styrka i sin kommunikation med bade potentiell och

nuvarande arbetskraft.

Sammanfattningsvis kan vi argumentera for att studiens resultat star som mycket intressant

och kan ha viss betydelse for hur naringslivet bor arbeta med employer branding. Vart
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resultat vacker onekligen intresse for vidare forskning inom amnet. Det for oss saledes
vidare till att presentera vara idéer kring framtida forskning och forslag for hur arbetet med
employer branding i relation till naringslivet bor se ut.

6.4 Vidare idéer och forslag

6.4.1 Idéer till framtida forskning

Att det uppskattas att kunna identifiera sig med sin arbetsgivares varderingar ar nagot vi
kan se i relation till var data, samt att en stark distingerad organisationskultur anses vara
av vikt. Vi ser inga storre skillnader i alder eller nationellt ursprung, nagot som delvis &r
avvikande till tidigare studier. Exempelvis menar Axelsson & Granstig (2004) att den
yngre generationen i storre utstrackning varderar identifiering med sin arbetsgivares
varderingar i hogre grad, Theurer et al (2004) skriver att kandidatsegment bor beaktas vid
utformning av extern kommunikation av organisationer, och bade Reis & Braga (2015)
och Sengupta, Bamel & Singh (2015) namner just alder som en sadan
kandidatsegmentering vérd att beakta. Att vi inte finner nagon differens av asikter kring
vikten av en identifiering till arbetsgivarens varderingar och individens alder finner vi
intressant och rekommenderar att vidare studier inom detta &mne utférs, med specificering
pa just vardet av en segmentering kring mottagarens alder. Detta for att analysera om var
studie och resultat &r en avvikelse eller en teoretiskt generaliserbar sanning. Intressant ar
aven anledningarna kring vilka orsaker som ligger bakom att det kan varierar pa alder,
nagot vi inte studerat i var studie. Exempelvis hade det varit intressant att se till andra
alderskategorier, nagot vi i denna studie inte hade mojlighet till. Detta pd grund av den
laga svarsfrekvensen som innebar att hanteringen av data med respekt for anonymiteten
hos den enskilda individen begrénsade oss, samt att urvalet respondenter inte skulle ha

rackt till for att kunna representera nagra andra alderskategorier.
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Vidare ser vi tydligt en problematik i att segmentera kring alder, samt vad alder faktiskt
innefattar. Handlar det om faktisk alder nar skillnader ses mellan aldersgrupper, bor med
andra ord individerna andra asikt i takt med att aldern okar. Handlar det daremot om alder
utifran generation kommer inte individernas asikter andras nar dem blir dldre, daremot
kommer arbetsmarknadens asikter i stort férandras i takt med att nya generationer kommer
in pa arbetsmarknaden och andra generationer lamnar. Detta finner vi oerhort intressant

och fascinerande och en vinkel val vard att undersoka.

Att en arbetsplats har en stark distingerad organisationskultur anses som sagt dven det
viktigt, men det &r inte heller det nagot relativt nytt. Daremot varierar asikterna pa basis av
alder och ursprung just hur pass viktigt det ar for arbetarna. Att organisationskultur ar
viktigt kan med andra ord inte tolkas som en internationell vedertagen sanning oavsett
ursprung, utan vikten av en organisationskultur tyder pa att det finns variationer som kan
aterkopplas till ursprung samt delvis alder. Det vi kan se &r att vardet av en
organisationskultur visserligen finnes varlden éver, men vérderas i vissa kulturer i hogre
utstrackning. Att specificera vilka lander och kulturer som berérs av denna slutsats finner
vi intressant och ett &@mne som vore intressant att studera i framtiden, just for att med
storre sikerhet kunna besvara fragan hur en organisations kommunikation rérande deras

organisationskultur bor anpassas gentemot mottagaren.

Vidare studier inom amnet bor aven utforas for att bekrafta de slutsatser vi dragit som
egentligen inte kan anses som statistiskt korrekt pa grund av vart lilla urval sett till

organisationen storlek i stort, samt pa grund av den laga svarsfrekvens vi erhéll pa

enkaten.
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6.4.2 Forslag till naringslivet

Om organisationer arbetar med employer branding som kommunikationsverktyg gentemot
bade potentiellt framtida och nuvarande arbetskraft bor de, i enlighet med vad som
framkommit i var studie, eventuellt anpassa denna kommunikation till alder och, eller
mottagarnas ursprung. Detta da vi forst ser en variation kring hur employer branding
upplevs beroende pa respondentens alder. Vi ser inte en signifikant variation kring fragor
rorande vikten av identifiering av arbetsgivarens varderingar men déaremot om dessa ligger
till grund for att soka sig till specifika organisationer. Darmed paverkas en organisations
rekryteringskommunikation med framtida arbetskraft. Vi ser dven vissa skillnader kring
vikten av en stark organisationskultur beroende pa alder, vilket i viss utstrackning bor

influera kommunikationen med dessa mottagare.

| forhallande till kommunikation med internationell arbetskraft, bade framtida och
nuvarande, ser vi vidare att en anpassning aven kan behdva ske gentemot mottagarens
nationella och, eller regionala ursprung och déarmed kultur. Vi finner skillnader rorande
uppfattningar kring specifika organisationers varderingar, och om dessa ligger till grund
for att soka till sig organisationen i fraga, samt om vikten av en stark organisationskultur
och om upplevelsen av specifika organisationskulturer. Avslutningsvis foreslar vi saledes
att organisationers arbete med en employer branding-inspirerad kommunikation allt riktigt
anda bor tar mottagarens alder och ursprung i atanke for att sakerstalla att mottagandet av

kommunikationen sker i enlighet med organisationens intentioner.

6.5 Metodkritik

Avslutningsvis vill vi fora en kort diskussion kring vad som gick mindre bra i arbetet med
denna uppsats och vad vi, sahar i efterhand, kunde ha gjort annorlunda. Stort fokus

hamnar har kring var empiri-inhamtning dar vi amnar diskutera foljande tre punkter:
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Attt vi studerat enbart en organisation
Stickprovsstorleken

«  Svarsfrekvensen

Till att borja med resulterade var fallstudie i att vi foljaktligen enbart sag till en specifik
organisation, Volvo Group. Vi valde att genomfora detta da vi ansag det vara ett bra satt
att fa mer djupgaende information kring en organisation, samt pa grund av logistiska skal;
vi hade sedan tidigare en eventuell moéjlighet till access till organisationen. Detta gav 0ss
dock i praktiken ett resultat som enbart ar generaliserbart pa just vart objekt. Det ar inte
mojligt, 1 mer an i teorin, att generalisera i allménhet kring vad som framkom. Detta
mycket pa grund av att vi i var enkatundersokning fick tillgang till en relativt liten
stickprovsstorlek. VVolvo Group har éver 100 000 anstéllda, och vart stickprov innefattade
90 anstallda. Detta gor naturligtvis att resultatet vi fick kan besta av enbart avvikelser och
darfor inte ar representativt for organisationen i stort. Vrt stickprov var dock
slumpmassigt utvalt, med respondenter varlden over, vilket vi ser som positivt da det
erbjod en spridning av svaren och minskade risken for att avvikelser baserade pa nation

innefattades i resultatet.

Slutligen fick vi hantera en valdigt 1ag svarsfrekvens pa var enkat. Som ovan namndes var
stickprovet 90, och vi mottog 41 svar. Detta ger en svarsfrekvens pa 45,55 procent vilket
vi anser vara lagt. Rent statistiskt sétt kan vi inte séga att resultatet blir representativt, och
pa grund av logistiska skal hade vi inte heller mojlighet att 6ka urvalet, stickprovets
storlek eller skicka ut paminnelser for att delta i enkatundersokningen. Hade vi haft
mojligheten hade vi dock 6nskat fa arbeta med ett storre urval. Vidare hade vi aven dnskat
att kunna se till flera organisationer for att kunna jamfora dem och for att fa ett mer ett

allmant och som sagt, generaliserbart resultat. Vi anser dock, med de resurser vi har haft
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till forfogande, att vi framtagit en studie val vérd att studera vidare kring, och for andra att

finna inspiration ifran.
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8. Bilagor

1. Missiv

To whom it may concern, employed by the Volvo Group:
Hi! We are two students from Gothenburg School of Business at Gothenburg University, who are
just starting our bachelor’s thesis work. Our thesis work will be a case study, oriented towards
marketing and management, and the field of study is: A company's choice of communication tools.

WHY THIS SURVEY?

The purpose of our study is to examine how companies work with their communication, both
internally with current employees, but also externally towards potential future employees. We
would like to investigate if a certain type of communication affects your choice of employer, and if
it contributes to your decision to remain in the company for a longer period of time.

WHY ARE YOU THE SUBJECT OF THIS SURVEY?

We now turn to you, employed by the VVolvo Group, and hope for your cooperation in our survey.
We believe you hold vital insights to our field of study as well as important experiences we would
like to take part of. You now have the opportunity to participate in a short survey, and the results
will assist us in our case study of the communication performed by the Volvo Group.

HOW WILL YOUR PARTICIPATION BE TREATED?

Your participation is completely voluntarily and you have the choice to not participate. We do
hope you choose the opposite though, since your participation will help us complete a high quality
study of the Volvo Group and give us a result generalizable to the company as a whole.
Furthermore, the survey will be completely anonymous and the result will be compiled so no
individual can be identified.

If you have any questions, you are welcome to contact us or our supervisor for more information.
The complete study and thesis work will be able for your scrutinizing in January 2017, and we
refer to Milka Kostovska regarding this. We hope you choose to participate, and for that we thank
you profoundly!

Best regards,

Elinore Fahlgren gusfahel@student.gu.se
Madelene Holmaqvist gusholmao@student.gu.se
Supervisor: Peter Zackariasson peter.zackariasson@handels.gu.se
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2. Fullstandig enkat

The purpose of our study is to examine how companies work with their communication, both internally
with current employees, but also externally towards potential future employees. We would like to
investigate if a certain type of communication affects your choice of employer, and if it contributes to
your decision to remain in the company for a longer period of time. Furthermore, we would like to stress
once more that the survey will be completely anonymous and the result will be compiled so no
individual can be identified.

1. Please indicate your sex.
"Woman
" Man

" Do not wish to specify

2. Please specify your age.
<25

726-35

736 -45

746 - 55

5 -66

766+

" Do not wish to specify

3. Please specify your country of origin.
" Sweden

" Scandinavia

69



Kandidatuppsats vid institutionen for Féretagsekonomi
HT 2016

" Rest of Europe

"North Ameri a

" South America (including Centra  America)
" Asia

" Africa

" The Middle East

" Oceania

Do not wish to specify

4. What is your highest finished level of education?

" Compulsory school (total of 9 years)

" Upper secondary school (total of 12 years)
" Bachelor's degree (3 years at university)
" Masters degree (4 or 5 years at university)

" Doctorate

C Other‘

5. How long have you been employed by Volvo Group?
" Less than 2 years

" Between 2 - 5 years

" More than 5 years but no more than 10 years

" More than 10 years
~Do not wish to specify
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6. When searching for a new employer, how important is it for you to identify with the company’s
values?

I I Very

Not important at all . » C _
important

7. How important were the values of VVolvo Group for your decision to initially apply for a job with them?

1 2 3 4 5
Not important at all . f" C C f" very
important
8. How important is it to you:
Not at Very Do not
all Slightly Important important know

—
¥
¥
Y
%

to have trust in your colleagues?

ﬁ
Y
7
Y
Y

to feel pride regarding your job?

to work with tasks of an innovative

¥
¥
7
¥
¥

structure?

to feel skillful at your working - r - - -
tasks?

to deliver what you have promised - I I I I

in your daily working tasks?

9. What characteristics do you associate with employees at the Volvo Group? (Choose a maximum of 5)
| Innovative

[ Loyal

[ Determined

| Empowered

[ Engaged

[ Thoughtful

| Curious

[ Team players

[ Consistent
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- Self-
possessed

10. How important is it to you that your workplace has a strong organizational culture?
1 2 3 4 5
Not important at all . . . . . Very important

11. In your opinion, how strongly distinguished is the organizational culture at the Volvo Group?

1 2 3 4 5

o - - - - - Very strongly
{ { { { {
Not distinguished at all distinguished

12. To what extent can you in your day to day tasks relate to the value words of Volvo Group?

Not at all Slightly Much Very much Do not know
Performance e r r - .
Change 1’" 1."' i i .
Passion C i . r .
Trust . . . . .
Customer Success f" r i r

13. How likely is it that in 5 years, you are still working within VVolvo Groups?
1 2 3 4 5

. - - - - ~ Very
{ { { { {
Not likely likely

72



Kandidatuppsats vid institutionen for Féretagsekonomi

HT 2016

3. Fullstandigt resultat enkater

Please indicate your sex.

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Woman 13 31,7 31,7 31,7
Man | 27 65,9 65,9 97,6
Do n_ot wish to 1 24 24 100,0
specify
Total | 41 100,0 100,0
Please specify your age.
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid =25 3 7,3 7,3 7,3
26 - 35 | 18| 439 43,9 51,2
36 - 45 | 17| 45| 415| 92,7
46 - 55 | 1] 2,4] 24| 95,1
56 - 66 | 1] 24 2,4] 97,6
Do not wish to | 1 ‘ 2,4‘ 2,4‘ 100,0
specify
Total | 41| 100,0| 100,0|
Please specify your country of origin.
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Sweden 16 39,0 39,0 39,0
Rest of Europe | 16| 39,0 39,0 78,0
North America | 1 | 2,4| 2,4| 80,5
Asia | 5 12,2| 12,2 92,7
The Middle East | 1] 24 24| 95,1
Do not wish to | ) ‘ 49 ‘ 49 ‘ 100,0
specify
Total | 41| 100,0]| 100,0|
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What is your highest finished level of education?
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Upper secondary
school (total of 12 1 2,4 2,4 2,4
years)
Bachelor's _degr(_ee 3 7 171 171 195
years at university)
Masters degrfee (4.or 30 73.2 73.2 92.7
5 years at university)
Other | 3 7,3 7,3 100,0
Total | 41 100,0 100,0
How long have you been employed by Volvo Group?
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Less than 2 years 14,6 14,6 14,6

Between 2 - 5 years | 9| 22,0| 22,0 36,6
More than 5 years but 13 317 317 68.3
no more than 10 years
More than 10 years | 13| 37| 31,7 100,0
Total | 41 100,0 100,0

When searching for a new employer, how important is it for you to identify with the

companys values?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Not important at all 2 4.9 4.9 49
Alittle important | 1] 2,4] 2,4] 73
Indifferent | 4 9,8 98] 17,1
Alittle important | 26 | 63.4| 634 80,5
Very important | 8 19,5| 195 100,0

Total | 41| 100,0| 100,0|
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How important were the values of VVolvo Group for your decision to initially apply
for a job with them?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Not important at all 7 17,1 17,1 17,1
Not so important 6 14,6 | 14,6 | 31,7
Indifferent 7 171 | 17.1 | 48,8
Alittle important | 20| 48,8 48,8 97,6
Very important | 1] 2,4] 24| 100,0

Total | 41| 100,0| 100,0|

How important is it to you to have trust in your colleagues?
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Indifferent 1 2,4 2,4 2,4
A little important | 40 97,6 97,6 100,0
Total | 41 100,0 100,0
How important is it to you to feel pride regarding your job?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Not so important 1 2,4 2,4 2,4
Indifferent | 12| 29,3 29,3 31,7
A little important | 27| 659 659 97,6
Very important | 1 | 2,4 | 2,4 | 100,0

Total | 41| 100,0| 100,0|

How important is it to you to work with tasks of an innovative structure?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Not so important 5 12,2 12,2 12,2
Indifferent | 17| 415| 415 53,7
Alittle important | 18| 43,9 43,9 97,6
Very important | 1 | 2,4 | 2,4 | 100,0

Total | 41| 100,0| 100,0|
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How important is it to you to feel skillful at your working tasks?
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Indfferent 14 34,1 34,1 34,1
A little important | 25 | 61,0| 61,0 | 95,1
Very important | 2 | 4,9 | 4,9 | 100,0
Total | 41| 100,0| 100,0|

How important is it to you to deliver what you have promised in your daily
working tasks?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Indifferent 10 24,4 244 244
A little important 30 | 73,2 | 73,2 | 97,6
Very important 1 | 24 | 2.4 | 100,0
Total | 41| 100,0| 100,0|
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Innovative
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 22 53,7 53,7 53,7
No 19| 46,3 46,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Loyal
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 14 34,1 34,1 34,1
No 27 659 659 100,0
Total 41 100,0 100,0
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What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Determined
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 32 78,0 78,0 78,0
No | 9 22,0 22,0 100,0
Total | 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the VVolvo
Group? (Choose a maximum of 5):Empowered
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 25 61,0 61,0 61,0
No | 16 39,0 39,0 100,0
Total | 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Engaged
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 20 48,8 48,8 48,8
No | 21 51,2 51,2 100,0
Total | 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Thoughtful
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 36 87,8 87,8 87,8
No > 12,2 12,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
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What characteristics do you associate with employees at the Volvo

Group? (Choose a maximum of 5): Curious

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 32 78,0 78,0 78,0
No | 9| 22,0 22,0 100,0
Total | 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Team players
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 16 39,0 39,0 39,0
No | 25| 61,0 61,0 100,0
Total | 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Consistent
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 37 90,2 90,2 90,2
No | 4 9,8 9,8 100,0
Total | 41 100,0 100,0
What characteristics do you associate with employees at the Volvo
Group? (Choose a maximum of 5): Self-possessed
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Yes 38 92,7 92,7 92,7
No | 3| 73] 73] 100,0
Total | 41 100,0 100,0
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How important is it to you that your workplace has a strong organizational culture?

Frequency Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid  Not important at all 1 2,4
Not that important | 3 | 7.3 |
Indifferent | 6 | 14,6 |
A little important | 18 | 43,9 |
Very important | 13 | 31,7 |
Total | 41| 1000]

2,4
73]
14,6
439
317|
100,0 |

2,4
9,8
24,4
68,3
100,0

In your opinion, how strongly distinguished is the organizational culture at the VVolvo

Group?
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Not distinguished at 3 73 73 73
all
Not very
distinguished ! 24 24 98
Indifferent 14 34,1 34,1 43,9
A little distinguished 18 439 439 87,8
Very distinguished 5 12,2 | 12,2 | 100,0
Total 4 1000 1000
To what extent can you in your day-to-day tasks relate to the value words of VVolvo
Group?
(Performance)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Not at all 1 2,4 2,4 2,4
Not that much | 4 | 98 | 9.8 | 12,2
Indifferent | 6 | 146 | 14,6 | 26,8
To som extent | 30 | 12 | 73,2 | 100,0
Total | 41 | 1000 | 100,0 |
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To what extent can you in your day-to-day tasks relate to the value words of Volvo Group?

(Change)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Not at all 2 49 49 49
Not that much | 10| 24,4 24,4 29,3
Indifferent | 13| 317| 317| 61,0
To som extent 16| 39,0 39,0 100,0
Total 41| 1000 1000

To what extent can you in your day-to-day tasks relate to the value words of Volvo Group?

(Passion)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Not at all 1 2,4 2,4 2,4
Not that much 12 | 29.3 29,3 31,7
Indifferent 11| 26,8 26,8 58,5
To some extent 17 | 41,5 415 100,0
Total 41| 100,0 100,0

To what extent can you in your day-to-day tasks relate to the value words of Volvo Group?

(Trust)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Not at all 3 7,3 7,3 7.3
Not that much | 5| 12,2| 12,2| 19,5
Indifferent | 17| 45| 45| 61,0
Tosomextent | 16| 39,0 39,0 100,0
Total | 41| 100,0| 100,0|
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To what extent can you in your day-to-day tasks relate to the value words of Volvo Group?
(Customer Success)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Not at all 2 49 49 49
Not that much 7 | 17.1 17,1 220
Indifferent | 11| 26,8 26,8 48,8
To some extent | 21 | 51,2 | 51,2 | 100,0
Total | 41| 100,0| 100,0|
How likely is it that in 5 years, you are still working within Volvo Groups?
Cumulative
. P t
Frequency Percent Valid Percent ereen
Valid Not likely 2 4,9 5,0 5,0
There is a possibility 5 12,2 12,5 17,5
Likely 9 22,0 22,5 40,0
Very likely 12 29,3 30,0 70,0
Set in stone 12 29,3 30,0 100,0
Total 40 97,6 100,0
Missing  -1,00 1 2,4
Total 41 100,0
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