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Forord

Jag vill borja med att tacka min handledare Anders Roos, som inte bara har bidragit med
relevant litteratur och kontinuerlig feedback pa uppsatsen och enkiten, utan som ocksé har
gjort anvindandet av statistiska data mdjligt, genom korningar 1 statistikprogram.

Jag vill ocksa tacka min kontaktperson pd Sodra, Stefan Vallerius, for att han har bidragit med
tid och information och gjort det mojligt for mig att komma ner till Chalmers for att se Sodras
arbete i verkligheten. Bada har dessutom varit mycket positiva och stottande 1 den process
som detta arbete har inneburit. Dessutom vill jag tacka Sodra for det ekonomiska stéd som
gjort det mojligt for mig att besdka skolorna och for det trevliga bemodtande som jag fatt av
alla representanter dérifran.

Till detta vill jag ocksa tacka Staffan Hansen och Patrik Nordbeck pa LTH for den lektionstid
de 14t mig anvdnda, och ett sérskilt tack till Merima Hasani som hjélpte mig under min dag pa
Chalmers och som ocksa delade ut de enkiter jag skickade ner till Chalmers. Jag vill ocksa
tacka skolorna Chalmers och LTH som har hjélpt till dels med kontakten med ldrarna och dels
med fakta om studentgrupperna.

Slutligen vill jag ocksa tacka de studenter som har deltagit i enkéten, och de studenter som
hjélpte till med feedback dé enkéten testades pad Chalmers.



Summary

The workforce in Sweden is projected to decline for many years to come. The reason is lower
birthrates during the last decades and also that a large age group will retire over the next few
years. Combined with a sinking interest for technology and the fact that the forest industry has
low appeal among young people, this generates a problem for forest industry companies to
recruit engineers. To meet this problem the forest industry company Sodra has started a
campaign to attract young engineers.

The purpose of this thesis was to discover whether this campaign has changed the perceptions
among students from Chalmers and LTH of Sodra as a potential employer. The thesis also
studies the current attitudes among these students toward potential employers. The
respondents also had to asses how they believed that S6dra would perform as an employer.
The theoretical basis includes theories about employer branding, communication, recruiting,
relationship marketing and also earlier studies of the population.

The study was implemented by a visitor survey, in which 153 students answered 59 questions.
The questions were pre-decided and the answer alternatives were closed. The results showed
that the students have had a lot of contact with S6dra and that they have a different view of
Sodra after the contact. The students report that they know more about Sodra today and that
they have a more positive view than before. Generally they think that the features they have
considered all are important, but they have had more problems to answer the questions about
Sodra. The students from LTH knew less about Sodra than the students from Chalmers.
Although many respondents answered that they didn’t know the questions about Sodra, almost
everybody who answered did so in a positive way.

Keywords: Employer branding, generation Y, engineer students, recruiting



Sammanfattning

Sveriges arbetsfora befolkning har borjat minska och kommer att fortsétta minska under flera
ar framover. Anledningen ar minskade fodelsetal under de senaste decennierna. Detta i
kombination med ett minskat intresse for teknik och lag status for skogsindustrisektorn bland
unga kan leda till att skogsindustriféretagen kommer att mota en framtida brist pd ingenjorer. |
syfte att minska detta problem har skogsindustriféretaget Sodra startat en kampanj som syftar
till att intressera och locka unga ingenjorer.

Syftet med denna uppsats var att undersoka om studenter pd Chalmers och Lunds tekniska
hogskola har fatt en fordndrad bild av Sodra efter att satsningen paborjades 2007 och att
undersoka hur de ser pd Sodra som arbetsgivare. Dessutom fick respondenterna ta stallning till
vad de vérderar hos en framtida arbetsgivare. Den teoretiska basen utgdrs av teorier kring
arbetsgivarvaruméarken, kommunikation, relationsmarknadsforing.

Undersokningen genomfordes i form av en besoksenkédt dar 153 studenter svarade pd 59
frdgor. Fragorna var strukturerade och svarsalternativen slutna. Resultatet visade pa att
studenterna i1 hog grad har haft kontakt med S6dra, och att deras bild av Sodra har fordndrats
efter kontakten. Studenterna uppger att de vet mer om Sodra 1 dag &n innan satsningen
paborjades och att den bild de har av Sodra dr mer positiv i dag an tidigare. Generellt sett har
respondenterna svarat att de arbetsgivaregenskaper som de fatt ta stéllning till ar viktiga, men
de har haft svart att applicera dessa pa Sodra. Okunskapen kring hur S6dra ar som arbetsgivare
var hog. Studenterna frdn LTH har haft mindre kunskap om Sddra, dn studenterna fran
Chalmers. Aven om ménga har svarat att det inte vet, pa frigorna om Sddra, har de flesta som
gett ett betyg varit positiva.

Nyckelord: Arbetsgivarvarumirke, generation Y, studenter, civilingenjorer, rekrytering
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1 Inledning

1.1 Rekryteringslaget i Sverige

Da en organisation utgér summan av de minniskor som arbetar inom organisationen, ér det
minniskor som skapar resultaten. Darmed &r de anstidllda en mycket viktig resurs for foretagen
(Englund 1999). I arbetet att skapa ndjda och lojala kunder, ar ett foretags anstillda oerhort
viktiga (Gronroos 1995). Tidigare har teknisk utveckling utgjort ett viktigt konkurrensmedel- 1
framtiden kommer fOretagets personal att bli det viktigaste konkurrensmedlet (Littorin 1994).
I och med globaliseringen har konkurrensen om den bésta arbetskraften pa senare ar Okat.
Anstéllningsprocessen dr dessutom mycket kostsam och dérfor dr det viktigt att ritt person
rekryteras. Sannolikheten for detta 6kar om rekryteringsbasen ar bred (Englund 1999).

Den stora 40-talistgenerationen har borjat 1dmna arbetsmarknaden och den yngre generationen
ar inte tillrdckligt talrik for att kunna fylla det hdl de ldmnar efter sig (Edmund & Turner
2005). Detta giller for samhillet generellt och for skogsindustrin i synnerhet. Problemet ar
globalt och arbetskraft kan inte utan vidare importeras frdn omrdden med G&verskott.
Befolkningen i de flesta industrialiserade ldnder blir allt dldre, med farre fodda och lidngre
levnadsldngder (Minchington 2006). Aldrig tidigare har det funnits en sddan overvikt av dldre
minniskor pa jorden. Detta innebér att problemet med en lag rekryteringsbas inte ar tillfalligt
utan kommer att bestd under en lédngre period (se Figur 1). Till 6]jd av detta kommer det att
bli svérare for foretag att hitta ritt person att anstélla, da det finns farre personer att vilja
bland. Detta kan i vérsta fall leda till att foretagens produktivitet kommer att sjunka.
Visserligen kan foretagen kortsiktigt forsoka mdta denna brist genom att 14ta en person utfora
flera arbetsuppgifter. Detta 4r dock inte langsiktigt héllbart. Teknisk utveckling kan ocksd
minska behovet av personal, men for i stillet med sig ett storre behov av att kunnig
arbetskraft, vilket 6kar konkurrensen bland foretagen d&nnu mer (Minchington 2006).

Sverige ET 2008 Kyinnor

Figur 1. Sveriges befolknings aldersfordelning 2008. Kalla: SCB.

Aven arbetsmarknaden har forindrats. Tidigare stannade en anstilld kvar ldngre pi en
arbetsplats (Minchington 2006). 1 dag byter méinniskor anstdllning oftare. Behov och
forviantningar hos de anstillda skiftar stdndigt och de flockas inte ldngre till ett starkt foretag
eller ett lockande jobberbjudande. I stéllet flodar de bésta kandidaterna genom tjénst till tjénst.

Vissa branscher blir mer drabbade &n andra. Ett minskat intresse for naturvetenskap och teknik
bland ungdomar har lett till att férre civilingenjorer examineras 1 dag jamfort med for tjugo ar



sedan (Sveriges universitets & hogskoleforbund 2000). Enligt en berdkning gjord av Kungliga
vetenskapsakademin kan det fattas 80 000 ingenjorer inom svensk industri 2020 (Leverbédck
2007). Utbudet pd bade den globala arbetsmarknaden och den lokala kommer snart att
understiga foretagens efterfragan. Redan i dag slass foretagen om den bdsta kompetensen, i
framtiden kommer fOretagens armbagar att bli vassare. Genom att utveckla starka
arbetsgivarvarumarken (employer brand) kommer forutseende foretag att kunna vélja bland de
bista kandidaterna. Dessa kommer att sdka upp foretagen, medan foretag som inte arbetat med
sina employer brand kommer att fa lagga mycket tid och resurser pa att leta efter rétt personer,
som de i slutdndan kanske dnda misslyckas med att rekrytera (Minchington 2006). De “’bésta”
kandidaterna har ofta flera arbetserbjudanden.. Foretagen kan ha svart att locka dessa med
hoga 16ner, da de redan har erbjudande om detta fran andra hall (Ferris et al 2002). Darfor
maiste andra fordelar utvirderas. Vad Onskar sig de mest attraktiva arbetstagarna sig av en
arbetsgivare?

I dagsldget, med stindiga varsel och okad arbetsloshet, dr det litt att tro att foretagen inte
behover satsa pd rekrytering. Arbetet med employer branding bor dock inte péverkas av
konjunkturen. Kampen om de bidsta medarbetarna pagar stindigt, oavsett om det ar
arbetstagarnas eller arbetsgivarnas marknad (Muhonen & Hard af Segerstad 2005). Ett
varumdrke ar dessutom nagonting som tar tid att bygga upp och som maéste underhéllas genom
konjunkturcyklerna for att inte tappa i vdrde. Oavsett konjunktur kommer behoven av duktig
personal att bli allt storre.

1.2 Skogsindustrins rekryteringsproblematik

Skogsindustrin dr en av Sveriges viktigaste ndringar, med omkring 9000 anstéllda tjdnstemén
och 19 000 arbetare (skogsindustrierna.org). Skogsindustriféretagens forméga att utveckla
dessa personer efter framtidens behov, avgor hur konkurrenskraftig industrin kommer att vara
pa lang sikt. I takt med att allt mer avancerad teknik infors kravs hogre utbildning bland de
anstdllda. Deras kompetens dr nyckeln till foretagens framgang. I framtiden kommer det att
vara betydligt vanligare att anstillda har ndgon form av eftergymnasial utbildning.

Allménhetens syn péd skogsindustrin har generellt sett forbéttrats de senaste 20 dren, vilket
troligen beror pa en dkad kunskap om industrins verksamheter (skogsindustrierna.org). Aven
synen pd skogsindustrin som arbetsgivare har forbdttrats, men det ar framfor allt dldre
personer (Over 50 ar) som &r positiva. Ungdomar (15-24 r) dr minst positiva och 17 % uppger
att de dr mycket eller ganska negativa gentemot skogsindustrin.

I framtiden kommer det att bli allt svirare dven for skogsindustribranschen att rekrytera ritt
personal. Skédlen &ar flera, bland annat att individernas utbildningsval inte motsvarar
marknadens behov, arbetskraftutvandring i och med den globala konkurrensen och att en
fordanderlig omvérld tvingar foretagen att rekrytera oftare d nya kompetenser behdvs (Fiirth et
al 2002). Ett annat problem &r att personalomsittningen i dag dr mycket hogre dn tidigare.
Anstéllda dr inte trogna sina arbetsgivare utan soker nya utmaningar inom andra foretag.
Dessutom idr kraven pa dagens arbetstagare hoga. Teknikutvecklingen, platta organisationer
och kundernas hoga onskemél skapar ett behov av kunniga och mangsidiga anstdllda. De
flesta skogsindustriforetag, framfor allt inom papper- och massaindustrin, anser att
kompetensforsorjning dr en mycket viktig fraga for foretaget (Woxblom 2004).

De stora pensionsavgingar som kommer att ske de nidrmaste dren, med en pik 2010-2020,
kommer att drabba skogsindustrin i hogre grad &n manga andra branscher (Toikkanen 2003).
F& unga ser industrin som en framtidsbransch och de ar inte lockade av att arbeta dar.



Sérskilda problem kommer att uppsta pa mindre orter, dit det dr svéart att rekrytera hogutbildad
personal. Ett krav fran dessa arbetsgivare dr ofta att personen ska trivas pé orten, for att den
inte ska ldmna foretaget 1 fortid. Manga skogsindustriféretag ser inte den Overgripande
framtida rekryteringen som ett problem, men diremot &r de bekymrade dver hur det kommer
att bli pa de mindre orterna och pa sdgverken. Ofta har de redan under ett antal &r rekryterat i
forvag, for att sinka medeldldern i foretaget och dédrmed inte bli lika drabbade av de stora
pensionsavgangarna.

Da branschen é&r traditionell dr det ofta samma utbildningar som efterfragas, till exempel
jagmistare och civilingenjorer. Nyare utbildningar ses med ett visst matt av skepsis. Det finns
en onskan om att fler kvinnor ska soka sig till foretagen da relativt f4 kvinnor arbetar inom
branschen (Toikkanen 2003). Teknikutvecklingen har gatt fort framat och utbildningsnivan i
foretagen ar relativt 1ag, framfor allt inom sdgverken. En trend dr dock att kompetensen inom
branschen héller pd att hdjas. En hogre utbildningsniva bland de anstillda efterfragas
(Woxblom 2004). Foretagen i skogsindustribranschen kommer dérfor att fortsitta att anstélla
yngre personer i syfte att fortsétta minskningen av de anstélldas medeldlder (Toikkanen 2003).

Massa/pappersindustrin har generellt sett kommit ldngre i sin marknadsforing gentemot
arbetsmarknaden &n vad sagverken och skogsbruksbolagen har (Toikkanen 2003). De storre
foretagen har ocksé oftast mer genomténka rekryteringsstrategier 4n de mindre foretagen. Hela
branschen dras dock med ett imageproblem och dérfor gors stora gemensamma satsningar for
att locka unga medarbetare, bland annat via Skogsindustrierna. Ett problem &r dock att manga
unga har en negativ bild, eller ingen bild alls, av skogsindustrin.

Denna examensuppsats skrivs 1 samarbete med skogsindustriforetaget Sodra, som
uppmidrksammat ett framtida rekryteringsproblem. Foretaget anser att det inom de ndrmaste
aren kommer att bli svart att rekrytera ingenjorer till sina verksamheter, framfor allt till
massaproduktionen. I syfte att bredda sin rekryteringsbas paborjade Sodra dérfor i september
2007 en satsning pa att marknadsfora sig mot studenter pa universitet och hdgskolor 1 Sverige.
Huvudfokus riktades mot kemi och bioteknikstuderande ingenjorer pd Chalmers i Goteborg
och pa Tekniska hogskolan 1 Lund, eftersom dessa d&mnesomraden och ldrosédten ligger nira
Sodras industriella verksamhet. Samtliga arskurser har fatt ta del av satsningen.

1.3 Sodra och deras kampanj

1.3.1 Foretaget Sodra

Sodra dr en ekonomisk forening som huvudsakligen dr lokaliserad till sddra Sverige
(sodra.com). Huvudkontoret ligger i Véxjo och foreningen har 52 000 medlemmar, som
tillsammans innehar drygt 2 300 000 ha skogsmark. Foreningen bildades 1938 och var till att
borja med inriktad pa skogsbruk och sigade travaror. 1958 invigdes det forsta massabruket 1
Monsterds. I dag dger Sodra tre massabruk 1 Sverige och tvéd i Norge. Dessutom har foretaget
tio sdgverk, samtliga i sodra Sverige. Industrierna ligger huvudsakligen pa landsbyggden.



Tabell 1. Kort information om Sodra

Nettoomséttning (207) 17794 M
Antal anstéllda (2007) 3675
Produktion massa (2007) 2 017 000 ton
Produktion sdgade travaror | 1 702 000 m’
(2007)
Soliditet (2007) 63 %

Verksamheten dr uppdelad pa fem omraden; Sodra skog, Sodra cell, S6dra Timber, Gapro och
Sodra Vindkraft (S6dra 2008). Gapro tillverkar interiérprodukter i Sverige, Norge och
Danmark. Sodra Vindkraft dr den nyaste verksamheten i koncernen och de forsta kraftverken
ska vara i drift 2009. Denna uppsats omfattar hela koncernen, men Sodra Cell &r det omrade
som ndrmast kommer att beréras da de dr mest beroende av att rekrytera ingenjorer.

Produktionen omfattar bland annat pappersmassa (huvudsakligen sulfatmassa, men &ven
CTMP), sagad trdvara, interidrprodukter och energi. Sodra dr virldens tredje storsta producent
av pappersmassa (Sodra 2008). Foretaget producerar bade kemisk och mekanisk
pappersmassa, men inte fardigt papper. Som synes i Tabell 1 omsatte koncernen knappt 18
miljarder kronor 2007 och hade ca 3700 anstédllda. En stor del av produktionen gér pa export
och huvudmarknaden 4r Europa.

1.3.2 Sodras utgangslage

Genom foretaget Universum communications undersokningar, samt genom hdgskolornas egna
uppfoljningar av arbetsmarknadsdagar, har Sodra fatt en uppfattning av hur studenter pa LTH
och Chalmers rankar dem i forhéllande till andra potentiella arbetsgivare. FOretagsbarometern
och Karriarbarometern ér tva undersokningar gjorda av Universum communications. De visar
pa att ingenjorer dr relativt traditionella 1 sina val av arbetsgivare. Listan over de hogst
rankade foretagen fOrdndrar sig inte s& mycket ar frén ar. Det dr framst de stora klassiska
industriféretagen som lockar; Sony Ericsson, Ericsson och Volvo har legat hogt (Universum
2008). S6dra hamnade ar 2008 pa plats 84 och 2007 pa plats 74. Den sdmre placeringen 2008
delas av flera andra skogsindustriféretag som ocksa har tappat placeringar.

Sddras placeringar vid olika universitet

Ar
2005 2006 2007 2008 2009
. . . .

20 -

-

40
=—4&— Lunds Tekniska hogskola
——Chalmers
60 — A
\./ Link6ping
KTH
80 -

100

Placering

120

Figur 2. Hur Sodra har rankats av studenter vid olika universitet mellan aren 2005-2009. Kalla: Sodra efter
uppgifter frdn Universum communications.

10



Fran att satsningen startade 2007 har trenden pad Chalmers som synes i Figur 2 konstant stigit.
Pa LTH tappade Sodra placeringar 2008, for att sedan komma tillbaka 2009.

I Arkads (Lunds tekniska hogskolas arbetsmarknadsdagar) undersdkning av vilka foretag som
gjort mest intryck kan en stor fordndring ses mellan 2006 och 2007, d& Sodras satsning hade
paborjats. I 2006 ars rankning fanns Sdra inte med bland de tio hogst rankade foretagen. Som
synes i Tabell 2 1&g Sodra pa andra plats &r 2007 och i 2008 érs rankning (Tabell 3) har Sodra
gétt upp pé forsta platsen. CHARMSs (Chalmers arbetsmarknadsdagar) undersokning visar pa
ett liknande resultat. Sodra finns inte med pa listan i Tabell 4 som visar 2007, men 2008
(Tabell 5) ligger de pa en delad tredjeplats. 2009 hamnar Sodra aterigen pa en delad
tredjeplats i CHARMS unders6kning (Tabell 6) och pa forsta plats i Arkads undersdkning.

Egna bearbetningar efter matningar gjorda av CHARM och ARKAD 2007-2009

Tabell 2. ARKAD 2007 Tabell 3. ARKAD 2008

1 Grontmij 1 Sodra

2 Sodra 1 Tetra Pak

3 Ericsson 2 Ericsson AB

3 Axis 3 Axis communications AB

3 ABB 4 Vattenfall AB

4 Astra Zeneca 5 E.ON Sverige

Tabell 4. CHARM 2007 Tabell 5. CHARM 2008

1 Volvo 1 Saab

2 Google 2 Volvo

2 Procter & Gamble 3 Sodra

3 Stora Enso 3 Scania

3 Saab 3 Astra Zeneca
SKF 4 EON

Tabell 6. CHARM 2009

1 Vattenfall AB

2 ABB AB

3 SKF

3 Sodra

4 Hilti svenska AB
5 Saab

1.3.3 Sodras kampanj

Kampanjens maélsittning &r att 7Sodra ska wuppfattas som det mest intressanta
skogsindustriforetaget bland studenter pa Chalmers och LTH” och att P4 Chalmers och LTH

ska vi vara det mest attraktiva foretaget inom skogsindustrin vid métningen 2009 (S
Vallerius).
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Ett forsta steg for att starta marknadssatsningen var att i september 2007 anstdlla en
studentkoordinator med ett overgripande ansvar for denna verksamhet. Att halla en r6d trad
genom hela satsning anses som mycket viktigt. Darmed har Sodra arbetat fram en grund som
de sedan har utvecklat sina aktiviteter ifran (S Vallerius).

Foretaget vill formedla fyra ledord till blivande arbetssokande. Att Sodra dr ett modernt
foretag som arbetar med spannande produkter, har moderna produktionsanliaggningar och
ligger ldngt fram i forskningen. Att det sker en stdndig utveckling dér det satsats pa
langsiktiga projekt. Att Sddra tar ansvar bade for miljon och for den anstéllda individen, samt
att medarbetarna har mojlighet till kontinuerlig kompetensutveckling for att vidga sina
karriarmojligheter (Sodra).

Satsningens Gvergripande aktiviteter har varit deltagande i arbetsmarknadsdagar, forelédsningar
pa hogskolor, annonsering i studenttidningar och utveckling av S6dras hemsida (S Vallerius).
Mycket fokus har legat pd arbetsmarknadsdagarna dér broschyrer har delats ut tillsammans
med granplantor, julkalendrar och gévokort. Granplantorna anvinds for att beskriva Sédras
verksamhet, for att vdcka uppmidrksamhet och for att visa pd en tydlig miljokoppling.
Gévokorten syftar till att forstirka Sodras image som ett ansvarsfullt foretag samt till att
studenterna ska fa bekanta sig med Sodras hemsida. P4 korten finns en kod, som studenten
kan knappa in pd hemsidan for att sedan fd vélja en vélgérenhetsorganisation som Sodra
skénker 20 kr till. Responsen vid arbetsmarknadsdagarna har varit mycket positiv efter att
granarna och givokorten introducerades. Till detta &r Sodra dven guldsponsor for kemi- och
bioteknikingenjorerna pd Chalmers vilket lett till en extra stor monter och en bra placering pé
KARM (kemi- och bioteknikingenjorernas arbetsmarknadsdagar pd Chalmers). Dessutom far
foretaget mojlighet att hélla tvd gistforeldsningar om &ret samt att annonsera i Chalmers
studenttidning. 2008 var det forsta dret da Sodra hade en dubbelmonter pA CHARM och
ARKAD. Aven 2009 hade man en dubbelmonter pA CHARM och det planeras ocksd for
ARKAD 2009.

P& Chalmers sponsrar Sodra skrivblock som delas ut till studenterna. P& blockens baksida
trycks en annons fran Sédra. 2008 delades 20 000 exemplar ut (S. Vallerius). En extra aktivitet
som ocksd provades pd Chalmers var att sponsra en resa till Trysil for kemi och
bioteknikingenjorerna. Detta event var mycket uppskattat. En lika stor summa pengar har
satsas pa kampanjerna vid Chalmers och LTH.

S6dra har under 2007 och 2008 annonserat i studenttidningen Campus, som ges ut av
Universum communications, och i temabilagor som medfoljer Campus. Kostnaderna for
denna annonsering har i jdmforelse med andra aktiviteter varit hoga och effekterna bedoms
som tveksamma. Darmed Overviger foretaget at att upphora med att annonsera i denna tidning
(Sodra).

Soédra har haft fler aktiviteter pa Chalmers dn pd LTH och aktiviteterna har sett nagot olika ut
pa de bada skolorna. Darmed kan det forvéntas att dessa bada grupper svarar nagot olika pa de
frdgor som ror Sodra. Denna skillnad kommer att presenteras i resultatet.

1.4 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ér att underséka huruvida Sodras marknadsforingssatsning
har genererat en fordndrad syn pé foretaget hos malgruppen for kampanjen, det vill sdga kemi
och bioteknikstuderande pa Chalmers och LTH, och hur studenterna ser pad Sodra i dagsldget.
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Dessutom undersoks hur respondenterna virderar olika egenskaper hos en framtida
arbetsgivare och hur de vérderar Sodra som en ténkbar arbetsgivare. Som komplement
kommer ocksa nagra kommunikationskanaler att utvédrderas for att se hur studenterna primaért
kommit i kontakt med Sodra.

1. 5 Fragestallningar

Har studenternas bild av Sodra fordndrats efter att satsningen pabdrjades?

Hur ser studenterna pa Sodra som arbetsgivare?

Vilken typ av marknadsforing har studenterna kommit i kontakt med?

Skiljer sig resultaten fran de olika ldrosatena at?

Vilka faktorer anser studenterna ar viktigast da de ska soka sig till ett foretag?
I vilken grad anser respondenterna att Sodra erbjuder attraktiva faktorer?

Vad skiljer de som é&r positiva till att arbeta for Sodra frén de som ar negativa?

1.6 Avgransningar

Sodras varumérke kommer inte att analyseras, da detta skulle kriva en betydligt mer
omfattande studie.

Sodras kampanj innefattar manga universitet och hogskolor. Av tids- och resursskil kommer
endast Chalmers och Lunds tekniska hogskola att ingé i denna studie.

Endast civilingenjorer som studerar kemi och bioteknik ar 2-4 kommer att ingé i studien.

Fokus i denna uppsats kommer att ligga pa att locka till sig ny arbetskraft. Uppgiften att
behélla befintlig personal undersoks inte ndrmare i detta arbete.

Aven om denna uppsats fokuserar pa hur foretag kan locka till sig riitt personal, kommer inte
detaljerna i rekryteringsprocessen att beskrivas narmare.
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2 Teoretisk referensram

2.1 Kommunikation i rekryteringsprocessen

”’The important role of communications must not be underestimated in persuading current
and potential employees that the organisation is a great place to work’ (Minchington 2006)

En skillnad mellan kommunikation och det relativt snarlika begreppet information ar att det
vid kommunikation sker en stidndig dterkoppling mellan sdndare och mottagare (Jacobsen &
Thorsvik 2002). Information kan beskrivas som ett substantiv, medan kommunikation &r ett
verb. Det dr ndgonting som sker da information utbyts mellan tvi eller flera parter.

Kommunikationsprocessen har tre kritiska faser (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Nir
meddelandet kodas - formedlandet genom en vald kommunikationskanal - och nér
meddelandet avkodas. Ett problem som kan uppsta nér information ska kodas &r att orden eller
gesterna som anvénds inte vicker samma associationer hos mottagaren som hos sidndaren.
Risken for detta okar d& sindare och mottagare till exempel har olika utbildning, tillhor olika
generationer eller kommer frén olika kulturer. Att “felkoda” ett meddelande kan gora
mottagaren skeptisk till informationen, eller i virsta fall gora att mottagaren misstolkar
informationen. Mottagarens instéllning till sindaren paverkar hur han eller hon avkodar
meddelandet. Vid avkodningen spelar utbildning, kultur, erfarenheter osv in.

Genom att alternera kommunikationskanaler kan foretag nd en bredare malgrupp och framfor
allt halla meddelandet alert. Kommunikationen bor inte bara rikta sig mot aktiva
arbetssokande. Om dven passiva arbetssokande inkluderas kommer fOretaget att vinna en
langsiktig fordel (Minchington 2006). Slutligen maste meddelandet anpassas efter de olika
mottagarna - exempelvis tolkas information olika 1 olika kulturer (Motion & Leitch1996).

Om ett foretag vill paverka sin omgivning dr kommunikation ett viktigt medel. Genom att
lyssna pa och ldra kdnna dem de vill paverka ldr sig foretaget vilken typ av information
malgruppen dr mottaglig for och vilka kommunikationskanaler som fungerar bist (Jacobsen &
Thorsvik 2002). Hur Sodra kommunicerar sitt arbetsgivarvarumirke till de wutvalda
studenterna dr avgoérande for hur studenterna kommer att ta emot det budskap som Sddra vill
framfora. Foretag har lagt ner stora summor pengar pa annonsering, hemsidan och 6vriga
rekryteringsaktiviteter. Dessa aktiviteter kommer inte att generera ndgot virde om inte de
16ften som ges kan uppfyllas (Minchinton 2006).

Minchington (2006) har listat de vanligaste taktikerna foretag anviander for att kommunicera
sitt arbetsgivarvarumirke.

. Tidningar, radio och tv
o Internt tryckt material

o Internetkampanjer

. Interna moten

. Kampanjer pa intranétet

Hur ett foretag viljer att kombinera ovanstdende medel beror pa dess behov och resurser
(Minchington 2006). Det finns inte ndgot universellt recept pd vad som fungerar bést for alla
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foretag. Det dr dock vanligt att kommunikationsprocessen innehaller webbaserad information,
rekryteringsannonsering, event, kommunikation med befintliga anstillda och
universitetskontakter. Ofta ses ett foretags hemsida som det absolut viktigaste
kommunikationsmedlet vid externa kontakter. Studenter anvéinder sig i fOrsta hand av
hemsidor d& de ska soka information om ett foretag. I andra hand soker de information av
befintliga anstidllda. En fordel med att utveckla hemsidan ar att kostnaderna for rekrytering
kan sdnkas, da fler kandidater soker sig till foretaget. Dessutom forsvinner kostnaderna for
extern annonsering om foretaget kan anvénda sin egen hemsida till rekrytering. Ofta lagger
arbetssokande bara en kort tid at att titta pa foretagets hemsida. Om den inte fort nog fingar
askédarens intresse kommer de sjélva att selektera bort sig. Detta kan innebdra béade ett
problem och en mojlighet for foretaget. Om budskapet dr anpassat och lattillgédngligt kommer
de personer man vill viinda sig till att stanna kvar, medan de som inte passar in forsvinner. Ar
budskapet missriktat och informationen svar att na kommer personer foretaget efterfragar att
soka sig vidare.

Olika informationskanaler i rekryteringen kan vara mail, annonsering, telefonkontakt, och
muntlig direktkontakt. Olika kanaler stiller olika krav pa kodningen hos avsdndare och
mottagare (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Generellt sett anses muntlig direktkontakt vara den
kommunikationsform som skapar minst antal missforstand. Detta beror pé att sdndaren direkt
far feedback frdn mottagaren och ddrmed kan klara ut missforstdnd. En nackdel med denna
kommunikationsform é&r att informationen inte finns kvar, den kan inte na lika ménga personer
som vid skriftlig kommunikation och om informationen upprepas finns det stor risk for att den
kommer att vara forandrad. En nackdel med skriftlig information &r att aterkopplingen tar tid,
om den Overhuvudtaget existerar. Detta innebir att missuppfattningar latt uppstar. Dessutom &r
det svart att anpassa ett skriftligt meddelande till en individ. Delvis pa grund av avsaknaden av
feedback, men ocksa pa grund av att skriftlig information ofta gér ut till flera olika personer.

Uppgifter som limnas av oberoende kéllor beddms ofta som mer trovérdiga 4an om de kommer
frén ndgon med ett bakomliggande intresse (Henard 2003). Ddrmed har medierapportering om
ett foretag storre mojligheter att péverka olika intressenter &n betald reklam. Negativ
information &r ldttare att ta till sig &n positiv, Darfor far ofta negativ publicitet mer
uppmérksamhet av individen, vilket missgynnar det omskrivna foretaget. Positiva artiklar
hjdlper & andra sidan till att bygga upp bilden av ett attraktivt foretag.

2. 2 Rekrytering

2.2.1 Kostnaden for en felrekrytering

En felrekrytering kostar cirka en kvarts miljon till en miljon kronor (Lindelow Danielsson
2005). Kostnaderna for felrekryteringen ligger i den nyanstélldes underprestation, tiden som
chefer méste ldgga ned pa forhandlingar med den nyanstéllde, eventuellt avgangsvederlag och
radgivning. Ibland kan organisationen dven behdva hyra in en ersittare. Dartill kommer
kostnaderna for den nya rekryteringen.

2.2.2 Rekryteringsprocessen

Rekrytering av ny personal kan delas in i tre steg. Forberedelse, sokprocess och introduktion
(Lindeléw Danielsson 2005). Processen initieras med en identifikation av rekryteringsbehovet.
Behdver ndgon ur personalen ersittas? Behdver personalen utdkas? Saknas en viss
kompetens? Direfter gors en utviardering av tjdnsten som ska tillsdttas, en sa kallad
arbetsanalys (Arnold et al. 2005). Detta dr den viktigaste delen av anstillningsprocessen.
Endast med kunskap om vad som kravs for att arbetsuppgifterna ska bli vél utforda, kan den
resterande rekryteringsprocessen fungera pé ett tillfredstéllande sétt (Capotondi 2003.) Med
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hjilp av resultaten fran arbetsanalysen kan sedan en befattningsbeskrivning goéras (Lindelow
Danielsson 2005). Darpa gors en kravspecifikation diar onskvdrda egenskaper, erfarenheter
och kunskaper beskrivs. Hiarmed ldggs grunden till processen och med hjilp av denna
utvirdering kan organisationen sedan vilja vilken urvalsmetod som ska anvindas.

D4 en organisation annonserar efter personal ar det viktigt att den ar tydlig med vad tjansten
innefattar och vad som oOnskas av den sokande. Annonseringen bor utgd fran
befattningsbeskrivningen och kravspecifikationen (Lindelow Danielsson 2005). For att sta ut
frdn méngden bor meddelandet vara fokuserat, unikt och minnesvirt (Minchington 2006).
Direfter viljs vilket media annonseringen ska ske genom. Vilket medium som viljs beror ofta
pa vilken typ av arbetskraft som eftersoks. Yngre personer anvénder sig till exempel mer av
Internet dn éldre. De ldser dven delvis olika tidningar och lyssnar pa olika radioprogram
(Lindelow Danielsson 2005).

Det ar viktigt att genom hela processen behandla de s6kande vél, sa att dessa inte av missnoje
véljer avbryta, eller sd att de inte far en negativ start i organisationen (Arnold et al. 2005).
Rekryteraren fungerar i det hir fallet som en ambassador for organisationen och bor ge ett
professionellt intryck. En god kandidat som forsvinner ar ofta forlorad for alltid. De bésta har
alltfor ménga alternativ att vdlja mellan for att ligga tid pd ett foretag som de av ndgon
anledning redan forkastat (Minchington 2006). Om foretaget inte kan leva upp till sitt
arbetsgivarvarumdrke dr detta mycket troligt. Intervjuaren bor tydliggéra erbjudandet och
dven lata kandidaten mdta befintliga anstillda som kan bekréfta den bild foretaget levererar.
Om kandidaten forsvinner har foretaget inte bara forlorat en viardefull resurs utan dven lagt ner
tid och pengar pa en rekrytering som inte lett ndgonstans.

Da foretaget vil har bestimt sig for en kandidat bor fokus ldggas pé jobberbjudandet
(Minchington 2006). Det &dr vanligt att foretag inte bryr sig sd& mycket om hur erbjudandet
framfors, vilket kan fi negativa konsekvenser i form av att ndgon annan organisation verkar
mer lockande for kandidaten. Genom att mala upp alla fordelar foretaget erbjuder eller lata en
hogre chef framfora erbjudandet framstar det som mer lockande. Foretag bor vara kreativa i
sitt framforande av ett jobberbjudande till en attraktiv kandidat.

2.2.2 Hur noggrann bor foretaget vara i sin rekryteringsprocess?

Att de undersdkningar som gors i rekryteringsprocessen har god validitet &r mycket viktigt for
att resultatet inte ska bli missvisande och fel personer ska komma in i organisationen (Arnold
et al. 2005). Samtidigt kan det bli olonsamt att stélla for hoga krav pd att undersokningen
mater det den ska mata. Ofta blir personer som skulle passa bra i organisationen bortsorterade,
och personer som inte passar in blir invalda. Ju hogre validitet, desto mindre ar risken for
detta, men en alltfor hog validitet kan skapa orimliga rekryteringskostnader for foretaget. Att
ge undersdkningen en for liten budget kan & andra sidan leda till att unders6kningen missar att
mata det den ska méta, och darmed blir onyttig. Deltagarnas prestationer pé testen maste i sa
hog grad som det dr mdjligt motsvara deras framtida prestationer i arbetet och detta maste ske
till en sa lag kostnad som mojligt.

2.3 Relationsmarknadsféring

2.3.1 Karnvarden och extravarden

For att lyckas 1 framtidens konkurrensklimat krdvs goda relationer mellan foretag och dess
intressenter (Wilson 1997). Relationer som &r uppbyggda i syfte att manipulera den andra
parten dr domda att misslyckas. En god relation mellan S6dra och studenterna kan underlétta
det framtida rekryteringsarbetet.
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Vid relationsmarknadsforing dr tvavdgskommunikation (dialog) centralt (Gronroos 1994). All
kommunikation innebér inte ett samtal mellan parterna, men all kommunikation bor ge ndgon
form av respons som hjélper till att upprétthalla relationen.

Relationsmarknadsforing 4r kridvande bade for den séljande parten och for kunderna
(Gronroos 1994). 1 Sodras fall dr de sidljare och studenterna dr deras kunder.
Relationskostnader skapas da relationen méste underhillas. Darfor méste den dven kunna
skapa ett hogre vérde, for att vara en intressant metod att anvdnda. Detta viarde maste ocksa
kunna upplevas, i forsta hand av kunden.

Nir en person har en relation med foretaget dr det troligare att hela relationen utvirderas,
snarare dn vérdet av enskilda héndelser (Gronroos 1994). En enskild produkt blir i detta
sammanhang svarare att virdesitta. I stéllet blir det helhetskonceptet; med service, transporter
och sa vidare. tillsammans med produkten, som skapar vérdet. I extremfall kan en produkt bli 1
stort sett virdelos om foretaget inte erbjuder support, service och garantier. Denna relation
mellan produkt och extravirden kan beskrivas med en formel.

customer percived value = core value + added value

Extravdrden kan dven vara negativa (Gronroos 1994). Den service som erbjuds kanske har
alltfor 1ag kvalitet, eller att transporterna sillan dr i tid. Om s& dr fallet minskar dessa
extravdrden kundens upplevda virde. Den sdljande parten bor fokusera pa att forbdttra dessa
virden 1 forsta hand, inte pa att skapa fler mervarden. Det dr det mest effektiva séttet att 6ka
kundens upplevda virde.

2.3.2 Commitment-trust teorin

Commitment-trust teorin utvecklades for att beskriva relationer mellan foretagspartners, men
kan dven anvindas for att analysera relationen mellan en arbetsgivare och en arbetssdkande.
Modellens styrkor ligger i att den uppmuntrar marknadsforare att bevara relationer genom att
samarbeta och att undvika kortsiktigt fordelar och i stéllet satsa pa langsiktiga forhdllanden. Pa
sé sétt kan man minska sin egen risk 1 och med att man kan lita pa att den andra parten inte
agerar opportunistiskt (Morgan & Hunt 1994).

En grundldggande byggsten i relationsmarknadsforing &r samarbetet mellan séljare och kdpare
(Morgan & Hunt 1994), men dven relationen mellan arbetsgivare och anstéllda faller inom
detta omrade. Engagemang och fortroende dr essentiellt for att detta samarbete ska bibehallas.
Engagemang definieras som att parterna anser att ett fortsatt forhéllande &r sa viktigt att de
kommer att arbeta for att det ska fortsdtta. Fortroende definieras som att parterna ér sékra pé
att den andre ar tillforlitlig och hederlig. Fortroendet paverkar direkt parternas engagemang.
Brist pa fortroende leder till bristande engagemang. Figur 3 visar hur relationens engagemang
och fortroende beror av vissa faktorer och hur de i sin tur paverkar andra faktorer.
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Figur 3. Egen bearbetning efter Morgan & Hunt 1994.

De faktorer som paverkar engagemanget ar relationskostnader och relationsférdelar (Morgan
& Hunt 1994). De faktorer som péverkar fortroendet &r kommunikation och opportunistiskt
beteende. Delade virderingar paverkar bade engagemanget och fortroendet.

Samtycke och bendgenhet att ldmna relationen beror av det engagemang parterna lagger 1
relationen (Morgan & Hunt 1994). Funktionella konflikter och osékerhet beror av graden av
fortroende 1 relationen. Enligt modellen beror graden av samarbete bdde av engagemang och
fortroende.

2.4 Employer branding

”| en tid did de anstalldas kunskap, engagemang och lojalitet &r ett av de viktigaste
konkurrensmedlen har foretag inte rad att ignorera employer branding” (Minchington 2006).

2.4.1 Introduktion till begreppet employer branding

Alla foretag har ett arbetsgivarvarumirke (employer brand). Det bestar av de associationer
arbetssokande gor dd de tdnker pd foretaget som arbetsgivare (Minchington 2006). Manga
foretag bryr sig dock inte om att utveckla och varda sitt varumairke, vilket gor att de forlorar
ett vérdefullt konkurrensmedel. I en konkurrenskraftig omvirld har foretag inte rad att
ignorera detta.

Fordelarna av ett starkt varumérke mot konsumentmarknaden ar generellt accepterade (Davies
2008). De flesta foretag arbetar med branding i ndgon form. Att skapa sig ett varumarke
gentemot arbetsmarknaden &r ett nyare pafund, men allt fler foretag tar till sig detta tankestt.
Arbetet med att skapa ett arbetsgivarvarumérke kallas employer branding och handlar om att
locka till sig, och behalla, de basta medarbetarna. Det skapar en relation mellan foretag och
anstdllda, bade befintliga och potentiella (Minchington 2006). Malen motsvarar de som géller
for produktvarumarken- att de skapar differentiering, lojalitet och kinslomédssiga band (Davies
2008). Synergieffekter kan uppstda mellan ett foretags arbetsgivarvarumérke och produkt-

18



varumérken. Potentiella anstéllda kan se foretagets produkter och bli intresserade av att arbeta
for organisationen. De kan dven se foretaget som en attraktiv arbetsgivare, vilket leder till att
dven produkterna kan bli mer lockande da de associeras med ndgot positivt (Minchington
2006)

Manga foretag som anses som attraktiva arbetsplatser (till exempel Microsoft och Unilever)
arbetar med employer branding (Minchington 2006). Teorierna om employer branding
utvecklades sé sent som i borjan av 1990-talet, och har inte slagit igenom pé samma sitt som
till exempel produktbranding.

Simon Barrow (2005) defenierade begreppet pa foljande vis:

The Package of functional, economic and psychological benefits provided by employment and
identified with the employing company. The main role of the employer brand is to provide a
coherent framework for management to simplify and focus priorities, increase productivity
and improve recruitment, retention and commitment.

Nyckeln i employer branding ligger i att foretaget kan leverera vad det lovar till de
arbetssokande (Minchington 2006). Manga foretag underskattar effekterna av ett 16fte som ar
bittre dn verkligheten. Bdde den nyrekryterade och befintliga anstdllda paverkas negativt av
att den bild foretaget mélar upp och verkligheten inte stimmer 6verens. Detta leder till 6kad
personalomséttning och de positiva effekterna som employer branding medfor uteblir.

Employer Employer Employer
' Brand I Image Attraction
Associations
Employer
Branding [y .
Organization Employee
Identity Employer p| Productivity
Brand
Loyalty
Organizational
— Culture

Figur 4. En bild av employer branding processen (Backhaus & Tikoo 2004).

Employer branding har tvd huvudsakliga mal. Att locka till sig ny arbetskraft och att skapa
starkare band till den befintliga arbetskraften. Organisationskulturen bade paverkar och
paverkas av employer branding. Denna uppsats kommer att fokusera pa rekrytering av ny
arbetskraft. Figur 4 visar hur arbetsgivarvarumérkesassociationer leder till arbetsgivarimage,
vilket 1 sin tur leder till arbetsgivarattraktion (Backhaus & Tikoo 2004). Ett varumérkes image
ar uppbyggt av de associationer som relateras till varumirket. Dessa associationer har stor
paverkan pa hur ett varuméirke uppfattas av arbetssokande. Associationerna utgdrs av de
tankar och idéer som skapas da en person kommer i1 kontakt med varumaérket (Aaker 1991).

Figur 5 beskriver hur arbetssokande skapar sig en bild av foretaget utifrdn foretagets employer
branding. Arbetssokande skapar dven associationer utifran information som inte kommer ifran
foretaget, vilket gor det viktigt att foretaget formedlar en sd enhetlig bild som mojligt till
omvirlden (Backhaus & Tikoo 2004).
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Hur attraktiv en arbetsgivare upplevs bestdms av de fordelar som potentiella anstéllda ser i att
arbeta for denne. Ju attraktivare en arbetsgivare framstar, desto hogre virde far dess
arbetsgivarvarumérke. Minchington (2006) har i en studie sammanstillt fem faktorer som
paverkar arbetsgivarens attraktivitet.

Interest value

Application Social value
value \ /
Employer
attractiveness
Development

value Economic value

Figur 5. Egen bearbetning efter Minchington 2006.

e Interest value bestimmer i vilken mén en person lockas av en arbetsgivare som
erbjuder en spinnande milj6é dér den far utlopp for sin kreativitet.

e Social value faststéller i vilken man en person lockas av en arbetsgivare som erbjuder
ett positivt och trevligt arbetsklimat, med goda kollegiala relationer.

e Economic value faststéller i vilken mén en person lockas av en arbetsgivare som
erbjuder hoga eknomiska kompensationer, arbetstrygghet och karridrmoéjligheter.

e Development value faststéller i vilken man en person lockas av en arbetsgivare som
erbjuder sjdlvuppfyllelse, utveckling och goda meriter infor framtida jobb.

e Application value faststiller i vilken man en person lockas av en arbetsgivare som ger
den mojlighet att tillimpa sina kunskaper och att fora dessa vidare till andra.

Ett bra arbetsgivarvarumérke byggs genom att dessa faktorer integreras i
arbetsgivarvarumérket. Endast d& kan foretaget konkurrera globalt om attraktiv arbetskraft
(Minchington 2006). I praktiken kan modellen anvindas till exempel av rekryteringspersonal
dd nyanstéllning ska ske, den kan anvédndas for att framstilla marknadsféringsmaterial till
potentiella anstillda och den kan ligga till grund for hur foretaget utformar sin hemsida.

2.4.2 Samverkan mellan HR och marknadsavdelningen

Employer branding for samman omriddena human resources management och branding.
Kunskaper frdn bada dessa omraden dr nddvéindiga. Brandingteorier dr delvis applicerbara
dven pa employer branding. Vid tillimpning av employer branding miste hénsyn tas till HR
teorier. Tidigare skilde foretag ofta pa externa och interna kontakter (Hatch & Schultz 1997).
Marknadsavdelningen skotte marknadsforingen utdt gentemot kunder och dvriga intressenter,
medan HR-avdelningen hade hand om kontakten med de anstdllda inom organisationen.
Kontakt mellan marknadsforingsavdelningar och anstéllda pa ett foretag kan utveckla bittre
interna relationer (Rhee 2004) Foretag i dag dr medvetna om vikten av intern marknadsforing.

Hur foretaget bemdter en potentiell anstélld, fran den forsta kontakten till den sista, dr oerhort
viktigt (Hatch & Schultz 1997). Aven om personen inte rekryteras till organisationen kommer
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den att sprida word of mouth marknadsforing, vilket &r en central del av employer branding.
Annonsering dr ett annat sitt att stirka arbetsgivarvarumérket, men det dr endast en del av
processen (Minchington 2006). Genom att anvinda arbetsgivarvarumadrket som ett paraply,
under vilket olika rekryteringaktiviteter kan samordnas, kan synergieffekter av aktiviteterna
utnyttjas battre (Backhaus & Tikoo 2004).

Employer branding é&r sdrskilt viktigt for foretag som inte védnder sig direkt mot
konsumentmarknaden (Minchington 2006). Dessa ir ofta inte lika vdlkédnda av allmdnheten
och riskerar darfor att locka darfor till sig farre kandidater till lediga tjanster.

2.4.3 Hur utvecklas ett starkt employer brand?

Employer branding maste utvecklas inifrdn foretaget (Minchington 2006). Forst méste de som
redan &r anstédllda kinna sig ndjda med foretaget och anstillningen. Direfter kan foretaget utga
ifran den bild dessa har av foretaget for att sedan kommunicera denna till omvérlden. Det &r
viktigt att utvecklandet av ett employer brand far stod och deltagande dnda upp pa den hogsta
ledningsnivan.

D4 humankapital i framtiden kommer att bli en d&nnu mer virdefull resurs &n i dag, behdver
foretag langsiktiga strategier for effektiv rekrytering och for att kunna behalla sina
medarbetare. Kaffekedjan Starbucks satsar till exempel véldigt sma summor pa annonsering, i
stéllet fokuserar de pa att vidareutbilda och stimulera sina anstéllda. Denna nya approach
kraver mer fokus och mer lyhdrdhet &n traditionell rekrytering, men skapar ocksa en storre
lojalitet och en hogre kompetens hos personalen. Employer branding kan inte utvecklas pa
styrelseniva for att sedan kommuniceras mot marknaden (Minchington 2006). Anstillda pa
alla nivaer (men framfor allt de med nyckelkompetenser) i1 foretaget méste vara delaktiga 1 att
arbeta fram vad som &dr fOretagets employer brand. Eftersom de anstillda fungerar som
ambassadorer for foretaget maste de kidnna igen sig i den bild som kommuniceras. En nyckel
till employer branding ligger i de anstélldas ndtverk. Anstéillda vid ett foretag har ménga
externa kontakter och kan fungera som ambassadorer for foretaget ifall de har en positiv
instéllning och &r tillrackligt védlinformerade (Smidts 2001). P4 sd sétt kan bada parter fa nytta
av varandra. Anstidllda som identifierar sig starkt med en organisation har ofta en mer
stodjande attityd gentemot densamma. Anstdllda vid ett vélrespekterat foretag kan kénna sig
stolta Gver att de tillhor denna organisation och blir ddrmed mer motiverade att gora ett bra
jobb. En studie av Rhee (2004) har visat att anstillda som dr mycket engagerade i sin
organisation bidrar signifikant till utvecklandet av positiva relationer med allménheten.
Anstillda med en positiv bild av foretaget paverkar dem de moter utanfor organisationen sa att
aven de fér en positiv instillning till foretaget.

Ledningens utmaning ar att ta reda pa vilken bild anstéllda och omvérld har av foretaget och
sedan att pdverka denna till att likna den bild man vill formedla. Foretaget maste tydliggora
sin identitet som arbetsgivare for att kunna engagera och attrahera minniskor (talenttalk.se).
Vill foretaget locka till sig innovativa, kreativa medarbetare méste de skapa en miljo dir
denna typ av minniskor trivs och kan utvecklas. Pa sa vis kommer dven ménniskor som inte
trivs 1 en sddan miljo att i viss min selektera bort sig sjdlva, vilket skapar en enklare
rekryteringsprocess och en hogre sannolikhet att ritt person rekryteras. En enhetlig bild av
foretaget maste skapas, dir det som kommuniceras och verkligheten stimmer med varandra
(Minchington 2006). Foretaget maste se vad som gor det unikt och sedan kommunicera detta
pa ett trovérdigt och attraktivt sétt.
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All kommunikation bdr bygga upp och spegla foretagets image. Darfor bor foretaget, speciellt
vid mediekontakter, tinka pé& vilken bild av fOretaget man Onskar formedla
(employerbrand.com). Differentiering &r mycket viktigt vid byggandet av ett
arbetsgivarvarumarke. Det dr genom differentieringen foretaget kan sdrskilja sig fran méngden
och kommunicera skilen till varfor de &r attraktiva till marknaden (Backhaus & Tikoo 2004).
Behovet av differentiering kommer troligen att oka i takt med att fler och fler foretag borjar
arbeta med employer branding (Minchington 2006).

2.4.4 Varfor satsa pa employer branding?

Employer branding genererar méanga fordelar varav de direkta dr att foretaget lockar till sig
ratt kompetens och ritt sorts personligheter, samt att foretaget behaller sin nuvarande
kompetens och att dessa medarbetare blir mer engagerade och trivs béttre pd arbetsplatsen.
Detta leder till att rekryteringen gar snabbare och blir mindre kostsam. Det leder ocksa till
okad produktivitet, 6kad vinst och 6kad konkurrenskraft (Minchington 2006).

Produkter, service och system kan kopieras och erséttas av andra foretag. Utvecklingen sker i
manga branscher 1 hog fart och att satsa pengar pa utveckling, for att dérefter strax fa se det
kopierat eller till och med Overtrdffat av en konkurrent kan vara frustrerande. Endast
kortvariga konkurrensfordelar vinns med hjélp av utveckling (Minchington 2006). Detta ar en
av anledningarna till varfor ett foretags personal av allt fler ses som den mest virdefulla
resursen. Rétt person kan skapa fordelar som inte kan dvertrumfas med mindre &@n att personen
rekryteras till ett annat foretag.

2.4.5 Problem med employer branding

Ett arbetsgivarvarumérke vinder sig till alla och mottas pa olika sétt av varje individ. Podngen
ar att det ska attrahera “’rétt” personer, men risken finns att varumaérket skjuter bredvid malet
(Minchington 2006). Kulturella skillnader kan till exempel bidra till att ett varumirke
uppfattas olika pd olika platser. En 10sning pa detta dr att forsdka anpassa sig sé langt som
mojligt. Till exempel kan ett foretag ha en hemsida som &r anpassad till olika lander.

2.5 Foretagskultur och employer branding

I skapandet av ett varumérke dr organisationskulturen mycket viktig (de Chernatony & Cottam
2008). Ofta ar det kulturen pd arbetsplatsen som avgor om en anstélld trivs eller inte. Detta
paverkar 1 sin tur hur de anstillda levererar varumairket. For att bygga ett starkt varumérke
méste de kulturella virderingarna pd foretaget stimma Overens med vérderingarna knutna till
varumdrket. Om varumaérket behover fordndras, bor dven en kulturell f6randring ske. En "tuff”
kultur, det vill sdga en kultur som préglas av fientlighet, bestraffningar och som inte stottar
sina anstillda kommer med stor sannolikhet inte att kunna varda ett framgangsrikt varumaérke.
Anstéllda méste kidnna frihet att ta vissa risker for att ett starkt varumérke ska kunna utvecklas.

Manga subkulturer pd foretaget kan skapa svagare varumirken (de Chernatony & Cottam
2008). Da det ofta ar svért, for att inte sdga omdjligt, att undvika subkulturer bor foretaget
dnd4 forsoka fa subkulturerna att likna varandra, komplettera varandra och stotta varumérket.

For att behdlla och locka till sig en viss typ av minniskor behdver organisationen anpassa
kulturen for att dessa ska trivas. Detta &r en stor utmaning da foretaget for det forsta maste
veta vilka som hor till deras mélgrupp och vad dessa har gemensamt. For det andra maste
foretaget veta vad som lockar just dessa ménniskor, hur detta kan appliceras pa det egna
foretaget och dérefter kommer den stora utmaningen att forsoka fordndra foretagskulturen
(Minchington 2006).
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3 Rekryteringens malgrupp — Generation Y

3.1 Generation Ys krav pa arbetsgivare

Hur ett foretag arbetar med employer branding &r starkt knutet till vilken generation det riktar
sig mot. Varje generation priglas av dess gemensamma upplevelser, vilket ger dem
gemensamma sdrdrag. Genom att ldra kidnna en generation kan foretag se hur de pa bésta sitt
kan marknadsfora sig mot denna (Larsson 2008).

Personer fodda ca 1979-1995 brukar bendmnas generation Y. Detta dr den yngsta av de tre
generationerna pd arbetsmarknaden och det dr i huvudsak denna generation som kommer att
ersitta "babyboom-generationen”, det vill sdga 40-talisterna (Kervin 1999). De senare dr dock
manga fler till antalet, varav minga foretag kommer att fa rekryteringsproblem i framtiden till
foljd av en brist pa arbetssokande (Edmund & Turner 2005). De personer som kommer ut fran
hogskolan de ndrmaste dren tillhor 1 huvudsak generation Y. Denna generation skiljer sig pa
manga sétt fran tidigare generationer, ndgot som det ar viktigt for foretag att ta hdnsyn till for
att kunna locka till sig arbetskraft. De dr uppfostrade till att vara kritiska, delaktiga och
hogpresterande (Miller 2006). De kan ganska snabbt avgora i fall marknadsforing héller vad
den lovar, eller om informationen &r dverdriven. De forlitar de sig mycket pd védnner och
familj for att fa fram palitlig information. Generation Y &r mer bendgna till att lyssna till sina
fordldrars rdd &dn generation X (personer fodda ca 1955-1978). Darmed blir d4ven dessa en
malgrupp for att nd den yngre generationen. De unga uppskattar personlig kontakt och
anviander sig mycket av sina stora sociala ndtverk. Det gor att mdtet med en person ur
generation Y blir mycket viktigt, d& det avgdr i fall personen kommer att rekommendera
foretaget till sitt nédtverk eller inte. Detta forsoker foretag i dag att anpassa sig till, bland annat
genom “word-of-mouth” marknadsforing och genom att anvdnda sina egna anstéllda som
tillhor generation Y for kontakter med unga arbetssdkande. (Miller 2006).

Generation Y uppskattar flexibilitet, frihet, personlig utveckling och karridarmojligheter. De
stiller krav och forvéntar sig mojligheter till att vara kreativa och att kunna framféra och
genomfora sina idéer och visioner. De forvéntar sig dven att bli kontinuerligt vidareutbildade
och en personlig handledning. I gengéld har de dven hoga krav pa sig sjdlva, arbetar och lar
sig snabbt samt ir insatta 1 modern teknik. De vill ha arbeten som gér att anpassa till deras
privatliv och uppskattar avslappnade klddkoder. Dessutom uppskattar de kontinuerlig
feedback (Cunningham 2007). Denna generation har inte bara mojligheten att arbeta
internationellt, det 4r ndgot som manga av dem fOrvéntar sig. De ser det som naturligt att byta
tjénst ofta, dd de inte prioriterar trygghet pd samma sdtt som tidigare generationer, utan
snarare ser byte av tjdnst som en mojlighet att utvecklas och att dka lonen. Generation Y
forvéntar sig en god balans mellan arbete och fritid, samt ett flexibelt ledarskap dér de far
utrymme att tdnka sjélva. De har inga krav pa en homogen aldersfordelning pa arbetsplatsen,
utan samarbetar girna med béde jamngamla och dldre (McCridle 2006). Mojligtvis dr det
kraven pa flexibilitet mellan arbete och fritid som &r foretagens storsta utmaning. Dessa krav
behover inte alltid vara uttalade, men finns ofta med i bakgrunden hos personer tillhdrande
generation Y (Larsson 2008).

3.2 Marknadsforing gentemot studenter

En svensk studie av vilka foretag som lyckats i1 sin marknadsforing gentemot
ekonomistudenter visar pa att foretagets kultur dr den viktigaste faktorn. En kultur som ger
frihet, ansvar och mojlighet till personlig utveckling star hogt i kurs (Muhonen & Hard af
Segerstad 2005). Till skillnad fran vad Cunningham (2007) beskriver, har denna studie visat
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pa att studenterna soker en trygg anstdllning. Dessutom vill de ha mojligheter att i arbeta
utomlands. De foretag som hamnat hogt 1 studenternas rankning har prioriterat
kommunikation gentemot studenter véldigt hogt. De har varit lyhorda gentemot studenternas
behov och oOnskemal. Studien visar dessutom pa att studenterna utgdr fran sina egna
virderingar da de soker sig till en arbetsgivare, varav det dr viktigt att foretagen kan formedla
de vérderingar de star for. Slutligen visar studien dven pa att de foretag som minskat sina
studentkontakter har forlorat placeringar pa listan 6ver de populdraste foretagen. En slutsats
som dragits av detta &r att det dr viktigt att kommunicera med studenter, och dven att anstélla,
dven under lagkonjunktur. En studie av Cable och Judge (1996) visar ockséd péd vikten av att
den arbetssokandes virderingar stimmer 6verens med foretagets. Deras studie visade dven pa
att foretagen sander ut mycket ’brus” vid kontakter med arbetsmarknaden. Det kan vara svart
for den arbetssokande att sélla ut den viktigaste informationen da foretagens meddelanden ofta
ar oforutsidgbara (Cable & Judge 1996)

En gemensam vérdering som visas upp av generation Y dr ett starkt miljomedvetande (Fiirth et
al 2002). Badde mén och kvinnor prioriterar i forsta hand frisk natur d& de ska beskriva ett
idealsamhille. Déarefter anser kvinnorna att trygghet och jamlikhet dr viktigast, medan minnen
foredrar ett samhille som satsar pd teknikutveckling och forskning. Arbetsgivarna mdste
framsta som personligheter med moral, livsstil och minniskosyn for att kunna locka till sig
den bésta arbetskraften.

3.3 Vad ar specifikt for studenter pa ingenjorsprogrammen?

En studie av civilingenjorsstuderande i Uppsala, Umeé och péd Chalmers visar pd vad dessa
studenter efterfrdgar hos en framtida arbetsgivare. Det studenterna vérderar allra hogst pa en
framtida arbetsplats dr mojligheter till att ldra sig och vidareutvecklas. Dessutom ér det viktigt
att vara sjdlvstindig och att ha frihet 1 jobbet. Goda arbetsrelationer och hog
anstéllningstrygghet anser de vara relativt viktigt, medan hog 16n och mdjlighet att gora
karridr inte dr lika viktigt (Lindgren & Skarped 2008). En tillfredsstidllande 16n ses av
ungdomarna som en sjdlvklarhet, vilket medfor att de inte dr beredda att ge avkall pé
intressanta arbetsuppgifter till forman for mer pengar (Fiirth et al).

En undersokning fran konsultbyran Awapatent (2008) visar pa inom vilka branscher
ingenjoOrsstudenter tror att svenska foretag kommer att sta sig bist internationellt i framtiden.
Dessutom svarar de pa vilka faktorer de tycker dr viktiga pé en framtida arbetsplats, samt vad
de vill arbeta med.

Gillande arbetsomrade anser studenterna (53 %) att produktutveckling dr mycket intressantare
dn de Ovriga tre alternativen; forskning, management och konstruktion/underhall. Forskning
kommer pé sista plats, men kemiskt och biologiskt inriktade ingenjorer dr betydligt mer
positiva till detta &n andra (Awapatent 2008).

Angaende vad som é&r viktigast vid valet av arbetsgivare; 16n, karridrmdjligheter, foretagets
virderingar, arbetsuppgifterna och internationella kontakter viljer 72 % av studenterna
arbetsuppgifter. Kemi- och biologiingenjérerna anser att foretagets viarderingar ar viktigare dn
de andra ingenjorerna (Awapatent 2008).

Den bransch inom vilka svenska foretag har storst sannolikhet att bli internationellt

framstdende anser studenterna vara Energi och Milj6. Endast 10 % trodde pa basindustrin som
hamnade pa delad sista plats (Awapatent 2008).
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4 Metod

4.1 Hermeneutik och positivism

Denna uppsats har f6ljt den hermeneutiska skolan, vilket 4r wvanligt inom
samhillsvetenskapliga studier (Thurén 2007). I en hermeneutisk studie behdver resultaten
tolkas. Tolkningarna kan sedan leda till vdlgrundade antaganden. Tolkningen sker alltid 1 ett
sammanhang och dr beroende av tolkaren. Dédrmed kan en hermeneutisk studie inte vara helt
och héillet objektiv. I denna uppsats har svaren frdn undersdkningen relaterats till tidigare
forskning. Samband mellan olika variabler har uttolkats for att leda till vissa slutsatser.

4.2 Ansats

”En ansats ar det samlade avstamp du gor nar du ska genomféra din undersokning. Den
bestammer vilken typ av undersékning du kommer att genomfora och vilken typ av resultat du
har mojlighet att fa fram...”” (Christensen et al 1998)

Denna studie har utgétt ifrdn en induktiv ansats, da forst data har studerats for att sedan
resultera i slutsatser (Thurén 2007). Syftet i uppsatsen var huvudsakligen beskrivande. De
allra flesta undersokningar ar dven till viss del explorativa (Christensen et al 1998). Denna
undersokning dr explorativ i och med att 1&g kdnnedom om vissa omraden foranledde “vad-
fragor”. Ett exempel &r vad studenter anser vara viktigt da de soker arbetsgivare. Vid en
beskrivande undersokning har ofta forskaren mer kunskap om &@mnesomrddet och é&r
intresserad av att fa veta hur, vem och var (Christensen et al 1998). I denna undersdkning
stélls ofta fragan hur studenter rankar vissa arbetsformaner.

Det finns fyra generella typer av ansatser. De bestir av en rumslig dimension och en
tidsdimension (Christensen et al 1998). I den rumsliga dimensionen fokuseras pa djup och
bredd. En undersokning dr i regel antingen djup eller bred, dd det annars krdvs mycket
material. Bredden bestér i antalet personer som deltagit i studien och djupet i antalet variabler
som undersoks. Denna studie dr mer bred &n djup. Relativt ménga personer har deltagit (167),
men dven relativt manga variabler har undersokts. Dock kommer endast ett fatal variabler att
bearbetas ndrmare. Ménga respondenter och farre variabler foranleder ofta en kvantitativ
studie.

Tidsdimensionen beror av ifall en stillbild (ad hoc) tagits av verkligheten, eller om
undersdkningen varit 16pande under en viss tid (Christensen et al 1998). Detta dr en ad hoc
undersokning, dir respondenternas dsikter métts vid ett visst tillfélle.

Ad hoc i kombination med en bred undersdkning innebir att denna studie klassas som en
tvirsnittsansats (Christensen et al 1998). Denna ansats r ofta kvantitativ och fokuserar i regel
pa primérdata, sa dven i detta fall. Tvérsnittsansatsen dr billig att genomfora och ger en bred
inblick 1 mélgruppens tdnkande vid en viss tidpunkt. Ofta ldmpar sig denna ansats bést med ett
beskrivande syfte. Da skapas mojlighet att svara pa fragor som “hur ménga”, ”hur ofta” och sa
vidare. Flera olika datainsamlingsmetoder dr tillimpbara vid en tvérsnittsansats. Gemensamt
for dessa ar dock att de dr hogt standardiserade och hart strukturerade, samt att svaren kan
bearbetas statistiskt. En nackdel med denna undersokningsmetod &r att den inte kan tringa ner
pa djupet, men detta &r heller i regel inte dnskvért d& denna metod efterfragas.
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Aterkommande

Tidsdimension

Twarsnittsansats
Ad hoc

Bredd Djup

Analytisk dimension

Figur 6. Egen bearbetning efter Christensen et al 1998.

4.3 Tillvagagangssatt
4.3.1 En kvantitativ studie

Studien har huvudsakligen varit kvantitativ, &ven om den ocksa haft vissa kvalitativa inslag.
Undersokningar dr i regel inte renodlat kvantitativa eller kvalitativa, utan en blandning av
dessa med tonvikten pa det ena (Trost 2001). En kvantitativ studie anvinds d& intresse finns
av att fa veta frekvenser, siffror och antal (Christensen et al 1998). Variablerna ska kunna
analyseras objektivt och ska kunna analyseras med hjilp av statistik. Analysen kommer att
fokusera pa att hitta samband mellan olika variabler. Det &r delarna, inte helheten, som
studeras. I en kvantitativ studie &r reliabiliteten viktigare &n validiteten. I en kvalitativ studie
ar det 1 stéllet helheten som studeras. Forstdelse dr viktigare &n statistiska data och en hog
validitet viktigare &n reliabilitet.

4.3.2 Arbetsgang

Litteraturinldsning Utforming Test av Genomforande Resultat-
E> av enkat E> enkét E> av studie E> bearbetning

|:> Teoribearbetning

Figur 7. Arbetsgang i uppsatsen.

Uppsatsen utgar fran en litteraturstudie och arbetsgangen visas av figuren ovan.
Genomforandet av huvudstudien skedde relativt tidigt, men pa grund av att vissa svar maste
invéntas tog dndd insamlandet av material flera veckor. Totalt pagick arbetet under 20 veckor.
Bakgrundsinformationen frdn Sddra, rekryteringsldget i Sverige och inom skogsindustrin
genererade att vissa fragestdllningar kunde utarbetas. Genom att studera karaktdristika for
malgruppen, ingenjorer fran generation Y, utkristalliserade sig vissa sidrdrag. Dessa sdrdrag
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har betydelse d& de visar pa vad ett foretag kan framhdva for att verka lockande for
malgruppen. Utifran denna information kunde enkéten utformas.

4.3.3 Primardata

Data kan delas in 1 antingen sekundérdata eller primérdata (Christensen et al 1998).
Primédrdata samlar undersokaren in sjélv i en studie, medan sekundérdata har samlats in for att
annat syfte. I denna studie har primirdata anvénts, da lamplig data inte fanns att tillgd och
framfor allt d& primérdata dr anpassade efter det aktuella problemet. Viss sekundirdata har
dnda anvints 1 teoriavsnittet for att kunna anvéndas vid en jimforelse i analysen.

4.3.4 Besoksenkat

En besoksenkét var den undersokningsmetod som ldampade sig bist for denna undersdkning.
Fordelarna med hog svarsfrekvens (ofta 90-100%), liten pdverkan av intervjuaren samt
tidsvinsterna uppvégde den relativt hga kontaktkostnaden. En annan fordel var mojlighet till
direktkontakt mellan intervjuare och respondenter, vilket minskade risken for missforstdnd
(Christensen et al 1998). D4 dmnet inte var speciellt laddat bor inte heller svarigheter med att
stélla kénsliga fragor ha uppstatt, speciellt inte som anonymitet utlovades.

Tabell 7. Egen tabell efter Christensen et al. 1998

Besotksenkat
Fordelar Nackdelar
+ HOg svarsfrekvens - H6g kontaktkostnad
+ Gar fort att genomfora - Svart att stalla kansliga fragor

+ Obetydliga intervjueffekter
+ Intervjuaren kan informera
och reda ut oklarheter

4.4 Enkatens utformning

Studien har genomforts 1 form av en standardiserad enkét. Informationen, frdgorna och till viss
del miljon har varit lika for alla svarande. Svarsalternativen var framfor allt strukturerade,
eftersom dessa #r littare att sammanstilla och berikna statistik ifrdn. Aven nigra
kompletterande Oppna fragor dir respondenterna har kunnat svara fritt har tagits med.
Strukturerade fragor skapar data som &r ldtta att administrera. En anledning till att en enkdt
anvindes var att svar frdn ménga individer onskades for att fi en bred uppfattning om
fragestillningarna. En annan var att Sodra efterfragar information kring hur manga studenter
som de natt fram till och vilka av kommunikationskanalerna som fungerat bist. Alternativa
studier, som till exempel fokusgrupper, skulle ha tagit alltfor lang tid att genomfora.

De strukturerade fragorna var i majoritet, endast ndgra fa kompletterande mer komplexa
fragor var Oppna. Slutna fragor dr létta att administrera och kan ge svar pé frigor om attityder,
avsikter, medvetenhet och beteenden (Christensen et al 1998). Enkéten testades pa Chalmers
eftersom det var mycket viktigt att fragorna inte var tvetydiga eller oklara, for att resultatet
skulle bli tillforlitligt. Vid genomforandet av huvudstudien fanns det mojlighet for
respondenterna att stélla frdgor kring enkéten, vilket minskade risken for missforstdnd. For att
alla deltagare skulle f4 samma information delades enkéten ut i grupp, sé langt det var mojligt.
Oftast fanns fyra svarsalternativ, eftersom ett jimnt antal alternativ forcerar respondenterna att
antingen ta stéllning, eller att inte svara alls.
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Utifrdn tidigare undersokningar kunde vissa variabler identifieras, medan andra himtades fran
de uppgifter So6dra 1dmnat. Den forsta delen av enkdten bestod av generella fragor angaende
16n, etiskt engagemang och andra faktorer som kan bidra till att Oka intresset hos
arbetssdkande. 1 den andra halvan av enkiten applicerades dessa faktorer pa Sodra. Aven
andra kompletterande fragor stélldes, som till exempel hur studenterna kommit i kontakt med
Sodra, vad de efterfragade pa arbetsmarknadsdagar och vilka personer som paverkar dem mest
da de ska vélja arbetsgivare. Totalt stilldes 59 fragor, varav de flesta hade fyra svarsalternativ.
Pé frdgor rorande Sodra fanns mojligheten att svara “vet ej”. Denna mdjlighet fanns inte pa
Ovriga fragor, da dessa handlade om studentens uppfattning om saker den bor kénna till,
exempelvis hur viktigt den ansdg hog 16n vara i det framtida arbetet. Enkéten delades in 1 sex
avsnitt, vilka kan bendmnas efter sitt innehall: vilka paverkar valet av arbetsgivare (skala 1
fyra steg: inte alls - i mycket hog grad), vad &r viktigast hos en framtida arbetsgivare (skala i
fyra steg: inte alls viktigt - mycket viktigt), hur kontakten med Sodra sett ut (skala i tre steg:
aldrig — flera tillfillen), asikter om Sodra (skala i fem steg: vet ej, inte alls - fullstindigt), vad
ar intressant pd en arbetsmarknadsmissa (skala i fyra steg: inte alls - vildigt mycket) samt
intryck av Sodra under vissa aktiviteter (skala i fem steg: vet ej, déligt — mycket bra). Fragorna
om vilka som paverkar valet av arbetsgivare grundar sig i att tidigare undersokningar funnit att
generation Y gérna forlitar sig pa sina familjer och véinner da de ska vilja arbetsgivare. Vad
som dr viktigt hos en framtida arbetsgivare grundar sig i teorier om generation Y och
ingenjoOrsstudenter. Frdgorna om Sodra grundar sig dels i Sodras kampanj, dels i vad
generation Y och ingenjorsstudenter forvéntas prioritera hos en arbetsgivare och dels 1
employer brandingteorier. Vad studenterna prioriterar vid en arbetsmarknadsdag formulerades
utifran Sodras kampanj, liksom dven fragorna om hur Sodra presterat under studentaktiviteter.

Enkéten omarbetades ett flertal gdnger efter diskussioner med handledare och omformulering
av vissa fragestéllningar. Vid inldsningen av Sodras kampanj gjordes dven ett studiebesok pa
CHARM {0r att se hur Sodras personal arbetar med de aktuella fragorna 1 verkligheten. P&
CHARM genomfordes kvalitativa intervjuer och test av enkéten av 16 Chalmersstudenter,
som fick komma med kommentarer och forslag pa dndringar. Aven Sédras och handledarens
involvering var i detta skede kritiskt, d& de nu hade mojlighet att paverka i vilken riktning
arbetet skulle fortlopa. Endast ett fatal justeringar behovde goras, varpad huvudstudien kunde
genomforas ganska snart efter testet. Huvudstudien gjordes pa plats under tvd dagar pa de tva
larosétena.

Enkéten aterfinns 1 Bilaga 1.

4.5 Urval

Dé den sammanslagna summan av kemi-och bioteknikstuderande pa Chalmers och LTH bara
pd grundnivd uppgar till 642 personer krdvdes att ett urval gjordes. Urvalet var inte
slumpmassigt, vilket innebar att samtliga individer i populationen inte har haft mdjlighet att
delta i undersokningen (Christensen et al 1998). Detta medfor att undersdkningens resultat
inte med en viss sannolikhet kan pastas gélla for hela populationen. Av praktiska skil har 1
stallet ett bekvamlighetsurval gjorts, eftersom en hog svarsfrekvens prioriterades. Dessutom
gjordes antagandet att respondenterna var representativa for populationen.

Enkéten delades ut till studenter 1 arskurs tvd och tre, som studerar kemi eller bioteknik pa
Chalmers och LTH. Arskurserna valdes utifrdn att kampanjen riktat sig till samtliga arskurser,
men den yngsta har inte hunnit ta del av den pd samma sétt som de dldre. Av praktiska skal
valdes de tva dvre klasserna bort. De yngre klasserna ér storre och léttare att komma i kontakt
med, da masterprogrammen ofta dr utspridda pé olika institutioner. Dessutom kommer
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problemet att rekrytera ingenjOrer att vara stdrre om ca 5 ér, 4n om tva ar. Detta medfor att de
yngre studenterna dr intressantare som individer, da det &r dessa som ska rekryteras om néagra
ar. De édldre kan mojligtvis ha varit intressantare som grupp, d& befinner sig ndrmare sin
examen och dérfor bor vara mer intresserade av att ha kontakt med foretag. 100 enkiter
delades ut pd varje ldrosdte. Hansyn togs €j till fordelning mellan mén och kvinnor. Genom att
undersoka studenternas scheman kunde specifika klasser viljas ut. Som framgar av tabell 8
har grundutbildningen (8k1-3) pa kemiteknikprogrammet pa Chalmers 106 studenter
registrerade. Grundutbildningen inom bioteknik pd samma ldrosite har 112 studenter
registrerade. Motsvarande siffror pd LTH ar 175 studenter pd kemiteknik och 267 studenter pa
bioteknik. Dessa utgdr den population utifran vilket stickprovet tagits.

Tabell 8. Antalet studenter som studerar kemi- och bioteknik pa grundnivd pa Chalmers och LTH

Population
Skola Chalmers LTH Summa
Inriktning Kemiteknik |Bioteknik Kemiteknik Bioteknik
Arskurs/system [1 |2 {3 |1 (2 |3 |300hp |270hp |300hp |270hp
Antal 65 |57 |48 |62 |61 (51 |87 88 123 144 642

4.6 Beskrivning av stickprovet

Av de personer som ingick 1 stickprovet gick 99 personer pd LTH och 59 personer pa
Chalmers. Omréknat till procent visar det sig att 37 % av respondenterna gick pa Chalmers
och 63 % pa LTH. Den verkliga populationen utgdrs av 33 % chalmerister och 67 % studenter
fran LTH, vilket innebér att urvalet dr ganska representativt.

62 % var kvinnor och 38 % min. Fordelningen mellan kemistudenter och bioteknikstudenter
var 61 % respektive 39 %. Typvirde géllande fodelsear var 1988 och medianfodelseéret 87.
Det totala stickprovet uppgick till 158 personer.

4.7 Datainsamling

Enkéterna delades ut personligen pd plats pa Chalmers och Lunds tekniska hogskola. Tva
larare pA LTH 1 Lund kontaktades och de gav tillstand till att ldmna ut enkdterna under 15
minuter av deras lektionstid. Klasserna innehdll en blandning av kemi- och
bioteknikstuderande i arskurs tva och tre. Vid besoksenkéter dr behovet av incitament ganska
lagt, men studenterna fick dndé varsin frukt som tack for hjélpen. Av 100 utdelade enkéter
kom 99 stycken tillbaka ifyllda.

P& Chalmers kontaktades en av S6dras doktorander, som hjélpte till att férmedla kontakt med
tre klasser. Tyvédrr hade det blivit en miss i studenternas schema och en klass saknades
dirmed. Det medforde att farre enkdter kunde delas ut pd Chalmers @n i Lund. Endast 47
enkéter kom tillbaka ifyllda. Detta problem lostes genom att 53 enkéter skickades ned till
Goteborg och delades ut av nimnda doktorand. Péa sa vis kunde 12 extra enkéter samlas in
ndgon vecka senare och det totala underlaget frdn Chalmers uppgick diarmed till 59 enkater.
Aven pa Chalmers var inriktningarna i klasserna blandade och studenterna gick i arskurs 2 och
3. Frukt delades dven hir ut vid insamlandet av enkédterna. En anledning till att enkéterna

29



delades ut i1 klassrummen var att respondenterna si ldngt som mojligt skulle f4 samma
information och att de skulle ha mgjlighet att stélla fragor.

4.8 Bearbetning

Datamaterialet har bearbetats i Excel, dar frekvenser och procent har riknats fram for att
sedan laggas in i1 diagram och tabeller. I Excel har dven filter anvénts for att mojliggora studier
av enskilda subgrupper i materialet. Dessutom har skillnader mellan subgrupperna (kon,
studieinriktning, ldrosdte) studerats genom t-tester och icke-parametriska (Wilcoxon-Mann
Whitney) tester (p < 0,05). Bagge testen gav likartade utfall

4.9 Reliabilitet

En hog reliabilitet innebér att om en undersdkning gérs om kommer dndd samma resultat att
uppnas (Trost 2001). Detta dr i praktiken omdojligt dd& manniskor undersoks, da dessa hela
tiden utvecklas och fordndras. Dock dr reliabilitet andd ndgonting att stridva efter, vilket
innebér att undersokaren forsdker att hélla slumpinfluenser pa avstand. Genom att halla
omgivningen sa stabil som mdjligt kan undersdkaren minimera paverkan frin yttre faktorer.
Hog reliabilitet uppnas genom hog standardisering. I denna undersokning har inte negationer
anvénts 1 enkdten, samma enkdt och information har gatt ut till alla respondenter och den
omgivande miljon har varit likartad. Dessutom testades enkidten av studenter pd Chalmers som
fick kommentera om négonting var otydligt. Utifran ovanstdende information &r det en rimlig
slutsats att denna studie uppnatt en ganska hog reliabilitet.

Reliabilitet kan delas in 1 fyra komponenter (Trost 2001).

e Kongruens innebér att flera likartade fragor stélls, vilka bor fa liknande svar. Detta
lampar sig val for enkdtundersokningar. I denna enkét har endast ett fatal sddana fragor
stéllts.

e Precision handlar om hur respondenten fyller i svaren i en enkét och hur undersdkaren
registrerar dessa. Ju ldttare det dr for respondenten att fylla i svaren, desto hogre blir
precisionen. | denna enkét hade nigra personer svarat 5, nér skalan endast striackte sig
till 4. Dessa svar konverterades till 4.

e Hog objektivitet innebér att alla som registrerar materialet gor det pd samma sétt.
Denna aspekt dr inte intressant i denna studie, d& endast en person skdott registreringen.

e Konstans innebdr att attityderna inte fordndrar sig dver tiden. P4 léngre sikt dr detta
naturligtvis omojligt. En hog konstans betyder att samma svar som inhdmtats i dag,
skulle upptrdda i fall undersokningen gjordes om nédgra dagar. Detta har inte varit
mojligt att méta inom ramen for denna uppsats.

Reliabilitet kan méitas genom att samma undersokning gors pd samma urval tvd ganger
(Weiten 2004). Svarar alla exakt likadant vid béda tillfillena har reliabilitetkoefficienten 1
uppnétts. En sddan métning var dock inte mojlig att gora i denna undersdkning.

4.10 Validitet

En hog validitet &r ofta efterfragat i undersdkningar, da det innebdr att undersokningen matt
vad den avsag att mita (Weiten 2004). Aven validitet kriver flera mitningar for att kunna
faststéllas, diarav kan den i denna studie inte rdknas fram utan endast uppskattas. Nagot som
okat validiteten &r att studenterna fitt mojlighet att svara “vet ej” samt att fragestillningarna
varit tydligt utformade. Vissa validitetsproblem kan dock forekomma i denna studie, men inte
till den grad att undersékningen pd nagot sitt blir onyttig. En hog reliabilitet dr dessutom
viktigare dn en hog validitet i en kvantitativ studie (Trost 2001).
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Relabilitet Validitet Inte validitet Relabilitet &
Inte validitet Inte relabilitet Inte relabilitet Validitet

Figur 8. Visuell framstallning av begreppen validitet och reliabilitet. Egen bearbetning

Maltavla ett visar hur mitviardena samlas i ett kluster, men att detta missar malet. Det tyder pa
hog reliabilitet, men 14g validitet. Méltavla tva visar hur métvirdena ar utspridda dver hela
tavlan. Det tyder pa lag reliabilitet, men hog validitet. Méltavla tre visar hur mitviardena ar
utspridda dver en del av tavlan. Det tyder pd bade lag reliabilitet och lag validitet. Den sista
maltavlan visar hur matvirdena samlats 1 ett kluster i mitten. Det innebdr bade hog validitet
och hog reliabilitet.

4.11 Metoddiskussion

Om syftet enbart hade varit att ta reda pa vad studenterna anser om Sodra som arbetsgivare
hade en kvalitativ studie ldmpat sig mycket béttre. En kvantitativ studie, med forbestdmda
fragor kan aldrig fdnga in en heltidckande bild. Dock var detta bara en del av syftet.

En besoksenkit visade sig vara en nagot riskabel metod dé en klass saknades och dérmed ca
40 enkiter farre kunde delas ut. Bortsett fran detta missode visade sig metoden vara mycket
gynnsam, dd svarsfrekvensen var hog och insamlandet av data gick mycket fort. Férdelarna
undergriavdes dock av att fler enkéter skickades ned till Chalmers, vilket genererade en lingre
vintetid samt att endast ett fital extra enkédter kunde insamlas.

Delar av enkdten kunde ha utformats pé ett annorlunda sitt. Frdgorna kring vad som lockar
studenterna under en méssa utformades pa ett sdtt som gor att svaren kan ifragasittas.
Fragorna borde 1 stillet ha satts i relation till varandra sé att studenterna fétt vélja mellan tva
alternativ. Det fanns flera otydligheter, till exempel om det var foretaget som forvidntades ge
pengar till en vélgdrenhetsorganisation eller om det var studenten sjdlv som skulle gora det.
Detta gor att denna del av enkéten har 1ag validitet och fokus har darfor inte legat pa denna del
i resultatet eller diskussionen.

Fler av de generella fragorna borde ha relaterats till Sodra for att en béttre jimforelse skulle
kunna goras. Om fler fragor hade lidnkats till varandra hade fler jaimforelser kunnat goras,
liksom att reliabiliteten hade blivit hogre

Ett annat problem var att dven om skalan var densamma kommer frdgorna &nda att viktas
olika av respondenterna. Ibland kan ett till viss del vara betydligt simre &n 1 andra fall. Hur
frdgorna och svarsalternativen har viktats dr omojligt att veta, men det utgdr troligen en
felkélla i undersokningen.

En av skalorna i enkiten gick mellan "haller inte med alls™ till ”haller med fullstindigt”. Det

ar rimligt att anta att det kdnns som ett psykologiskt stort steg att vélja héller med
fullstindigt”, d& detta inte ger utrymme for ndgra tvivel eller tveksamheter. Darfor kan
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respondenterna ha undvikit detta svarsalternativ. Ett annat problem med svarsalternativen var
att de flesta alternativen innebar en gradering av hur positiv respondenterna var till Sodra. En
mer jimnviktad skala hade dven kunnat visa pa skillnaderna i hur negativa respondenterna var
till Sodra.

Da undersdkningen bestar i en kvantitativ studie har Oppna svarsalternativ anvénts i mycket
begridnsad méin. Vid undersdkningen av vad segmentet dnskar sig hos en arbetsgivare har de
huvudsakligen haft forbestimda fragor att ta stdllning till. Detta innebdr en begrinsning da
respondenterna inte fatt svara fritt.
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5 Resultat och analys

| detta avsnitt presenteras resultaten och en kortare analys kring dessa. | diskussionsavsnittet
kommer resultat och analys att kopplas till teori och tidigare studier.

I detta avsnitt beskrivs huvudresultaten av enkdtundersokningen. En fullstindig presentation
av svaren pa alla fragor aterfinns i Bilaga 2. Alla fragor i enkiten visas i form av antingen
diagram eller tabell. Skillnader mellan underpopulationer kommenteras i synnerhet dér de &r
statistiskt signifikanta. Vissa diagram presenteras ocksd nirmare, d& det varit intressant att
studera vad personerna som svarat ett visst alternativ har svarat pa andra fragor och vilka de
ar.

5.1 Paverkar utomstaende valet av arbetsgivare?

Tabell 9. Tabellen visar hur stor paverkan foljande grupper har d& studenten véljer
arbetsgivare. Antalet personer som angett varje alternativ anges i procent

1 2 3 4
Familj LTH 19 42 30 8 100
Chalmers 24 51 20 5 100
Vanner LTH 18 55 23 4 100
Chalmers 19 52 27 2 100
Larare LTH 16 48 31 5 100
Chalmers 31 42 24 3 100
Foretag LTH 8 32 50 10 100
Chalmers 6 19 58 17 100
1=inte alls, 2=i liten grad, 3=i hég grad, 4=i mycket hég grad
Signifikant skillnad mellan LTH och Chalmers (p=0,05)

Fran Tabell 9 kan utldsas att familj, vanner och lirare har en ganska mattlig paverkan, bade pa
studenter fran Chalmers och fran LTH. Farre an 10 % anser att de paverkar i mycket hog grad.
Foretagsrepresentanter har daremot storre inverkan. P4 Chalmers har 75 % av respondenterna
svarat att foretagsrepresentanter har stor och mycket stor inverkan pd dem d& de viljer
arbetsgivare. Motsvarande siffra pA LTH dr 60 %. Den enda signifikanta skillnaden bland
dessa fragor ir att bioteknologer sdger sig paverkas mer av vanner dn vad kemisterna anger.

Att foretagsrepresentanter paverkar viktigt for Sodra. Det innebér att de har goda mojligheter
att med hjélp av sina anstéllda kunna paverka studenterna till att vdlja Sodra som arbetsgivare.

Familj, vinner och ldrare pdverkar studenterna dd de ska vilja arbetsgivare. Om detta
samband hade varit mycket starkt skulle S6dra ha kunnat 6vervdga om det skulle vara vért att
forsoka paverka dven dessa grupper. Oavsett om det dr avsiktligt eller inte paverkar foretag
personer kring respondenterna. Denna péverkan bor alltid vara sa positiv som mojligt, till
exempel genom att foretaget har serviceinriktade anstéllda. Det som undersoktes hir var dock
om péverkan pa respondenten var sd stor att SOdra bor Overvdga hur man medvetet kan
inkludera dessa grupper i sin marknadsforing.
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Figur 9. Sodra kan dels paverka familj, vanner och larare som i sin tur paverkar studenten, och dels paverka
studenten direkt.

Dock gor det faktum att familj, vinner och ldrare far sa pass ldga resultat, att extra krut inte
behodver liggas pa dessa. Aven om de paverkar vissa personer till viss del (och kanske mer in
vad respondenterna sjélva uppger) dr det bittre att ligga resurserna dér de ger bist resultat, det
vill sdga direkt mot studenterna. Detta gar i linje med hur foretaget arbetar i dag och ar ocksa
det enklaste séttet. Ett starkt arbetsgivarvarumérke paverkar dock dven omgivningen, inte bara
den utvalda malgruppen, varpa dessa grupper dnda inkluderas.

5.2 Hur har respondenterna kommit i kontakt med Sodra?

De kontaktforum som undersokt dr arbetsmarknadsdagar, annonsering, gistforeldsningar och
hemsidan. Medianvirdena for arbetsmarknadsdagar och annonser var bada 3, vilket innebédr
att respondenterna har kommit i kontakt med Sodra vid flera tillfillen pa detta sitt.
Medianvirdena for deltagandet 1 gistforeldsningar och besok pad Sodras hemsida var 1, vilket
innebdr att studenterna har kommit i kontakt med Sodra vid ett tillfalle pa detta sitt. Samtliga
frdgor uppvisar signifikanta skillnader i svaren mellan kvinnor och mén. Fler kvinnor har varit
i kontakt med Sodra vid flera tillfillen och ménnen visar upp en majoritet bland dem som
aldrig varit kontakt med Sodra. Generellt har dven studenter frdn Chalmers kommit i1 kontakt
med Sodra i hogre grad dn studenter fran LTH. Signifikanta skillnader existerade mellan
skolorna gillande géstforeldsningar och besok pa Sodras hemsida. Genom att titta ndrmare pa
denna grupp, kvinnliga Chalmerister, framkommer att dessa 39 individer samtliga har varit i
kontakt med Sodra, 1 regel vid ett flertal tillfdllen. Dessa har alla svarat att de till stor del eller
fullstdndigt haller med om att de vet mer om Sodra i dag 4n tidigare och dven att de dr mer
positiva till S6dra i dag. 31 av dessa &r positiva till att arbeta for Sodra.
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5.2.1 Har studenterna traffat Sodra under en arbetsmarknadsdag?

Kontakt under en arbetsmarknadsdag
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Figur 10. Antalet kontakttillfallen.

Som synes 1 Figur 10 hade majoriteten av respondenterna trédffat Sodra under en
arbetsmarknadsmaissa vid ett flertal tillfdllen. Svaren skiljer sig inte ndmnvért mellan skolorna.
Av dem som mott Sodra vid flera tillfdllen ansdg 29 % att de fatt ett mycket bra intryck och 63
% att de fatt ett bra intryck.

5.2.2 Har studenterna sett annonser fran Sodra?

Sett annonser frén Sodra
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Figur 11. Antalet kontakttillfallen.

I Figur 11 har betydligt fler chalmerister &n LTH-studenter uppgett att de har sett annonser
fran Sodra vid mer 4n ett tillfalle. Skillnaden &r statistiskt signifikant (p<0,05). Dock har dven
néstan hélften av studenterna vid LTH vid flera tillféllen” sett annonser frén Sodra.
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5.2.3 Har studenterna varit pa Sédras gastférelasningar?

Varit pa Sodras gastforelasningar
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Figur 12. Antalet kontakttillfallen.

Mycket fa studenter frdn LTH sédger sig ha varit pd en av Sodra géstforeldsningar. Hir finns en
signifikant skillnad mot studenterna pd Chalmers. Bland chalmeristerna har fler dn hélften
varit pa en eller flera foreldsningar som arrangerats av Sodra — ingen student vid LTH gav
detta svar. Aven mellan inriktningarna finns en signifikant skillnad dir fler kemister &n
bioteknikstuderande deltagit. De som har varit pa flera géstforeldsningar sdger alla att de tyckt
att de varit bra eller mycket bra.

5.2.4 Har studenterna bestkt S6dras hemsida?

Besdkt S6dras hemsida
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Figur 13. Antalet kontakttillfallen.

Figur 13 visar hur majoriteten av chalmeristerna vid ett eller flera tillfdllen har varit inne pa
Sodras hemsida. Majoriteten av studenterna frdn LTH har aldrig varit inne pa Sodras hemsida.
Det finns en signifikant skillnad mellan skolorna. 53 % av kvinnorna har varit inne pa
hemsidan, liksom 40 % av mannen. 44 % av kemisterna har besokt hemsidan liksom 40 % av
bioteknologerna.

Tio personer angav att de inte har kommit i kontakt med Sddra pa négot av ovanstdende sétt.
Nio av personerna studerar vid LTH och en vid Chalmers. Genomgéende for denna grupp ar
att den svarat alternativet vet ¢j” pa de flesta frigorna om Sodra, vilket var vintat. Det
forklarar dock inte att en si stor total andel, framfor allt pA LTH, svarat “vet ¢j”. Ovriga
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personer som svarat vet ej” pa frigorna om Sodra bor alltsd ha varit 1 kontakt med foretaget
pa nagot vis.

Att besoka hemsidan och att gi pa en géstforeldsning kan ses som aktiva aktiviteter for att fa
information om Sodra. Studenten har inte bara mottagit information utan har aktivt sékt upp
den. Antalet respondenter som varken har besokt hemsidan eller gatt pd en gistforeldsning &r
71, vilket dr 45 % av det totala stickprovet.

Nio personer har svarat att de varit 1 kontakt med Sodra vid flera tillfdllen pd samtliga av
ovanstaende frdgor. Dessa dr de personer som kan antas ha storst kunskap om Sodra. Darfor ar
det intressant att undersdka vad dessa svarat pa nagra andra fragor. Alla uppger att deras bild
av Sodra har fordndrats efter att de varit 1 kontakt med dem. Majoriteten haller med om detta
till stor del. De flesta dr mer positiva till Sodra 1 dag &n for tva arsedan. Samtliga uppger att de
till stor del eller fullstdndigt hiller med om att de vet mer om Sodra i dag. Alla har svarat pa
frdgan om de vill arbeta hos Sodra efter examen. En person svarar nej, tre personer ar svagt
positiva och 6vriga haller med till stor del eller mycket stor del. Dessa personer vet troligen
tillrackligt for att kunna gora ett bra val och det finns ingen poédng i att forsdka locka over
personer som &r vil insatta i foretaget.

De studenter som varit pd Sodras géstforeldsningar svarar i betydligt hogre grad att de dven
varit inne pa hemsidan.

5.3 Spontana svar kring hur respondenterna har kommit i kontakt med Sédra.

Tabell 10. Andra satt genom vilka respondenterna har kommit i kontakt med Sédra

sommarjobbat p& daglab 2 somrar

gran

genom en van som jobbar dar

har ladrig hort talas om sédra

Nej

mailat

granutdelningen &r bra

kompis

kontakter (slakt)

foretagsrepresentant for foretaget under kula 09
sommarjobb

nej

familj, skogsbruk som ar medlem i sbdra
fick en gran

Jag bor i Monsteras

har sett sddras julgranar

familjen

middag under arbetsmarknadsdag kula09
studiebestk

de skanker pengar till programmet dér jag sitter som kassor i styret
resa med sektionen, sédra sponsrade

Vi fick en ryggséack i 1:an )

studiebesdk

studiebesok

bekanta vid flera tillfallen
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studiebesdk

studentaktiviteter vid flera tillfallen
studiebesdk

akt pa skidresa med deras studentkontakt
sommarjobbansdkning

studiebesok

studiebesodk

Det vanligaste séttet som respondenterna spontant uppger att de kommit i kontakt med Sodra
pa dr via studiebesok. Som synes 1 Tabell 10 dr d&ven sommarjobb, att man sett granar, via
anstillda hos Sédra och via anslutna skogsbruk vanliga kontaktvagar.

5.4 Vardering av arbetsgivarkaraktaristika relaterat till Sédra

I tre av de allminna frdgorna om vilka egenskaper som &r attraktiva hos arbetsgivare hamnade
medianen pa det hogsta svarsalternativet. Dessa var “intressanta arbetsuppgifter”, ’personlig
utveckling” och bra gemenskap med kollegorna”. Daremot ansidg majoriteten att det inte var
viktigt om “foretaget dr stort och vilkédnt”. Generellt kan sdgas att svaren inte skiljer sig sd
mycket at mellan ldrosdtena angéende de generella fragorna. Vid fragorna som géiller Sodra
har genomgéende en stor andel frdn LTH svarat att de inte vet. Resultaten 1 denna del var
viantade och avviker inte fran tidigare studier om generation Y och vad studenter onskar sig

hos framtida arbetsgivare.

Ett filter, ddr minst 50 % maéste ha svarat ndgot av de tva positiva alternativen sattes for att
utréna vilka faktorer som anses viktigast. Det visade sig att endast frdgan om foretaget ska
vara stort och vélként, fastnade 1 filtret. I alla 6vriga frigor har fler &n hilften av studenterna
svarat viktigt eller mycket viktigt. Detta var ganska vintat da frigorna valts ut delvis utifran
att tidigare litteratur pekat ut dessa faktorer som viktiga. De tre faktorer som ansdgs vara allra
viktigast personlig utveckling, intressanta arbetsuppgifter och bra gemenskap med kollegorna
har alla fatt hogre virden av kvinnorna dn av médnnen. D4 ingen tycker att dessa fragor ar
ointressanta bor de framhallas i kommunikationen med samtliga studenter. Finns det ett
intresse av att locka fler kvinnor kan det dock vara intressant att undersoka vad dessa anser
vara intressanta arbetsuppgifter, vilken personlig utveckling de efterstrdvar och vad de anser
vara god gemenskap.

5.4.1 Vikten av intressanta arbetsuppgifter kopplat till Sédra

Intressanta arbetsuppgifter
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Figur 14. Figuren visar hur intressanta arbetsuppgifter”” har rankats.
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Den frdga dir flest personer svarat det hogsta alternativet var “hur viktigt dr intressanta
arbetsuppgifter i ditt framtida arbete”. Det finns dock en signifikant skillnad mellan Chalmers
och LTH, diar LTH vérderar detta hogre. Det finns dven en signifikant skillnad mellan kvinnor
och min dir 93 % av kvinnorna och 75 % av médnnen anser detta vara mycket viktigt. Ingen
anser att denna fraga ar oviktig.

Att studenterna skulle anse intressanta arbetsuppgifter vara viktigt var véntat da det stimmer
med studerad litteratur. Det dr intressant att kvinnorna tycker att detta dr betydligt viktigare dn
minnen. D& ingen tycker att denna fraga &r ointressant bor den framhéllas 1 kommunikationen
med samtliga studenter. Finns det ett speciellt intresse av att locka fler kvinnor kan det dock
vara intressant att undersoka vad dessa anser vara intressanta arbetsuppgifter.

Ar Sodra ett spannande foretag?

100
90
80
70
60

oLTH
@ Chalmers

40 1

30 +

ol e

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

Figur 15. Figuren visar vad studenterna anser om att S6dra ar ett spannande foretag.

Fragan om intressanta arbetsuppgifter kan till viss del (men inte fullstindigt) kopplas ihop
med fragan om studenterna anser att Sodra &r ett spinnande foretag. Antagandet ar baserat pa
att studenterna kan associera ett spdnnande foretag med intressanta arbetsuppgifter. Som synes
i Figur 15 har 50 % av respondenterna pd LTH och 22 % péa Chalmers ingen uppfattning om
Sodra dr ett spannande foretag. De Gvriga har framfor allt svarat mittenalternativen, det vill
sdga att de till viss del” och till stor del” haller med om att S6dra ar ett spannande foretag.

Det ar intressant att de som haft mest kontakt med S6dra, chalmeristerna, i hogre grad anser
att Sodra ér ett spdnnande foretag. De studenter som angett att de varit pa en eller flera av
Sodras géstforeldsningar har i hogre grad 4n andra angett att de anser att Sodra ar ett
spannande foretag. Det tyder pa att ju mer de vet om foretaget desto mer spidnnande anser de
att det dr. Har fanns ingen signifikant skillnad mellan méin och kvinnor.

Att Sodra ar ett spannande foretag ingar i de ledord foretaget vill kommunicera till studenter.
Detta tyder pa att Sodra pa ett bra sitt lyckats kommunicera detta under sina géstforeldsningar,
men att mer bor goras under arbetsmarknadsdagarna eftersom det ér da flest studenter kommer
1 kontakt med foretaget. Alternativt kan fler studenter férsdka lockas till géstforeldsningarna.
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5.4.2 Vikten av personlig utveckling kopplat till Sédra

Personlig utveckling
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Figur 16. Figuren visar hur ”personlig utveckling™ har rankats.

Figur 16 visar hur viktigt studenterna anser att personlig utveckling ar 1 ett framtida arbete.
Den personliga utvecklingen anses som nistan lika viktig som att fa intressanta
arbetsuppgifter. 60 % pa LTH respektive 73 % pa Chalmers anser att detta &r mycket viktigt.
Aven hir finns en signifikant skillnad mellan kvinnor och min, dér kvinnorna anser personlig
utveckling vara viktigare &n ménnen.

Erbjuder Sodra kompetensutveckling?
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Figur 17. Figuren visar vad studenterna anser om sina mdjligheter till kompetensutveckling hos Sodra.

Okunskapen 1 frigan om Sodra erbjuder sin personal kompetensutveckling (Figur 17) ér
mycket stor pa bada skolorna. De som svarat har framfor allt sagt att de till stor del haller med
om att Sodra erbjuder sin personal kompetensensutveckling.

Om de som svarat att de inte vet tas bort, dr resultatet ganska proportionerligt till foregdende
fraga dédr respondenterna svarat att personlig utveckling &r mycket viktigt. Dock é&r
okunskapen alldeles for hog for att resultatet ska kunna anses vara tillfredsstéllande for Sodra.
Inte heller hdr anser ndgon att Sodra inte erbjuder sin personal kompetensutveckling.
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Personlig utveckling och kompetensutveckling dr inte heller samma sak, &ven om de ar nira
sammankopplade.

5.4.3 Vikten av karriarmojligheter kopplat till Sodra

Karrirarmdojligheter
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Figur 18. Figuren visar hur "’karriarméjligheter” rankats av studenterna.

Figur 18 visar om studenterna anser att det ar viktigt med karridrmojligheter i deras framtida
arbete. Karridr anses som viktigt av bdda skolorna, dock inte lika viktigt som den personliga
utvecklingen. Inga signifikanta skillnader mellan kon, skola eller inriktning existerar. Det
finns ingen som svarat att den inte bryr sig alls om att kunna gora karriér.

Erbjuder Sodra goda karriarméjligheter?
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Figur 19. Figuren visar om studenterna anser att Sodra erbjuder goda karriarmdjligheter.

Huvuddelen av studenterna vet inte vad de ska svara pd fragan om Sodra erbjuder goda
karridarmdjligheter (Figur 19). Huvudsakligen har 6vriga respondenter svarat att de haller med
till viss del eller till stor del. Ingen anser att Sodra inte erbjuder goda karridrmdjligheter.
Notera att formuleringen ”goda karridrmdjligheter” gor resultatet mer positivt 4n om fragan
lytt “karridirmdjligheter”.
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Genom att informera den stora grupp som svarat ’vet €j”” kan ménga studenter flyttas dver till
nagon av de positiva grupperna. Bade spdnnande produkter, kompetensutveckling och
karridarmdjligheter finns med i1 de ledord som Sddra vill trycka pa. Enligt denna undersékning
har man inte lyckats sd vdl som man hade kunnat pd denna punkt. Dock visar de hogre
siffrorna pa Chalmers aterigen pa att ju mer kontakt foretaget haft med studenterna, desto fler
tar till sig de budskap man vill formedla. Virt att notera dr att studenterna vid bada skolorna
har tréffat Sodra lika mycket via arbetsmarknadsdagar. Skillnaden i kontakt ligger 1 hur ofta
man sett annonser, besokt hemsidan, varit pa gistforeldsningar och eventuell annan kontakt
som inte har undersokts i denna uppsats.

Detta diagram kan dven kopplas till frigan om hur viktigt det ar att ett foretag erbjuder
ansvarsfulla positioner.

Ansvarsfulla positioner

€0 mLTH

@ Chalmers

frekvens i procent
S
o

1 2 3 4
1=inte viktigt, 4=mycket viktigt

Figur 20. Figuren visar hur studenterna rankat "’ansvarsfulla positioner”.

Aven vikten av att ett foretag erbjuder ansvarsfulla positioner, som visas i Figur 20, kan
lankas till vad studenterna anser om karridrmdjligheterna pa S6dra. Om det ar viktigt att fa en
ansvarsfull position dr det troligtvis viktigt att ha mojlighet att kunna gora karridr inom
foretaget. Att foretaget erbjuder ansvarsfulla positioner anses som relativt viktigt av
studenterna. Hogst frekvens har alternativ 3, ganska viktigt. I princip ingen tycker att detta &r
oviktigt.
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5.4.4 Vikten av miljéansvar

Miljopaverkan
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Figur 21. Figuren visar hur studenterna rankat ’miljéansvar”.

Miljoansvar anses vara ganska viktigt (Figur 21). Fa personer tycker att det inte spelar ndgon
roll alls om deras framtida arbetsgivare tar ansvar for miljon eller inte. En signifikant skillnad
existerar mellan kvinnor och mon dir 36 % av kvinnorna tycker att detta dr mycket viktigt,
medan endast 13 % av minnen anger det som mycket viktigt.

D4 framforallt kvinnorna tycker att miljoaspekten dr viktig kan detta vara nagot att framhélla
mer i kontakten med dem. Det kan goras under tillexempel arbetsmarknadsdagar eller 6ver lag
dé foretaget har individuell kontakt med en kvinnlig student.

Sédra far goda betyg av studenterna betrdffande miljdansvar. De studenter som tycker att
miljo dr mycket viktigt kan dven tdnkas vara de som dr mest medvetna om hur ett foretags
miljoprofil ser ut. Dessutom &r de troligen mer kritiska i sin beddmning. Darfor ar det
glddjande for Sodra att majoriteten av dessa ger S6dra hogsta och nést hdgsta betyg.

Tar So6dra miljdansvar?
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Figur 22. Figuren visar om studenterna anser att Sodra tar miljéansvar.
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Som synes i1 diagram 22 anser ingen respondent att Sodra later bli att visa miljohdnsyn. En
skillnad i1 kunskapsniva kan ses mellan Chalmers och LTH. 45 % av Chalmeristerna har valt
de tvd mest positiva alternativen, medan samma siffra for LTH 4r 40 %. Studenternas syn pa
hur viktigt miljdansvar ar och vad de anser om Sddra i samma frdga speglar varandra ganska
bra.

Av de totala 43 % som anser att miljohdnsyn dr mycket viktigt ger endast fyra personer

toppbetyg till Sodra. Tillsammans med dem som anser att Sodra till stor del tar miljoansvar
utgdr de dock en tydlig majoritet, de som inte vet ordknade.

5.4.5 Vikten av internationella kontakter kopplat till Sédra

Internationella kontakter
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Figur 23. Figuren visar hur studenterna rankat "’internationella kontatkter”’.

Respondenterna anser internationella kontakter vara ganska viktigt (Figur 23), men inte lika
viktigt som till exempel personlig utveckling och karridrmdjligheter. Inga signifikanta
skillnader existerar mellan de olika grupperna i stickprovet.

Erbjuder Soédra internationella kontakter?
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Figur 24. Figuren visar om studenterna anser att Sédra erbjuder internationella kontakter.
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Okunskapen 1 fragan om Sodra erbjuder internationella kontakter ar stor. Av de som svarat i
diagram 24 instimmer de flesta i pastdendet. Ingen anser att Sodra inte ger mojlighet till
internationella kontakter, men de anser inte heller att de gor det i mycket hog grad. Svaren
antyder mojligen att respondenterna varit osékra betriffande péstiendet, eftersom det gor
respondenter mindre benégna att svara alternativ som ligger l&ngt ut pé kanten.

Virdena kan naturligtvis fOrbéttras, men dr dels kanske inte det fOrsta att trycka pa da
malgruppen inte ser det som intressantast, dels maste dven forutsittningarna finnas. Kan Sodra
erbjuda internationella kontakter i samma man som sina konkurrenter? I annat fall bér man
trycka pa ndgonting annat.

5.4.6 Vikten av god gemenskap kopplat till Sédra

God gemenskap
100
90
80 -
70 A
60 -
oLTH
50 4
@ Chalmers
40 -
30 4
20
]O 4
0 . . :
1 2 3 4
l=inte alls, 4=mycket viktigt

Figur 25. Figuren visar hur studenterna rankar ’god gemenskap””.

God gemenskap anses vara mycket viktigt (Figur 25). Endast en person ansdg detta vara
mindre viktigt. Kvinnorna tycker att detta &r viktigare &n minnen. Denna friga har ingen
direkt motsvarighet bland frdgorna om Sodra, men en indikator pa en god gemenskap kan vara
att foretaget tar vil hand om sina anstéllda.

Tar Sédra val hand om sina anstallda?
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Figur 26. Figuren visar om studenterna anser att Sédra tar god hand om sina anstallda.
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Aven pa frigan om Sodra tar god hand om sina anstillda har minga svarat att de inte vet. I
Figur 26 synes bland dem som svarat en tydlig tendens till att respondenterna héller med till
stor del. Ingen anser att Sodra inte tar god hand om sina anstéllda. Chalmeristerna ir lite mer
positiva dn studenterna fran LTH.

En god gemenskap stammar till stor del ur en ldmpligt sammansatt grupp och ett gott
ledarskap. Sodra har ddrmed goda mojligheter att paverka gemenskapen pé arbetsplatsen till
att vara s bra som mgjligt. Den goda gemenskapen kan sedan kommuniceras dels genom
medvetna satsningar och dels automatiskt i och med att personer inom organisationen kommer
att sprida informationen utan att tinka pd det. Studenterna har stor okunskap om i fall Sodra
tar vdl hand mo sina anstillda, men de som svarat ger dem hoga betyg. I det fall denna fraga
har kommunicerats har alltsd studenterna tagit till sig en positiv bild. Det dr natruligtvis
mycket svart for studenten att veta hur stimningen ar pa en arbetsplats innan den kommer dit.
Troligen &r word of mouth marknadsforing det starkaste verktyget for att formedla denna
fréga.

5.4.7 Vikten av att arbeta med teknisk utveckling, lankat till Sédra

Teknisk utveckling
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Figur 27. Figuren visar hur studenterna rankat ’teknisk utveckling”.

I Figur 27 har de flesta svarat mittenalternativen, lite viktigt och ganska viktigt, pa fraigan om
det dr viktigt att foretaget arbetar med tekniskt utveckling . Négot fler anser det vara mycket
viktigt, an de som anser det vara oviktigt. Ingen signifikant skillnad finns mellan skolorna.

Intresset for att arbeta med teknisk utveckling hade kunnat tinkas vara hogre, da
respondenterna dr ingenjorer och dessa utbildar sig till att arbeta med bland annat detta.
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Arbetar S6dra med avancerad teknik?
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Figur 28. Figuren visar om studenterna anser att Sodra arbetar med avancerad teknik.

Om Sodra arbetar med avancerad teknik har studenterna fran Chalmers en signifikant storre
kunskap én studenterna fran LTH (Figur 28). De flesta véljer alternativ tre och fyra, vilket
innebdr att de haller med till viss del och till stor del. Ingen anser att Sodra inte arbetar med
avancerad teknik. Denna fraga speglar ganska bra den generella frdgan. En annan frdga som
kan kopplas till om studenterna anser att teknisk utveckling &r viktigt ar frigan om de anser att
Sodra satsar pa utveckling.

Satsar Sodra pa utveckling?
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Figur 29. Figuren visar om studenterna anser att Sodra satsar pa utveckling.

Chalmeristerna har svarat i storre utstrackning adn studenterna fran LTH pa fragan om Sodra
satsar pa teknisk utveckling (Figur 29). Bada skolorna haller med om att Sodra satsar pa
utveckling. Darmed stods pastdendet om att bilden av Sodra stimmer vdl Overens med
studenternas 6nskemal gdllande att arbeta med teknisk utveckling.
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5.4.8 Vikten av en trygg anstéllning lankad till Sodra

Trygg anstéllning
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Figur 30. Figuren visar hur studenterna rankar ’trygg anstallning™.

Det finns en signifikant skillnad mellan skolorna i fraga om vikten av en trygg anstillning. Det
ar viktigare for studenterna pd Chalmers att fa en trygg anstéllning &n for studenterna pa LTH
(se Figur 30). Aven mellan inriktningarna finns en tydlig skillnad, dir kemisterna anser detta
vara viktigare dn bioteknologerna. Detta var en av fi av de generella fragorna dér svaren

varierat mycket mellan skolorna och inriktningarna.

Erbjuder Sddra en trygg anstallning?
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Figur 31. Figuren visar om studenterna anser att Sodra erbjuder en trygg anstéllning.

Manga har haft svart for att svara pa om So6dra erbjuder en trygg anstillning (Figur 31). De
som har svarat héller framfor allt med till stor del. Chalmeristerna &r &terigen mer positiva till
Soédra. Sodra bor forsdka utnyttja att detta &r sa viktigt for studenterna.
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5.4.9 Vikten av innovation och hur Sodra star sig.

Innovation
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Figur 32. Figuren visar hur studenterna rankar ’innovation”.

Innovation anses som viktigt, men rankas i regel inte som mycket viktigt. Som synes i Figur
32 anser mycket fi personer att innovation &r oviktigt.

Innovation kopplas troligen ihop med en dynamisk, flexibel och kreativ arbetsplats. Dessa
egenskaper vérderas hogt av generation Y och ar troligen kopplat till att innovation anses som
viktigt.

Upplevs Sédra som ett innovativt féretag?
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Figur 33. Figuren visar om studenterna anser att Sodra ar ett innovativt foretag.

I Figur 33 synes att studenterna anser att Sodra dr ett innovativt foretag, men att de inte héller
med fullstdndigt om detta pastdende. Majoriteten av studenterna frdn LTH har svarat "vet ¢j”
pa denna fraga.
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5.5 Andra egenskaper som &r lockande hos en framtida arbetsgivare

Hog 16n
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Figur 34. Figuren visar hur studenterna rankat ’hég 16n”’.

Mer @n 80 % av studenterna pa de bada skolorna anser att 16nen ar viktig eller mycket viktig i
ett framtida arbete (Figur 34). Endast 1 % respektive 5 % anser att 16nen inte ar viktig alls. Det
existerar en signifikant skillnad mellan inriktningarna, dir I6nen &r viktigare for kemisterna dn
for bioteknologerna.

Aven 16n ir en sadan faktor som rankas hdgt, men inte hdgst. Dirmed #r 16n troligen nagot
som ett foretag kan krydda ett erbjudande med, men huvuderbjudandet bor bestd av andra
komponenter. Eftersom kemister anser att hog 16n dr viktigare dn bioteknologer kan Sodra
vara beredda pa att dessa dr mer kridsna géllande 16n och kanske lite mer benédgna att byta jobb
om de inte dr ndjda med 16nen.

Ar Sodra ett modernt foretag?
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Figur 35. Figuren visar om studenterna anser att Sodra ar ett modernt foretag.

Fler mén &n kvinnor héller med om att Sodra &r ett modernt foretag i mycket hog grad, men
minnen dr dven Overrepresenterade bland dem som inte vet. Detta kan vara kopplat till att
skogsindustrin varit en manlig bransch och att kvinnor dédrmed i hogre grad ser
skogsindustriforetag som traditionella.
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Tabell 11. Tabellen visar hur studenterna rankar nedanstaende pastdenden. Svaren visas i procent

| | | 1] 2| 3] 4|%

Foretaget tar socialt ansvar LTH 4| 18] 47| 31100
| | | Chalmers 2| 10| 46/ 42]100
Foretagets varderingar 6verstammer med de egna LTH 4| 8] 58| 30[100
| | | | | Chalmers o| 8| 61| 31[100
Foretaget r en ansvarstagande och etisk organisation LTH 5| 12| 57| 26]100
| | Chalmers o| 10| 51| 39100

Foretaget ar stort och
valkant LTH 26| 51| 21| 2100

| | Chalmers | 27| 46| 22| 5[100

1=inte viktigt, 2=lite viktigt, 3=ganska viktigt, 4=mycket viktigt

Av Tabell 11 framgér att de flesta respondenter tycker att det &r ganska viktigt eller mycket
viktigt att foretaget tar socialt ansvar alternativt dr en etisk och ansvarsfull organisation. Fler
kvinnor &n mén héller med om detta pastdende. De allra flesta tycker att det &r ganska viktigt
att foretagets vérderingar overstimmer med de egna. Mycket fa personer tycker att det ar
oviktigt. Slutligen framgér ocksa att respondenterna inte tycker att det ar sdrskilt viktigt att
foretaget dr stort och vélként.

So6dra har genom utdelningen av gidvokort pa arbetsmarknadsdagar velat visa pa att de dr en
ansvarstagande och etisk organisation. Studenterna, framfor allt kvinnorna, anser att detta ar
viktigt. Ddrmed dr detta troligen en god satsning.

5.6 Spontana svar kring vad som anses viktigt.

Tabell 12. Andra mervarden som respondenterna skulle uppskatta hos en arbetsgivare

mojlighet till friskvard/idrottsaktiviteter

Mojlighet till varierande arbetsuppgifter inom samma koncern
resor inom arbetet

etisk standpunkt angdende djurforsok

Endast fyra personer har svarat spontant pa vad de skulle uppskatta hos en arbetsgivare. I
Tabell 12 framgar att friskvard, etik, resor och mdjlighet att byta tjanst inom koncernen skulle
uppskattas.

5.7 Vet studenterna mer om Soédra och vad anser de om foretaget?

I enkéten védvdes vissa nyckelfrdgor in. Dessa var i1 huvudsak direkta frdgor om vad
respondenterna ansdg om Sodra, men dven en generell fraga har tagits med i detta avsnitt, da
den visat sig varit viktig vid rekrytering

Efter att de personer som svarat “’vet ej” har tagits bort har den signifikanta skillnaden mellan

skolorna, konen och inriktningarna maitts. Pa frdgan om studenterna vet mer om Sddra i dag dn
for tva &r sedan har en signifikant storre andel p4 Chalmers varit positiva.
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5.7.1 Hur viktigt &r ett foretags lokalisering?

Lokalisering
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Figur 36. Figuren visar hur studenterna rankat ’lokalisering”.

Figur 36 visar att ndstan ingen anser att foretagets lokalisering &r oviktig. De flesta anser att
det ar ganska viktigt, f6ljt av mycket viktigt. Det finns inga méarkbara skillnader mellan hur
mén och kvinnor, samt kemister och bioteknologer har svarat.

Dessa resultat var vintade och speglar de tidigare problem skogsindustrin upplevt med att
locka personal till mindre orter. Ovanstdende resultat sdger visserligen ingenting om vart
studenterna vill att foretaget ska vara lokaliserat, men utifran tidigare studier 4r det rimligt att
anta att manga anser en nirhet till storre stdder vara onskvart. Da en flytt av S6dras industri ar
inte dr ett rimligt alternativ dr detta en nackdel man fir leva med. En fordel ar att denna
problematik delas av de flesta foretag 1 branschen. Dock konkurrerar Sodra inte enbart med
andra skogsindustriforetag om personal. I konkurrensen med foretag med mer attraktiva
lokaliseringar méste Sodras jobberbjudanden eller arbetsgivarvarumirke vara béttre for att de
inte ska bli bortselekterade pé grund av industriernas lokalisering.

5.7.2 Har studenternas bild av S6dra forandrats efter kontakten?

Har bilden av Sodra forandrats?
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Figur 37. Figuren visar om studenternas bild av S6dra har foréandrats.
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Fragan om studenternas bild av Sodra har foréndrats efter att de varit 1 kontakt med foretaget
star 1 direkt relation till uppsatsens syfte. Skillnaden ligger i att detta resultat visar pa om
studenterna uppfattar att deras bild har fordndrats, medan syftet var att underséka om detta
verkligen skett. Genom att dven véga in svar fran andra fragor kan en uppskattning om detta
goras 1 kapitlet slutsatser.

Som synes 1 Figur 37 anser 12 % inte att deras bild av Sodra foréndrats efter att de varit 1
kontakt med foretaget. I denna grupp befinner sig ocksé en del som uppgett att de haft ganska
begrinsad kontakt med Sodra. Det dr dock ingen som péstdr att de inte alls haft kontakt. De
flesta har traffat Sodra vid flera tillfdllen under arbetsmarknadsdagar, men har i regel inte varit
inne pa hemsidan eller varit pa gistforelasningar.

Majoriteten, 56 % pa LTH och 73 % pa Chalmers, sdger att deras bild har fordndrats. De flesta
anger att den fordndrats till viss del eller till stor del. Medianvérdet for hela gruppen, svar 1
ordknat, var 4, det vill sdga att studenterna haller med till stor del. Kvinnorna visar upp en
tydlig majoritet bland dem som &ndrat uppfattning om Soédra. Ménnen visar en klar majoritet
bland dem som inte dndrat uppfattning och bland dem som angett att de inte vet. Dessa
skillnader &r signifikanta

Av dem som svarat alternativ 5 pd frdgan ovan har néstan samtliga dven svarat att de
fullstdndigt haller med om att de dr mer positivt instillda till S6dra 1 dag &n for tva ar sedan.
Av dem som svarat alternativ 4 har majoriteten svarat att de till stor del haller med om att de
ar mer positiva till So6dra i dag. Ingen 1 dessa grupper har svarat att de inte alls haller med om
att de dr mer positiva. De som svarat att deras bild inte forédndrats alls 4&r mindre positiva dn
ovriga. Detta visar pd att Sodra péverkat studenterna till att f4 en mer positiv uppfattning av
foretaget.

5.7.3 Ar studenterna mer positiva till Sodra i dag an innan kampanjen startade?

Ar studenterna mer positiva?
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Figur 38. Figuren visar om studenterna ar mer positiva i dag.

Fragan om studenterna dr mer positiva till Sodra 1 dag dn for tvd &r sedan visas 1 figur 38.
Medianvirde for hela gruppen, alternativ “vet ej” ordknat, blir 4. Kvinnorna anser sig vara
mer positivt instéillda till S6dra 1 dag, &n méinnen gor. Dessa visar i stillet en majoritet bland
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dem som svarat vet ej eller att de inte &r mer positivt instéllda. Dessa skillnader ar
signifikanta.

Av de som ir positiva har 98 % triaffat S6dra under en arbetsmarknadsdag. 95 % anger att de
traffat Sodra vid flera tillfillen. De som é&r positiva har i mycket hogre grad deltagit i Sodras
géstforeldsningar 4n dem som dr negativa. De har ocksa i mycket hogre grad varit inne pa
Sodras hemsida. Av de som dr negativa har 78 % triffat Sodra under en arbetsmarknadsdag,
de flesta flera génger.

De som dr mer positiva har samtliga svarat pa fragan om deras bild av Sodra fordndrats efter
att de varit 1 kontakt med dem och rankat denna fraga betydligt hogre dn de som sdger att de
inte dr mer positiva till Sodra i dag &n for tva ar sedan.

Av de som inte anser att de dr mer positiva till Sodra i dag har 72 % angett att de vet mer om
Sodra 1 dag én fOr tvé ar sedan. 18 % av denna grupp héller med fullstindigt om att de vet mer
i dag. Av dem som svarat att de dr mer positiva till Sodra i dag har samtliga ocksé svarat att de
vet mer om Sodra 1 dag. 75 % procent av dessa har valt det hogsta alternativet 1 enkéten.

78 % av de som dr mer positiva 1 dag sdger ocksé att de vet mer om S6dra d4n om de flesta

andra arbetsgivare. 31 % av dem som inte dr mer positiva sdger att de vet mer om Sodra dn om
andra arbetsgivare.

5.7.4 Vet studenterna mer om Sddra i dag a4n innan kampanjen startade?

Vet studenterna mer om Sédra?
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Figur 39. Figuren visar om studenterna vet mer om Sodra i dag.

Béde LTH och Chalmers har de hogsta frekvenserna pé alternativet héller med fullstindigt”
om att de vet mer om Sodra i1 dag dn for tvé ar sedan (Figur 39). 26 % av studenterna pd LTH
har svarat "vet ej”, eller ’haller inte med”. Medianvérdet for hela gruppen, svar ett ordknat, ar
for denna fraga 4.

Fyra procent av Chalmeristerna héller inte med om pastdendet. De som inte héller med har 1
regel heller inte svarat pd ndgra andra frdgor om Sodra och de flesta uppger inte att de haft
nagon kontakt med foretaget. Kvinnorna anser i hogre grad &n ménnen att de vet mer, medan
ménnen i tydligt overrepresenterade bland dem som svarat vet ej eller att de inte vet mer.
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Detta kan sittas 1 relation till att fler kvinnor haft kontakt med Sodra. Det finns ocksd en
signifikant skillnad mellan chalmerister och studenter frdn LTH, dir chalmeristerna i hogre
grad anger att de vet mer i dag &n for tva ar sedan.

Av dem som svarat alternativ 5 pé frdgan om de vet mer om Sddra i dag, har endast en person
angett att den inte dr mer positiv till foretaget i dag én tidigare. De flesta har svarat att de till
stor del ar mer positiva till Sodra 1 dag.

5.7.5 Vet studenterna mer om Sodra an andra?

Vet studenternamer om Sédra an om de flesta
andraarbetsgivare?
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Figur 40. Figuren visar om studenterna vet mer om Sédra & om andra arbetsgivare.

Medianvirde for hela gruppen, vet ej ordknat, blir 3. P4 LTH anser 40 % av studenterna att de
vet mer om Sodra dn om de flesta andra foretag (Figur 40). Motsvarande siffra pa Chalmers ar
61 %. Betydlig fler frdn LTH har svarat att de inte vet. F4 personer har svarat alternativ 5.

Dessa siffror visar pd att en stor andel av studenterna anser att de vet mer om Sddra dn om
andra foretag. Eftersom denna undersokning kan visa en tydlig link mellan hur mycket
studenterna vet om ett foretag och vad de tycker om det, kan dessa resultat tolkas som att
manga studenter dr mer positiva till Sodra @n de flesta andra foretag.

5.7.6 Ar studenternas generella bild av S6dra positiv?

Ar studenternas generella bild av Sédra positiv?
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Figur 41. Figuren visar om studenternas bild av S6dra &r positiv.
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Majoriteten av studenterna har en positiv bild av Sédra. 40 % av studenterna fran LTH och 10
% av chalmeristerna anger att de inte vet (Figur 41). Endast en person séger att den inte har en
positiv bild av S6dra. Medianvirde for hela gruppen, vet ej ordknat, blir 4 vilket innebir att de
till stor del haller med om att de &r positiva.

Det skulle ha varit intressant att jamfora dessa siffror med hur det sag ut fore kampanjen for
att se hur den har inverkat.

5.7.7 Ar studenterna intresserade av att arbeta hos Sodra?

Arbeta hos Sddra efter examen
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Figur 42. Figuren visar om studenterna ar intresserade av att arbeta for Sédra.

Endast ett fital séger att de inte ar intresserade av att arbeta for Sodra (Figur 42). Flest
personer anger att de till viss del dr intresserade. Chalmeristerna dr mer intresserade &n
studenterna fran LTH och kemisterna dr mer positiva dn bioteknologerna. Medianvérdet for
hela gruppen, alternativ ett ordknat, ar 3.

90 % av dem som vill arbeta hos Sodra har angett att de trdffat Sodra vid flera
arbetsmarknadsdagar. Motsvarande siffra for dem som inte vill jobba for S6dra, eller som inte
vet, & 65 %. Majoriteten av dem som é&r positiva hade dock inte deltagit i nagon
géstforeldsning. Bland dem som &r negativa hade dnnu farre varit pd géstforeldsningar. 64 %
av de positiva hade varit in pd Sodras hemsida. Motsvarande siffra bland de negativa var 34
%.

Siffrorna visar pa hur fler kontakttillfillen genererar en mer positiv bild. De som inte ar
intresserade av att arbeta hos Sodra har generellt inte varit aktiva i kontakten med Sédra. De
har mott Sodra pa arbetsmarknadsdagar, men har inte sjélva sokt information via hemsidan
eller géstforeldsningar. Sodra verkar inte ha véckt deras intresse. En del personer i denna
grupp har dock dven sokt information sjdlva och troligen tidnkt igenom sitt negativa svar mer
dn Ovriga.

Av dem som inte vill arbeta for Sodra, eller som inte vet, har 53 % angett att deras bild av
Soédra har fordandrats och 46 % att deras bild blivit battre. 24 % anser inte att de vet mer om
Sodra 1 dag én for tva &r sedan. 36 % héller i varierande grad med om att de vet mer om Sddra
an om de flesta andra arbetsgivare, men ytterst fa haller med om detta fullstdndigt.
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4.7.7.1 De som inte vill arbeta hos Sodra

Den grupp som inte dr intresserad av att arbeta hos Sodra (de som svarat alternativ 2 i
diagrammet) verkar i allmédnhet ha relativt god kunskap om foretaget. En tydlig majoritet av
dessa har traffat Sodra pa arbetsmarknadsdagar och sett annonser. Daremot ar det lite fler dn
hilften i denna grupp som aldrig har besokt hemsidan och som inte har varit pd nagon
gistforeldsning. Dessa personer prioriterar inte att fOretaget &r stort och vilként, ddremot
tycker de att ett foretags lokalisering &ar viktigt. De ldgger ocksd stor vikt vid
karridarmdjligheter. Nagot fler kvinnor (9 %) &n mén (6 %) dr ointresserade av att arbeta hos
Sédra. Detta skulle kunna vara kopplat till att Sodra ar ett skogsindustriforetag, eftersom dessa
traditionellt haft mest manliga anstéllda.

Dubbelt s ménga av bioteknologerna (11%) som kemisterna (6%) dr ointresserade. Denna
grupp (ointresserade bioteknologer) anser inte att deras bild av Sodra fordndrats i sa stor
utstrackning efter att de kommit i kontakt med dem. De vet utan tvekan mer om Sodra 1 dag dn
de gjorde for tva ar sedan och de &r svagt positiva till om de vet mer om Sodra én om andra
arbetsgivare. De har inte sd stor kunskap om 1 fall Sodra erbjuder goda karridrmojligheter.
Ingen &r negativ till detta, men ingen ger heller hogsta betyg.

Naéstan alla som svarat att de inte kan tidnka sig att arbeta hos Sodra efter examen har svarat att
de fullstdndigt eller till mycket stor del haller med om att deras bild av S6dra som arbetsgivare
ar positiv. Detta kan tyckas vara lite méarkligt, men hénger troligtvis ihop med att &ven om
Sodra verkar vara en god arbetsgivare soker dessa personer efter nagonting annat. Har de ritt
bild av Sodra och Sddra dessutom kan hévda sig i konkurrensen bland dem som formedlar
samma bild dr det bra att dessa personer selekterat bort sig.

Tabell 13. Tabellen visar hur de som angett att de inte vill arbeta fér Sodra har svarat pa andra fragor.
Siffrorna anges i absoluta tal

1 2 3 4 5
Min bild av Sédra har forandrats efter att jag varit i kontakt
med dem 3 3 4 0 0
Jag ar mer positiv till Sodra i dag an for tva ar
sedan. 2 3 3 3 2
Jag vet mer om Sodra i dag an for tva ar
sedan 0 1 4 1 6
Jag vet mer om Sédra &n om de flesta andra
arbetsgivare 0 4 6 3 0
Sodra erbjuder goda
karriarmojligheter 7 0 3 3 0
Min generella bild av S6dra som arbetsgivare ar
positiv. 2 0 1 9 1
1=vet ej, 2= inte alls, 3= till viss del, 4= till stor del, 5=fullstandigt

5.7.7.2 De som kan tinka sig att arbeta hos Sodra

Aven de som svarat alternativ 3, dvs kan tinka sig jobba for Sodra, men inte #r si
jatteintresserade har haft ganska mycket kontakt med foretaget. Denna grupp ér intressant da
de dr manga och dessutom troligen enklare att paverka till att bli mer positiva dn de som ar
negativt instillda.
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Majoriteten 1 denna grupp har traffat Sodra vid flera tillfdllen under arbetsmarknadsdagar, sett
annonser och varit inne pd hemsidan. Andelen som deltagit i géstforeldsningar dr ockséa
relativt stor, &ven om majoriteten inte har deltagit. Gruppen dr med andra ord troligen relativt
vélinformerad.

5.7.7.3 De som inte vet om de vill arbeta hos Sodra

Aven denna grupp ir viktig av samma skil som ovanstdende. I gruppen som svarat att de inte
vet har 69 % traffat Sodra pa en arbetsmarknadsdag, medan 31 % personer aldrig har gjort det.
Lika ménga har sett annonser som de som inte sett, men endast en person har deltagit i en
géstforeldsning. Vildigt fa personer i denna grupp har varit inne pa Sodras hemsida. Dessa
resultat var vintade da det framfor allt dr studenter fran LTH som svarat att de inte vet. Sedan
tidigare vet vi att dessa studenter i 14g utstrackning varit inne pa hemsidan och i regel inte har
deltagit i géstforeldsningar.

5.7.7.4 De som ir mest positiva till att arbeta hos Sodra

Av de som vill arbeta for Sodra har 88 % angett att deras bild av Sodra fordandrats och 86 % att
deras bild fordndrats till det battre. Samtliga anger ocksé att de vet mer om So6dra i1 dag én for
tva &r sedan. 81 % sdger att de vet mer om Sddra dn om andra arbetsgivare. De som vill arbeta
hos Sodra har 1 mycket hogre utstrackning Ovriga grupper gett Sodra positiva omddmen pa
samtliga fragor géllande foretaget.

De som valt det mest positiva alternativet har i regel ocksa svarat positivt pa frdgorna “om

2 2

deras bild av Sodra fordndrats efter att de varit 1 kontakt med dem”, ”om de &r mer positivt
instéllda till Sodra i dag &n for tva &r sedan”, “om de vet mer om Sddra i dag &n for tva ér
sedan” och “om de vet mer om Sodra dn om de flesta andra arbetsgivare”. Denna grupp har

ocksa vid flera tillfdllen tréffat S6dra pa arbetsmarknadsdagar och sett annonser fran Sodra.

5.8 Vad lockar studenterna mest till ett foretags monter?

Resultaten skiljer sig mellan Chalmers och LTH. Ungefér hélften pa bada skolorna anser att
de lockas mycket eller vildigt mycket av att foretaget bjuder pd godis. Att fa pennor lockar
betydligt mer pd LTH (65 %) dn pa Chalmers (29 %). Mgjlighet att fa ldmna pengar till en
vilgorenhetsorganisation hamnade mycket lagt, liksom att fa en julkalender eller en
nyckelring. Julgranar lockar 37 % p& LTH och 27 % pa Chalmers. Det som lockar bada
skolorna mest dr dock mojligheter att f& 1dmna cv och att f4 information om sommarjobb. Att
lamna cv lockar dock betydligt mer pa Chalmers dn pd LTH. Signifikanta skillnader mellan
skolorna existerar pd frdgorna om godis, pennor, julgranar och nyckelringar. Signifikanta
skillnader existerar d&ven mellan kdnen pé fragorna om godis, mdjlighet att skéinka pengar till
en vilgorenhetsorganisation och mojlighet att ldmna cv. Intressant dr att det finns en
signifikant skillnad mellan inriktningarna gillande utdelning av granarna, dér bioteknologerna
ar betydligt mer positiva dn kemisterna. Studenterna fran LTH &r mer positiva till att f4 en
gran dn chalmeristerna.
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Tabell 14. Tabellen visar hur lockande nedanstaende variabler anses vara vid en arbetsmarknadsmassa.
Antalet som angett varje alternativ anges i procent

1 2 3 4 | Totalprocent

Godis LTH 17 27 32 24 100
Chalmers 25 39 29 7 100
Pennor LTH 12 23 41 24 100
Chalmers 22 49 22 7 100
Vélgdrenhet LTH 33 38 19 10 100
| Chalmers 46 26 26 2 100
Julkalendrar LTH 55 24 18 3 100
| Chalmers 69 21 5 5 100
Nyckelringar LTH 48 34 10 8 100
Chalmers 60 30 10 0 100
Julgranar LTH 37 26 15 22 100
Chalmers 54 19 17 10 100
CV LTH 11 26 38 25 100
Chalmers 7 24 24 45 100
Sommarjobb LTH 3 6 33 58 100
| Chalmers 3 0 29 68 100

1=lockas inte alls, 2=lockas lite, 3= lockas mycket, 4=lockas valdigt mycket

Dessa resultat ska dock tas med en smula skepsis da frdgorna hade kunnat utformas pa ett
bittre sitt i enkdten. Fragan om vilgdrenhet kan till exempel tolkas som att studenten sjilv ska
lamna pengar, medan syftet var att foretaget pa studentens initiativ ska ldmna pengar.
Fragorna om julgranar och julkalendrar ar ocksé svéra att relatera till om man inte sett det pa
en missa. Att ldmna cv och att fa information om sommarjobb ligger i topp ar dock ett rimligt
resultat da syftet med att gd pa en arbetsmarknadsméissa dr att fi en anstillning alternativt fa
mer information om vart personen vill fa en anstéillning.

5.9 Vilket intryck har Stédra gjort vid studentkontakter?

Gistforeldsningar, sponsring av studentaktiviteter och arbetsmarknadsdagar &dr tre vanliga
kontakttillfallen mellan Sodras representanter och segmentet. Fler har tagit stéllning till vad de
tyckt om Sddras insatser vid arbetsmarknadsdagar dn vid géstforeldsningar. Detta faller sig
naturligt da fler personer varit i kontakt med Sodra under arbetsmarknadsdagar dn under
géstforeldsningar.
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5.9.1 Studenternas intryck av Sodra under gastforelasningar

Intryck av Sodra under gastforeldsningar

100
9
80 —|
70
60
50
40
30
20
0
0 . ——

1 2 3 4 5

OLTH
B Chalmers

1=vet ej, 2=daligt,5=mycket bra

Figur 43. Figuren visarstudenternas intryck under géstforelasningar.

Undersokningen visar att betydligt fler Chalmerister &n LTH-studenter har en uppfattning om
géstforeldsningarna (Figur 43). De som har svarat pad denna fradga ar i princip alla positiva.
Mest positiva dr chalmeristerna. Efter att ha tagit bort dem som svarat vet ej pd fragan, kan ett
medianvirde pa 4 rdknas ut for denna fraga.

Som i s& manga andra fragor tyder detta pa en positiv respons till S6dras hogre aktivitet pa
Chalmers. LTHs svar speglar att sa f& personer dérifrén deltagit i en gistforeldsning. Ménga
av dem som svarat “’bra” borde kunna forflyttas till “mycket bra”. Aven om bra r ett positivt
betyg kan det tdnkas att instdllningen lite for oengagerad. Ett hdgre engagemang fran
studenterna hade troligen genererat fler mycket bra”. Ett enkelt sitt att skapa engagemang &r
att ha engagerande foreldsare.

5.9.2 Vilket intryck har studenterna fatt av de sponsrade studentaktiviteterna?

Vad tycker studenternaom Sédras sponsring av
studentaktiviteter?

100
90
80 1
70

OLTH
50 1
40 1 @ Chalmers
30 1
20

0 ——

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=d&ligt, 5=mycket bra

Figur 44. Figuren visar studenternas intryck under studentaktiviteter.
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Betydligt fler har en uppfattning om Sédras sponsring av studentaktiviteter. Aven hir dr dock
kdnnedomen hogre pd Chalmers och dessa dr alla positiva (Figur 44). 39 % ger Sodra
toppbetyg. Siffrorna pd LTH é&r ldgre, men dven dessa viljer de tvd hogre betygen.
Medianvirdet ordknat alternativ 1 blir 4ven hér 4.

Resultatet var ndgot forvdnande da en storre skillnad mellan Chalmers och LTH hade
forvintats. P4 Chalmers har Sodra sponsrat skidresor till Trysil. PA LTH har inte den typen av
sponsring anordnats. Studenterna fran LTH har dock svarat i nésta lika hog grad som
Chalmeristerna. Troligen har de antingen tdnkt pd annan typ av sponsring, som att Sodra
sponsrat byggnationer pa LTH, eller sa har de helt enkelt tagit stéllning till att sponsring av
studentaktiviteter dr bra, dven om de inte vet vad det ror sig om. Négra individer fran
Chalmers hade gétt utanfor skalan och sjdlva fyllt i en 6:a (som 1 uppsatsen konverterats till en
5:a) som betyg till Sodra. Dessa personer har troligtvis en specifik aktivitet i dtanke.

5.9.3 Studenternas intryck av Sodra under arbetsmarknadsdagar

Studenternas intryck av Sédra under arbetsmarknadsdagar
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Figur 45. Figuren visar studenternas intryck under arbetsmarknadsdagar.

Endast 23 % respektive 15 % har ingen uppfattning om Sodras prestationer under
arbetsmarknadsdagarna. Majoriteten har svarat att de fétt ett bra intryck och 20 % respektive
27 % har fétt ett mycket bra intryck. Aven pa denna friga blir medianvirdet, bortriknat
alternativ ett, 4.

Av dem som &r mest positiva har 94 % traffat Sodra vid flera tillfillen under
arbetsmarknadsdagar. De som dr mest positiva sidger dven att dr mer positivt instéllda till
Sodra i dag an for tva ar sedan. En signifikant skillnad finns mellan kemister och
bioteknologer, dir de senare 1 mycket hogre grad har valt alternativ 5. Dock visade resultatet
fran fragan om studenterna vill arbeta hos Sddra att kemister i hogre grad var positiva.

Detta resultat visar dels pé att Sodras arbete vid arbetsmarknadsdagar far ett mycket gott betyg
av studenterna, och dels pa att arbetet ger resultat i form av mer positivt instillda studenter.
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6 Diskussion

6.1 Har studenternas bild av foretaget forandrats?

Det finns ett samband mellan de studenter som anser att deras bild av S6dra har férdndrats och
de som dr mer positivt instillda till Sodra i dag dn for tva ar sedan. Hogre grad av fordndring
genererar en mer positiv bild av Sodra. Detta innebér inte bara att Sodra paverkat storre delen
av segmentet utan dven att dessa blivit mer positiva. Det finns dven ett samband mellan hur
mycket kontakt de haft med Sodra och hur mycket bilden fordndrats/ hur positiva de dr. Detta
visar pa att hogre grad av kontakt genererar mer kunskap och en mer positiv bild.

Fragan om studenten fatt en forandrad bild &r intressantare dn frdgan om den fatt en mer
positiv bild. Formedlas rétt bild kommer ndmligen i1 s fall de personer som inte passar i
foretaget att selektera bort sig sjdlva. Enligt Minchington (2006) ska inte alla vara positiva, i
sd fall har man inte differentierat sig tillrdckligt bra. Det dr en viss grupp som ska lockas,
annars blir rekryteringsarbetet mycket svarare och de anstdllda kommer troligen att stanna
kvar en kortare tid 1 foretaget. Om den bild som Sodra formedlar inte stimmer med dels
verkligheten och dels med vad de personer man vill locka ar intresserade av, har fel personer
selekterat bort sig. Darfor &r det oerhort viktigt att det man formedlar till studenterna dr
genomténkt och har forankring i foretaget.

Att de som &r positiva i mycket hogre grad uppgett att de har deltagit i gistforeldsningar ar en
“honan eller dgget” uppgift. Har de deltagit i gistforeldsningarna eftersom de dr positiva till
foretaget, eller har de blivit positiva efter att de deltagit i gistforeldsningarna? Kanske ar det
en ointressant fradga. Intressantare dr att det finns ett samband och att Sodra dérfor har en
mycket god mojlighet att formedla kunskap till intresserade individer under
géstforeldsningarna.

De flesta respondenterna har uppgett att de hiller med till stor del eller fullstindigt om att de
vet mer om Sodra i dag dn for tva &r sedan. Detta &r ett mycket tydligt tecken pa att Sodras
kampanj gett resultat. Speciellt som sambandet att 6kad kunskap genererar en mer positiv syn
framtrader.

Resultatet visade att kvinnorna i hdgre grad d4n méinnen och chalmeristerna i hogre grad in
studenterna frdn LTH vet mer om Sodra. De har 1 hogre grad fatt en fordndrad bild av
foretaget samt har fatt mer positiv bild. Detta beror troligen pa att dessa grupper haft mer
kontakt med Sddra.

6.2 Hur ser studenterna pa Sodra som arbetsgivare?

Majoriteten av studenterna dr mer positiva till Sodra i dag dn for tva &r sedan. Majoriteten &r
dven i varierande grad intresserade av att arbeta hos Sodra efter examen, liksom att de uppger
att deras bild av Sodra som arbetsgivare dr positiv. Resultatet av dessa tre fragor genererar
slutsatsen att studenterna generellt sett har en positiv bild av S6dra som arbetsgivare. For att
veta hur de mer 1 detalj ser pad Sodra méste dock fler frdgor betraktas. Fragan ovan kan inte
besvaras i sin helhet, d& studenterna fatt ta stdllning till forutbestimda fragor med slutna
svarsalternativ. Intervjuer hade bittre kunnat svara pd denna friga, men de svar som
framkommit kan dnda analyseras och visa en grov bild av studenternas uppfattning.

Generellt kan sdgas att studenterna har en ganska oklar uppfattning om de fragor som stillts
om Sédra. Aven manga av dem som varit i kontakt med Soédra vid ett flertal tillfillen har

62



svarat alternativet ’vet ej” pa frdgorna om Sodra. Om en grins sétts sd att minst 30 % av
respondenterna maste ha svarat ndgot av de tvad hogsta alternativen framkommer néagra
karaktéristiska. Tre fragor passerar detta filter. Studenterna anser att Sodra tar miljoansvar, att
det &r ett modernt foretag och att det satsar pa utveckling. Samtliga av dessa attribut finns med
bland Sodras ledord, vilket gor det troligt att foretagets representanter forsokt framhéva dessa
karaktdristika. Detta har i sa fall lyckats bra. De ledord som fanns med i enkéten men som inte
lyckades passera detta filter var spinnande och karriirméjligheter. Overlag var kunskapen om
Soédra vil 1ag bland studenterna, dven om de vet mer dn tidigare och &r positivt instillda.
Framfor allt behdvs mer information kring om Sddra kan erbjuda en trygg anstéillning, om
Sodra tar god hand om sina anstéllda, om Sodra erbjuder personalen kompetensutveckling och
om Sodra ger mojlighet till internationella kontakter.

6.3 Vilken typ av marknadsforing har studenterna kommit i kontakt med?

6.3.1 Arbetsmarknadsdagarna

Det kontaktforum dér flest studenter har mott Sodra ar under arbetsmarknadsdagar. Endast 14
% har inte trdffat Sodra under en arbetsmarknadsdag. Detta dr en direkteffekt av Sodras
satsning, som visar pa att studenterna kdnner igen och kommer ihdg Sédra. De intervjuade
studenterna befinner sig pa grundnivd och kan tdnkas vara mindre aktiva i sin kontakt med
foretag dn de éldre. Det &r troligt att de dldre studenterna skulle ha haft annu hogre viarde pa
alternativet flera tillfdllen”. Studenterna har dven gett Sodra hoga betyg efter att ha triffat
dem under en arbetsmarknadsdag och dven i andra undersokningar har Sodra rankats hogt.

Dé detta forum dven skapar mojligheter for direktkontakt mellan foretagsrepresentanter och
studenter gynnas kommunikationsprocessen. Troligen dr detta forum ocksd den plats dir
Soédra har bast mojligheter att skapa relationer till studenterna. Syftet med relationsbyggandet
iar inte att alla studenter ska inkluderas, utan endast de med ritt profil. Genom att visa sig
mycket intresserade, och framfor allt genom att studenten kdnner att personen den pratar med
ar en god kontakt som faktiskt kan paverka om den blir anstélld, kan en relation underlittas.
Detta bor 0ka studentens fortroende for Sodra, vilket i sin tur dr avgorande for om en relation
ska kunna byggas upp och besta. De relationsfordelar som kan erbjudas ar till exempel
sommarjobb och examensarbeten. Om Soddra kunde virva till exempel sommarjobbare via
arbetsmarknadsdagar skulle ryktet sprida sig och trycket pa Sodras monter oka ytterligare.
Vérvningen skulle kunna ga till sd att studenterna far ldmna cv och byta ndgra ord med en
person som skdter rekryteringen. Resten av rekryteringsprocessen sker sedan pa vanligt sétt,
men da har dels rekryteraren redan fatt ett ansikte pd ansokningarna och dels kdnner
studenterna att de fatt chansen att gora ett positivt intryck. Det dr viktigt att studenterna kénner
att rekryteringen &r serids och inte far kdnslan av att inlimnandet av cv inte kommer leda
nagonstans. Denna metod skulle ocksd ge Sodra en chans att handplocka personer som man
ser som mycket lovande. Om foretagsrepresentanten sjidlv ber en person att ldmna/skicka in
sitt cv, och visar ett starkt intresse, kinner sig studenten troligen mycket uppskattad.

6.3.2 Hemsidan

Med tanke pd den unga malgruppen ar dven hemsidan en god kontaktvdg. Denna kan dock
inte sdlja sig sjélv, utan So6dra méste locka studenterna till att ga in pd den. Detta kan goras
direkt (till exempel via gavokorten) eller indirekt genom att studenterna blir med medvetna
om och nyfikna pa foretaget. Betydligt fler chalmerister hade varit inne pé Sodras hemsida. Da
skillnaden i1 kontakt vid arbetsmarknadsdagar var marginell méste detta bero pd nagonting
annat. Det visade sig i resultatet att de som varit pa en gistforeldsning i hogre grad varit inne
pa hemsidan. Dessa aktiviteter har bada rdknats som aktiva handlingar i denna uppsats.
Antingen beror sambandet pé att personer som varit pd géstforeldsningar blivit sa nyfikna att
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de besokt hemsidan efterét, eller s& beror det pa att studenter som varit inne pd hemsidan
girna ocksa gér pa gistforeldsningar. Alternativt kan det ocksé bero pé att detta dr personer
som redan dr nyfikna pa Sodra och som dérfor aktivt soker information pa flera sétt. Detta ar
omojligt att avgdra utifran de fakta som framkommit i denna studie, men en rimlig gissning &r
att en person som varit pa en géstforeldsning kan bli tillrdckligt intresserad av foretaget for att
gd in pa dess hemsida. Enligt litteraturen dr hemsidan ett bra forum att rekrytera pa. Sodra
annonserar 1 dag ut bade tjinster och examensarbeten via hemsidan. Ddrmed bor man forsdka
f4 s4 manga som mojligt att besoka den. Gastforeldsningarna kan vara ett bra tillfélle att locka
studenter till hemsidan.

6.3.3 Gastforelasningarna

Eftersom responsen pa gistforeldsningarna varit sa positiv och eftersom de studenter som
deltagit 1 dem vet mer om Soddra och dr mer positivt instillda till foretaget bor dessa utokas
dven pd LTH. Sjédlvklart &r det dock viktigt hur gistforeldsningarna genomfors. Det dr béttre
att inte genomfora nagra, dn att géra det halvhjdrtat. Syftet &r att studenterna ska fa veta mer
om Sddra och framfor allt bli mer nyfikna.

6.3.4 Annonseringen

Manga studenter har dven sett annonser fran Sodra. Det som dr intressant dr egentligen inte att
de sett dem, utan att de kommer ihdg att de sett dem. Det gor att de 4r medvetna om foretaget
och kopplar thop det med att det finns resurser. Dessutom gor annonsering pa skolan troligen
att foretaget far en viss legitimitet, da det kéinns som att foretaget har en koppling till ldrosétet.
Ju fler killor som visar pd samma fakta, desto mer legitima uppfattas de. Aven om all
information kommer frdn S6dra kommer @nda det faktum att samma budskap upprepas, att
flera personer sdger samma sak och att detta sker genom olika kommunikationsmedel att 6ka
legitimiteten d4 en samstdmmig bild uppmalas.

6.4 Skiljer sig resultaten mellan laroséatena at?

Som visats i resultatet skiljer sig kinnedomen om Sodra mycket &t mellan skolorna. De dvriga
frdgorna dir det finns en signifikant skillnad &r intressanta arbetsuppgifter, om foretaget tar
socialt ansvar, om foretaget dr en etisk och ansvarsfull organisation, om foretaget erbjuder en
trygg anstdllning samt hur manga som sett annonser fran S6dra, hur minga som deltagit 1
Sodras géstforeldsningar och hur manga som varit inne pd Sodras hemsida. Dessutom skilde
sig vissa av svaren kring vad studenterna lockas av vid en arbetsmarknadsmaéssa.

Det faller sig naturligt att d@ LTH 1 mindre utstrdckning varit i kontakt med Sodra har de
mindre kunskap om foretaget. Det visar sig dven 1 fragan om de vet mer om Sodra i dag dn for
tva ar sedan, dér chalmeristerna i hogre grad svarat jakande. Om de som svarat att de inte vet
pa fragorna om Sddra réknas bort skiljer sig dock inte svaren sa mycket at. Det verkar som att
de som har haft kontakt med foretaget har fatt samma bild som studenterna pa Chalmers. Detta
visar pd att Sodra har lyckats skapa en enhetlig bild. Skillnaderna mellan vad som lockar
studenterna kan anvidndas i kontakten med dem. Till exempel kan anstidllningstrygghet och
socialt ansvar framhéillas i kontakten med chalmeristerna. Narvaron av en studentkoordinator
som har ett overgripande ansvar for studentkontakterna och som &r niarvarande vid bland annat
arbetsmarknadsdagarna dr troligen den forutséittning som kravdes for att en enhetlig bild av
foretaget skulle kunna formedlas.
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6.5 Vilka faktorer anser studenterna vara viktigast?

6.5.1 Intressanta arbetsuppgifter

Intressanta arbetsuppgifter dr svédra att marknadsfora eftersom man dé forst méste veta vad
som anses vara intressanta arbetsuppgifter. Detta varierar rimligtvis frdn person till person,
dven om det sdkert finns vissa likheter inom gruppen ingenjorsstuderande. Aven tidigare
studier har pdvisat att intressanta arbetsuppgifter dr nigot som efterstrdvas hos unga
arbetssokande. Da detta anses vara sa viktigt kan det vara intressant for Sodra att nidrmare
utrona vad deras malgrupp menar med intressanta arbetsuppgifter.

6.5.2 Personlig utveckling

Att foretaget visar pa att det dr villigt att satsa pd individen, genom till exempel att ge den
ansvar eller att bekosta vidareutbildning, ar ett tydligt sétt att pévisa att det finns goda
mdjligheter till personlig utveckling inom foretaget. Da personlig utveckling kan betyda olika
saker for olika individer, till exempel att utvecklas som yrkesman eller som maénniska,
behover detta begrepp ndrmare utredas for att pd ett bra sitt kunna kommuniceras till
malgruppen. Aven personlig utveckling har framhallit som viktigt for generation Y och
studenter i tidigare studier.

6.5.3 Goda relationer med arbetskamraterna

En god gemenskap stammar till stor del ur en ldmpligt sammansatt grupp och ett gott
ledarskap. Sodra har dirmed goda mdojligheter att paverka gemenskapen pé arbetsplatsen till
att vara sa positiv som mgjligt. Den goda gemenskapen kan sedan kommuniceras dels genom
medvetna satsningar och dels automatiskt i och med att personer inom organisationen kommer
att sprida informationen utan att vara medvetna om det. Studenterna har stor okunskap om 1
fall Sodra tar vél hand om sina anstédllda, men de som svarat ger hoga betyg. I det fall denna
frdga har kommunicerats har alltsa studenterna tagit till sig en positiv bild.

6.5.4 Karriarmojligheter

Ingen anser att karridr dr oviktigt. Cirka hélften anser det vara mycket viktigt. Studenterna &r 1
huvudsak okunniga 1 frdga om Sddra kan ge goda karridrmojligheter, men de som svarat ar
positiva. Genom att informera den stora grupp som svarat “’vet ej”” kan ménga studenter flyttas
over till ndgon av de positiva grupperna. Bdde spannande produkter, kompetensutveckling och
karridarmdjligheter finns med i1 de ledord som Sddra vill framhalla. Enligt denna undersdkning
har detta inte lyckats si vdl som det hade kunnat. Dock visar de hogre siffrorna pa Chalmers
aterigen pa att ju mer kontakt foretaget haft med studenterna, desto fler tar till sig de budskap
man vill férmedla. Vért att notera 4r att studenterna vid bada skolorna har traffat Sodra lika
mycket via arbetsmarknadsdagar. Skillnaden i kontakt ligger i hur ofta man sett annonser,
besokt hemsidan, varit pa géstforeldsningar och eventuell annan kontakt som inte har
undersokts i denna uppsats.

6.5.5 Miljo

Dé framforallt kvinnorna tycker att miljéaspekten ar viktig kan detta vara ndgot att framhélla
mer i kontakten med dem. Det kan goras under till exempel arbetsmarknadsdagar eller dver
lag da foretaget har individuell kontakt med en kvinnlig student.

Sodra far goda betyg av studenterna. De studenter som tycker att miljo dr mycket viktigt &r
formodligen dven de som dr mest medvetna om hur ett foretags miljoprofil ser ut. Dessutom ér
de troligen mer kritiska i sin bedomning. Darfor &r det glidjande for Sodra att majoriteten av
dessa ger Sodra hogsta och ndst hogsta betyg. Sodras arbete att framhdva en god miljoprofil
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forefaller ha fallit vdl ut och med fler kontakter kommer troligtvis dven de studenter som inte
har nadgon kannedom om Sodras miljoprofil ser ut idag att bli positiva.

Troligtvis dr en god miljoprofil ndgot som studenterna forvantar sig av ett svenskt foretag i
dag. Det skapar inte s stora mervirden att vara miljovanligt, ddremot skulle det kunna vara
mycket negativt for foretagets image om det visade sig att det inte agerar miljovanligt.

6.5.6 Internationella kontakter

Mojlighet till internationella kontakter ses som viktigt, men inte lika viktigt som ménga av de
andra fragorna. Sodra far inte speciellt hoga virden och de som svarat har lagt sig pa
mittenalternativen. De tyder pa att dven de som svarat kanske inte har sa stor kinnedom om
fragan. Virdena kan naturligtvis fOrbdttras, men detta dr dels kanske inte det forsta att
framhdva da malgruppen inte ser det som intressantast, och dels méste dven forutsittningarna
finnas. Kan Sodra erbjuda internationella kontakter i samma man som sina konkurrenter? I
annat fall bor man framhéva nagonting annat.

6.5.7 Teknisk utveckling

Négot forvanande var att inte fler ingenjOrer var intresserade av att arbeta med teknisk
utveckling. Endast en svag majoritet anser detta vara viktigt. Samtliga som bedomt Sodra
sdger att de héller med om att Sodra arbetar med avancerad teknik. Det foreligger dock en
skillnad mellan att arbeta med teknisk utveckling och att arbeta med avancerad teknik.
Dirmed dr dessa fragor inte direkt jamforbara.

6.5.8 Trygg anstallning

Att fler anser en trygg anstillning vara viktigt pa Chalmers skulle kunna vara lankat till det
senaste arets varsel 1 Goteborg. Volvo har tidigare rankats véldigt hogt som arbetsgivare bland
ingenjorer. De stora varsel som varit pa Volvo har troligen bidragit till att foretaget tappat
placeringar som attraktiv arbetsgivare. Det hade varit intressant att se hur studenterna skulle
ha svarat pa denna fréga for ett ar sedan, innan lagkonjunkturen. Skillnaden mellan kemister
och bioteknologer skulle kunna ligga 1 att dessa har delvis skilda arbetsmarknader. Den é&r
troligen ocksd péaverkad av att fler respondenter pa Chalmers studerar kemi. Det dr dock
mycket svirt att spekulera i anledningen d& manga olika variabler spelar in.

Aven tidigare studier har visat pa att en trygg anstillning #r viktigt for ingenjorsstudenter,
dock inte lika viktigt som det visat sig vara i denna studie. Troligen beror svaret pa denna
fraga av hur svart personen upplever att det &r att fa ett nytt jobb om den forlorar sitt
nuvarande. Konjunkturen bor ddrmed ha en stor inverkan pd denna fraga.

Eftersom anstéllningstrygghet ar sa viktigt for studenterna, dr det onskvirt for Sodra att de
anser dem kunna erbjuda detta. Aven om ingen anser att Sddra inte erbjuder trygga
anstédllningar, dr vildigt manga ovetande och mycket fa personer ger hogsta betyg. Det dr svart
att veta om detta skulle gilla for foretag generellt, da fortroendet for arbetsgivare framfor allt
inom produktionsindustrin kan tdnkas vara lagt for tillfdllet, eller om svaret dr ldnkat till just
Sodra. Sodra bor dock framhéva de positiva siffror man har att visa upp, till exempel om man
anstéller fler 4n konkurrenterna, om man géar med vinst eller hur stabiliteten ser ut 1 foretaget.
Genom att pavisa att fOretaget &r stabilt och vilskott signalerar man trygghet till de
arbetssokande och till sina egna anstillda.
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6.5.9 Innovation

Innovation ses som ganska viktigt av studenterna. Formodligen &r detta inte ndgonting som ar
avgorande for de flesta studenter, men ses som ett mervirde om det erbjuds. Studenterna vid
Chalmers anser 1 betydligt hogre grad att Sodra ar innovativa. Detta beror troligen pa den
tatare kontakten som dessa har med Sodra. Dock svarar &ven méinga hir mittenalternativen,
vilket tyder pd att budskapet varit oklart.

6.5.10 LOn

Aven 16n #r en sddan faktor som rankas hogt, men inte hogst. Didrmed ir 16n troligen nigot
som ett foretag kan krydda ett erbjudande med, men huvuderbjudandet bor bestd av andra
komponenter. Eftersom kemister anser att hog 16n ar viktigare dn bioteknologer kan Sodra
vara beredda pé att dessa dr mer kridsna gillande 16n och kanske lite mer benigna att byta jobb
om de inte dr ndjda med 16nen. Tidigare studier har dven de pavisat att hog 16n &r uppskattat,
men inte det som lockar mest.

6.5.11 Etik

Sodra har genom utdelningen av gdvokort pd arbetsmarknadsdagar velat visa pa att de ar en
ansvarstagande och etisk organisation. Studenterna, framfor allt kvinnorna, anser att detta ar
viktigt. Dédrmed dr detta troligen en god satsning. Det hade varit intressant att se hur
studenterna rankat Sodra i denna fradga. Troligen dr dven detta ndgonting som uppskattas, men
som inte dr avgorande for om en student soker sig till en organisation eller inte. God etik
tjdnar formodligen pa att visas upp 1 samband med en god miljoprofil och ett trevligt
arbetsklimat. Tillsammans skapar de en enhetlig bild av ett ”godsint” foretag.

6.5.12 Sédra som arbetsgivare

Tyvérr hade tva av de tre fragor som rankats hogst ingen direkt motsvarighet i1 fraigorna kring
Sodra. Dérmed &r det svart att jimfora hur Sodra egentligen stér sig pa dessa punkter. Det som
kan sdgas dr att studenternas okunskap om 1 fall S6dra kan erbjuda personlig utveckling ar
stor. Dock dr det fa personer som tror att Sddra inte kan erbjuda det de efterfrigar.

Majoriteten av studenterna héller med om att Sodra dr ett spidnnande foretag. Eftersom
chalmeristerna over lag har hogre kdinnedom om Sodra &r det intressant att dessa 1 hogre grad
dn LTH héller med i viss mén och i stor man. Det tyder pé att ju mer de vet om foretaget desto
mer spdnnande anser de att det &r.

6.6 Diskussion kring modellerna i teoriavsnittet

S6dra kommer inte i framtiden bara att behdva slass med andra foretag om den bésta
arbetskraften. Den kommande bristen pa ingenjorer gor att &ven “andra sorteringen” kommer
att bli eftertraktade. Vissa karaktdrsdrag efterfragas av de flesta organisationer, sd som hog
prestationsformdga, stresstalighet och social kompetens. Personer med dessa fardigheter
lockas troligen av liknande arbetserbjudanden. Om Sodra gér in for att locka till sig personer
med dessa fardigheter kommer man troligen att fa mycket stor konkurrens. I stillet for att
fokusera pa vad man kan erbjuda denna grupp bér man fundera 6ver vad Sodra i forsta hand
behover.

6.6.1 Customer percieved value

Gronroos modell om customer percieved value kan appliceras dven pa anstillda och blivande
anstéillda. Kérnvirdet dr de arbetsuppgifter man erbjuder. Tilldggsvéirdena &r allt det som
erbjudandet kryddas med. Det kan vara en trevlig personalgrupp, trivsamma arbetslokaler,

67



hogre 1on, att foretaget har en etisk image, tjinstebil och si vidare. Kérnvérdet
(arbetsuppgifterna) dr svért att dndra, troligen krévs dessa uppgifter for att foretaget ska
fungera. Tilldggsviarderna ddremot har foretaget i regel god kontroll éver. Vissa, som 16n och
forméner, kan paverkas direkt, medan andra (som stdmning i personalgruppen och omvérldens
uppfattning om foretaget) kan paverkas indirekt.

6.6.2 Commitment-trust

Commitment-trust modellen kan ocksa appliceras pa relationen mellan Sédra och studenterna
som grupp. Dock dr det viktigt att komma ihdg att dven om Sodra i vissa fall betraktar
studenterna som grupp, ar studenternas relation till Sodra individuell.

Relationskostnader for Sodra bestdr huvudsakligen i monetédra kostnader, alternativkostnader
och tidskostnader. Relationskostnaderna for studenterna ar framfor allt tidskostnader, vilka for
en ingenjorsstudent troligen kan vara ganska hoga dd studietakten i regel &r hog. De
relationsfordelar som uppstar dr for Sodras del dr att fler personer soker sig till dem och att
dessa i hogre grad har en uppfattning om vad foretaget har att erbjuda. For studenternas del
bestar relationsfordelarna 1 mer léttilldnglig information och att de kdnner till mer om
foretaget 1 fall de vill soka sig dit. Det forefaller som att S6dra har hogre incitament att vara
engagerade 1 relationen én studenterna.

Kommunikationen sker i dagsldget huvudsakligen via arbetsmarknadsdagar, dér Sodra direkt
jamfors med andra foretags prestationer. Denna jamforelse har fallit ut till Sodras fordel.
Denna studie ar ett uttryck for att Sodra dven ar intresserade av att motta information fran
studenterna. Nagot som &r karaktéristiskt for kontakten vid arbetsmarknadsdagar &r att moten
ar korta och koncentrerade. Sa fort parterna tomt ut samtalsdmnet gér de vidare. Darmed har
bada parter ganska kort tid pa sig bade att ge och fa ett intryck.

Gillande opportunistiskt beteende &dr det troligt att studenterna i mycket hog grad agerar
utifran vad som gynnar dem sjédlva. Relationen till Sodra &r inte sé stark att de skulle ge avkall
pa egna fordelar till forman for denna relation. Sodra har hogre incitament att inte agera
opportunistiskt, men inte heller fran deras sida ar relationen sdrskilt stark. Detta paverkar
fortroendet i relationen, vilket bor vara ganska lagt. Syftet med relationen &r att studenten ska
bli anstilld av Sodra, vilket inte alls behover ske. S6dra kan inte lova att anstdlla studenten
och denne kan i sin tur inte lova att soka sig till Sodra. I daliga tider dr detta fortroende
troligen dnnu lagre dn normalt.

Att relationen #r svag betyder inte att den inte bdr byggas upp. Aven om fortroende och
engagemang dr svagt leder en relation till en medvetenhet hos studenterna vilket gor att de
automatiskt kommer att utvirdera Sodra som arbetsgivare. Dessutom finns det medel for att
starka relationen, vilka har tidigare i detta kapitel.

6.6.3 Arbetsgivarens attraktionskraft

En arbetsgivares attraktionskraft beror av arbetsgivarens image, vilken beror av vad
arbetsgivarvarumarket associeras med. Det som framkommit i denna undersékning dr att
Sodra associeras i med miljoansvar, spanning, utveckling och i viss man dven med
karridarmdjligheter, avancerad teknik och innovation. Detta &r vad Sodras image innehaller,
plus naturligtvis mycket mer da endast ett fatal variabler undersokts 1 enkédten. Personer som
anser att ovanstdende dr mycket attraktivt hos en arbetsgivare kommer troligen lockas av
Soédra. Personer som vérdesétter andra faktorer kommer att lockas 1 mindre grad.
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D4 Sodra girna rekryterar i sin nérhet dr det troligt att den tilltdnkte kandidaten kidnner ndgon
med anknytning till foretaget. Darmed &r det extra viktigt for Sodra att ha med sig bade sina
anstillda och sina medlemmar. Rekryteringen 4r ddrmed lika mycket en process indt som utat.
I dagens informationssamhille kan ett foretag aldrig fejka en image.

6.7 Felkallor

Ett problem som uppstér vid en enkdt dr att det dr enkelt for respondenterna att svara att de
inte vet. P4 sd vis kommer de undan utan att anstringa sig. De oengagerade studenterna tar
troligtvis denna utvig och ddrmed blir resultatet delvis missvisande.

Ett problem i resultatet och dven i diskussionen var att syftet var ganska brett och att det
darfor funnits védldigt mycket information att ta stillning till. En striktare avgransning hade
gynnat tydligheten i resultatet och djupet i diskussionen.

Det finns alltid en risk for att vissa personer inte svarat sanningsenligt. Detta dr ganska enkelt
att gora 1 en enkét, da det 4r mycket lite risk att individen kommer att bli ifragasatt gidllande
sina svar. D4 det i denna enkét dessutom garanterades anonymitet dr denna risk obefintlig.

D4 ett hermeneutiskt forhallningssitt innebér en analys och tolkning av data, finns det alltid
utrymme for feltolkningar. Varje variabel paverkas av ménga andra variabler och dirmed ar
det mycket svart att avgora vad som &r ”sant”. Sannolikheten att det forekommer feltolkningar
1 denna uppsats dr darfor relativt stor.
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7 Slutsatser

e De tillfragade studenternas bild av S6dra har fordandrats sedan 2007 och den har i
mycket hog grad foréndrats till det battre.

e Studenterna verkar ha en otydlig bild av S6dra som arbetsgivare. Generellt verkar
deras bild vara positiv och mycket {4 har svarat att de inte hiller med om péstdendena
om Sddra.

e Studenterna har huvudsakligen kommit 1 kontakt med Sodra under
arbetsmarknadsdagar. En stor del har dven sett annonser och pa Chalmers har fler dn
hélften varit pa Sodras gastforeldsningar och besokt S6dras hemsida.

e Resultaten mellan inriktningarna skiljer sig inte sa mycket at. Ddremot &r det stor
skillnad mellan skolorna géllande kunskapen om Sddra och géllande hur mycket
kontakt de haft med S6dra. De generella frdgorna skiljer sig inte speciellt mycket &t
vare sig mellan skolorna eller mellan inriktningarna.

e De faktorer som studenterna anser vara viktigast av dem som angetts i denna studie ar
intressanta arbetsuppgifter, personlig utveckling och god gemenskap med kollegorna.

e Studenterna har svarat enligt vad som utifran tidigare studier kunde forvintas pa de
generella fragorna kring vad de tycker &r viktigt hos en framtida arbetsgivare.

e Studien visar pa ett samband mellan antalet kontaktillfiallen och hogre kunskap. Fler
kontaktillfdllen mellan studenter och Sodra genererar en storre kunskap om foretaget
hos studenterna. Ju mer en student vet om Sodra, desto mer positivt instélld dr den
ocksa mot foretaget. Dessutom kan det antas att ju mer en person vet om Sodra, desto
mer vilgrundade val kan den gora i fragor gillande foretaget.

e Studenterna fran LTH har mycket mindre kunskap om Sodra dn studenterna fran
Chalmers. Den kontaktskillnad som har framkommit i denna uppsats &r att
chalmeristerna 1 hogre grad deltagit 1 gistforeldsningar, har sett annonser frdn Sédra
och har varit inne pa Sodras hemsida.

70



8 Rekommendationer

8.1 Rekommendationer till féretaget

D4 denna studie visar pad att kampanjen har gett goda resultat i form av hogre kunskap,
fordndrad bild och en mer positiv bild, bor Sodra fortsdtta med sitt arbete att locka
ingenjorstudenter. Detta arbete &r ocksd mycket aktuellt med tanke pd den stora brist pa
ingenjorer som troligtvis kommer att uppstd om nagra ar. Mer fokus kan ldggas pa LTH, da
dessa har mindre kunskap om Sodra @n chalmeristerna. Da S6dra gédrna vill rekrytera i sin
nirhet kan det ockséd vara intressant att se vilken skola som har flest andel studerade fran
Gotaland. Ménga studenter flyttar tillbaka till sina ursprungstrakter efter examen. Mer fokus
kan ldggas pa den/de skolor som har manga studenter som ar uppvuxna i Sédras ndromraden.

Genom att tydligt definiera vilka som &r ritt malgrupp och sedan samla information om dessa
kan marknadsforingen effektiviseras. Vi vet att ingenjorer pd Chalmers och LTH som studerar
bioteknik och kemi ingér i mélgruppen. Kan denna begrinsas ytterligare? Vilka karaktaristika
ar efterstravansvirda till Sodras organisation? Med hjidlp av interna studier, eller
examensarbeten kan dessa karaktéristiska upptickas. Nésta steg ar att undersoka vad som
lockar dessa personer for att kunna rikta marknadsforingen ytterligare. Ménga foretag siktar
enbart pad att visa upp generella attribut, som till exempel att de verkar globalt, har stora
marknadsandelar eller arbetar med spdnnande forskning. En mer nischad profil har méjlighet
att locka till sig fler personer och framfor allt ritt personer.

Soédra bor undersoka om de anstillda ingenjorer man har 1 dag dr normbildande for hur man
vill att framtidens ingenjorer ska vara. Vill man @ndra sin personalsammansittning, eller vill
man fylla pd med liknande kvaliteter i den takt de gamla forsvinner. Nya kompetenser
kommer naturligtvis att behdvas och i och med en foridnderlig omvérld kommer alltid
personalstyrkan att behdva dndras i ndgon mén. Men om Sodra i dagsldget anser att de
ingenjorer man har dven dr den typ av anstillda man vill ha i framtiden, kan dessa studeras for
att tydliggora vilka personer man vill locka till sig. Dessutom kan man undersoka vad som gor
att dessa trivs (eller vantrivs) pé arbetsplatsen. Darmed far S6dra mdjlighet att géra dessa mer
nojda, vilket leder till att de sprider positiv marknadsforing. Dessutom lockas formodligen
liknande personer till foretaget. En bieffekt blir dven att den personal man vérdesétter mest
kommer att bli mer positiva och troligen stanna lidngre i foretaget. Detta innebér kort och gott
att arbeta med employer branding. Undersok vilka fordelar Sodra har jamfort med
konkurrenterna, undersok dérefter vilka av dessa fordelar som uppskattas mest av mélgruppen
och framhéll sedan dessa. Undersok ocksd om det finns fordelar som studenterna onskar sig,
men som Sodra i dagslidget inte erbjuder. Om dessa attribut ar relativt enkla att ta till sig finns
det inget skél att inte gora det.

Anvind arbetsmarknadsméssorna inte bara till att informera och locka en stor del studenter,
utan dven till att finga upp intressanta personer. CHARM ligger i februari, en tid da studenter
letar sommarjobb. Ta intressanta kandidaters uppgifter under missan och be dem skicka ett
CV.

Ta mycket vdl hand om sommarjobbarna da detta inte bara paverkar om de vill komma
tillbaka, utan troligen dven ger en bild av Sddra till alla deras vinner och bekanta. En vén eller
studiekamrat bedoms troligen som en palitlig kélla. Ddrmed vager det dessa sdger tyngre én
det foretagsrepresentanter siager i1 officiella sammanhang.
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Forsok att vara dnnu tydligare 1 formedlandet av en profil. Ge exempel pd hur andra har
lyckats med till exempel karridren pad Sodra och relatera det till studenten och dess situation.
Beritta konkret om vad Sddra gor for miljén och varfor stimningen ir si god pa Sodra. Aven
om studenterna har ett gott 6ga till Sodra ar inte profilen sa tydlig som den kunnat vara.

Moteskontakter som inte upplevs som officiella dr troligen mycket bra tillfillen att sprida en
bild av Sodra. Ett exempel dr banketterna som hélls efter arbetsmarknadsdagarna. Vid dessa
tillfallen upplevs bordsgrannarna troligen som mer tillforlitliga &n om de motts under méssan.
Om representanterna dé ger en god bild av foretaget kan detta ha stor paverkan pd individen.

I dessa tider av varsel, nedliggningar och utflyttningar &r det dven bra att visa péd att den
verksamhet som bedrivs har en framtid. Att organisationen dr konkurrenskraftig och kommer
bestd i flera &r framoOver. Detta kan ske bade genom ett samarbete med andra foretag i
branschen, for att ge hela skogsindustrin en béttre image. Det kan dven ske pa foretagsniva for
att visa att foretaget dr konkurrenskraftigt inom branschen. Genom att titta ndrmare pa vilket
budskap skogsindustrierna ger till gymnasiestudenter kan Sodra bygga vidare pa deras
kunskap om industrin nidr de kommer vidare till universitetet. Darmed skapas en rod trad i
informationen énda fran gymnasiet upp till fairdigexaminerade ingenjorer.

Genom att fortsdtta att anvinda flera kontaktvégar kan en helhetlig bild av S6dra mélas upp.
Flera killor som pekar pa samma karaktéristika blir mer trovérdiga. Kéllor som upplevs som
att de dr kopplade till universitetet kan fa ett storre fortroende &n om informationen upplevs
som fristaende reklam. Om en nyanstélld eller sommarjobbare skulle vara med 1 ett reportage 1
till exempel en studenttidning kommer denna kélla troligen att upplevas som mycket
trovardig. Detta forutsitter naturligtvis att den anstéllde trivs med sitt arbete, 1 annat fall blir
reklamen negativ.

Studenterna anser att intressanta arbetsuppgifter, personlig utveckling och goda relationer till
kollegorna ar viktigt pd en framtida arbetsplats. Genom Sodras representanter kan goda
relationer framhéllas. Inte bara genom vad representanterna séger, utan dven genom hur de
moter studenten. Framstar de personer studenten moter som mycket sympatiska, 1 synnerhet
vid de tillfdllen studenten har mojlighet att prata med flera personer och se hur de interagerar
med varandra, kan studenten kidnna att den gérna skulle bli en del av gemenskapen.

Den personliga utvecklingen kan som ndmndes ovan framhdvas med hjélp av exempel. Den
kan ocksa pavisas genom mentorprogram, mdjlighet att byta tjanst inom foretaget, varierade
arbetsuppgifter, vidareutbildning, traineeprogram och att den anstillde tillsammans med sin
chef gbr upp en plan for personens utveckling. Mgjlighet till personlig utveckling ar nagot
som Sodra kan marknadsfora bade direkt genom att patala det, och indirekt genom att pavisa
ovanstiende exempel.

Négot som ofta kopplas thop med intressanta arbetsuppgifter dr varierande arbetsuppgifter.
Detta kombinerat med ansvar borde verka lockande pd de flesta ingenjorsstudenter, &ven om
intressena pd en mer detaljerad niva varierar. Genom att tydligt pavisa vad en anstilld pa
Soédra kan arbeta med far studenterna information om ifall de passar in eller inte.

8.2 Forslag till vidare studier

Det kan vara intressant att undersdka nidrmare vad som ar karakteristiskt for hogpresterande
personer. Vad lockar just dessa? Skiljer det sig frdn andra? Det finns troligen ett intresse i
ndringslivet att f4 veta hur man kan locka just dessa manniskor.
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Det kan ocksé vara intressant att titta ndrmare pa vilka som péverkar den grupp foretaget vill
paverka och om dessa i sin tur kan paverkas. Enligt teorin lyssnar generation Y mycket pa sina
fordldrars rdd dé de ska soka arbete. Kan detta pa ndgot sétt anvéndas till foretagens fordel?

Vad anses vara intressanta arbetsuppgifter? Finns det tydliga likheter inom generation Y, inom
gruppen studenter, eller inom gruppen ingenjorer? Vad ér i sa fall karaktaristiskt for dessa?
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10 Bilagor

Bilaga 1. Enkat

Denna enkdt riktar sig till dig som studerar till civilingenjor inom kemi- och bioteknik pé
Chalmers och LTH. Skogsindustriforetaget Sodra ser er som ett mycket viktigt segment
att na infor framtida rekrytering.

Jag heter Elisabet Franksson och skriver min magisteruppsats i1 foretagsekonomi.

Syftet med denna enkdét &r att fa veta mer om vad ni tycker dr viktigt d& ni ska soka jobb,
vad ni vet om SO0dra och om Sddra matchar era onskningar betrdffande en attraktiv
arbetsgivare.

Enkéaten tar ca 5 minuter att fylla i. Ringa in eller kryssa i de svar som du anser
passar bast. Svaren ar anonyma och det ar naturligtvis frivilligt att gora enkaten.

Tack pa forhand!

Kon: Kvinnad ManO
Inriktning: KemiO Bioteknik [
Skola: ChalmersO LTHO

Vilket ar ar du fodd? Svar:
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I hur stor utstrackning paverkar foljande kategorier ditt val av arbetsgivare?
Ringa in en siffra for varje rad.

Inte Iliten Ihog Imycket

alls grad grad hoggrad
Din familj 1 2 3 4
Dina védnner 1 2 3 4
Dina ldrare 1 2 3 4
Foretagsrepresentanter 1 2 3 4

Hur viktigt dr foljande i ditt framtida arbete? Ringa in en siffra for varje
rad.

Inte alls Lite  Ganska  Mycket
viktigt viktigt viktigt  viktigt
Hog lon 1 2 3 4
Intressanta arbetsuppgifter 1 2 3 4
Personlig utveckling 1 2 3 4
Foretaget arbetar for en béttre 1 2 3 4
miljo
Karridgrmojligheter 1 2 3 4
Internationella kontakter 1 2 3 4
Bra gemenskap med 1 2 3 4
kollegorna
Foretaget tar socialt ansvar 1 2 3 4
Vart foretaget &dr lokaliserat 1 2 3 4
Foretagets vdrderingar 1 2 3 4
overstimmer med dina egna
Annat: 1 2 3 4
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Gillande en framtida arbetsgivare, hur viktiga dr foljande pastaenden for

dig? Ringa in en siffra for varje rad.

Inte Lite Ganska Mycket
viktigt viktigt viktigt viktigt
Foretaget dr en etisk och 1 2 3 4
ansvarsfull organisation
Foretaget arbetar med 1 2 3 4
avancerad teknisk utveckling.
Foretaget erbjuder en trygg 1 2 3 4
anstdllning.
Foretaget erbjuder 1 2 3 4
ansvarsfulla positioner.
Foretaget dr stort och valkant. 1 2 3 4
Foretaget dr innovativt. 1 2 3 4
Néagon annan egenskap: 1 2 3 4

Hur har du kommit i kontakt med Sodra? Ringa in en siffra for varje rad.

Aldrig Ett tillfdlle Flera
tillfillen

Under en arbetsmarknadsdag 0 1 2
Sett annonser fran Sodra 0 1 2
Deltagit i Sodras 0 1 2
gdstforeldsningar

Besokt Sodras hemsida 0 1 2

Pa annat sitt? Svar:
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I vilken utstrickning instimmer du i f6ljande pastdenden om Sédra? Ringa in

en siffra for varje rad.

Vet Inte Till viss Till stor Full-
ej alls del del standigt
Sodra dr ett innovativt foretag. 0 1 2 3 4
Min bild av Sodra har fordandrats 0 1 2 3 4
efter att jag varit i kontakt med
dem.
Jag dr mer positivt instdlld till 0 1 2 3 4
Sodra i dag dn for tva dr sedan.
Jag vet mer om Sodra i dag dn for 0 1 2 3 4
tva ar sedan.
Jag vet mer om Sodra d&n om de 0 1 2 3 4
flesta andra arbetsgivare.
Sodra tar miljdansvar 0 1 2 3 4
Sodra erbjuder goda 0 1 2 3 4
karridrmojligheter
Sodra &r ett modernt foretag 0 1 2 3 4
Sodra dr ett foretag som satsar pa 0 1 2 3 4
utveckling
Sodra tar god hand om sina 0 1 2 3 4
anstdllda
Sodra erbjuder sin  personal 0 1 2 3 4
kompetensutveckling
Sodra dr ett spannande foretag 0 1 2 3 4
Sodra erbjuder en trygg anstillning 0 1 2 3 4
Jag édr intresserad av att arbeta hos 0 1 2 3 4
Sodra efter examen
Sodra ger  mojligheter  till 0 1 2 3 4
internationella kontakter
Sodra arbetar med avancerad 0 1 2 3 4
teknik
Min generella bild av Sodra som 0 1 2 3 4

arbetsgivare dr positiv
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Vad lockar dig mest till ett foretags monter under en
arbetsmarknadsmadssa? Ringa in en siffra for varje rad.

Inte Lite Mycket Vildigt
alls mycket
Godis 1 2 3 4
Pennor 1 2 3 4
Mojlighet att skdnka pengar till 1 2 3 4
en valgorenhetsorganisation
Julgranar 1 2 3 4
Julkalendrar 1 2 3 4
Nyckelringar 1 2 3 4
Mojlighet att lamna cv 1 2 3 4
Information om sommarjobb 1 2 3 4

Vilket intryck har du fatt av Sodra under f6ljande aktiviteter?

Vet Dadligt Mindre Bra Mycket
ej bra bra
Gaéstforeldasningar 0 1 2 3 4
Sponsring av 0 1 2 3 4
studentaktiviteter
Arbetsmarknadsdagar 0 1 2 3 4

Tack for din hjalp!
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Bilaga 2. Presentation av svaren

frekvens i procent

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Paverkar familjen valet av arbetsgivare?

oOLTH
@ Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=i mycket hég grad

frekvens i procent

100

80

60

40

20

Vannernas paverkan

@mLTH
@ Chalmers

1 2 3 4
1=inte alls, 4=i mycket hég grad

frekvens i procent

100

80

60

40

20

Paverkar larare valet av arbetsgivare

OLTH
m Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=imycket hog grad
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Paverkar foretagsrepresentanter valet av
arbetsgivare?

100
90
80
70
60

OLTH
@ Chalmers

40

30
20

1 2 3 4
1=inte alls, 4=i mycket hég grad

frekvens i procent

Hur viktigt &r en hég I6n i ett framtida arbete?

100

80

60 oLTH

B Chalmers

40

20

o

1 2 3 4
1=inte alls, 4=mycket viktigt

Hur viktigt &r intressanta arbetsuppgifter i det
framtida arbetet?

oLTH
@ Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=mycket viktigt




Hur viktigt ar det med personlig utveckling i ett
framtida arbete?

OLTH
@ Chalmers
1 2 3 4
l=inte alls, 4=mycket viktigt
Ar det viktigt att féretaget arbetar fér en battre miljo?
100
90
. 80
& 70
8 60
s OLTH
2 50 oha
% 40 m Chalmers
2 30
[]
= 20
10
0
1 2 3 4
1=inte alls- 4=mycket viktigt
Vikten av karrirarméjligheter
=
[0}
o
o
o OLTH
l m Chalmers
(0]
>
e
o

1 2 3 4

1=inte alls, 4=mycket viktigt




Vikten av internationella kontakter

frekvens i procent

1 2 3 4
1=inte viktigt alls, 4=mycket viktigt

OLTH
| Chalmers

Vikten av god gemenskap pa arbetsplatsen

1 2 3 4

1=inte alls, 4=mycket viktigt

oLTH
@ Chalmers

Vikten av att foretaget tar socialt ansvar

1 2 3 4

1=inte alls, 4=mycket viktigt

aOLTH
@ Chalmers
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frekvens i procent

100

80

60

40

20

Vikten av lokalisering

oLTH
| Chalmers

1 2 3 4
1=inte alls, 4=mycket viktigt

frekvens i procent

100

80

60

40
20

Vikten av att foretagets varderingar dverstammer
med de egna

oLTH
B Chalmers

1 2 3 4
1=inte alls, 4=mycket viktigt

frekvens i procent

Vikten av att den framtida arbetsgivaren &r en etisk

100
80
60
40
20

organisation

OLTH
m Chalmers

1 2 3 4

1=inte viktigt, 4=mycket viktigt
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Vikten av att foretaget arbetar med teknisk
utveckling

oLTH
@ Chalmers
1 2 3 4
1=inte viktigt, 4=mycket viktigt
Vikten av en trygg anstéllning
OLTH
@ Chalmers
1 2 3 4
1=inte viktigt, 4=mycket viktigt
Vikten av ansvarsfulla positioner
100
= 80
[5]
S
s 60 OLTH
2 40 m Chalmers
3]
>
% 20
=
0

1 2 3 4

1=inte viktigt, 4=mycket viktigt




Vikten av att foretaget ar valkant

c
[}
e
a oLTH
ol @ Chalmers
[
>
X
[
1=inte viktigt, 4=mycket viktigt
Vikten av innovativitet

100
g 80
S
a 6o BLTH
& 40 @ Chalmers
g
2 20
o
- 0

1=inte viktigt, 4=mycket viktigt

S&ménga har kommit i kontakt med Sédra under en
arbetsmarknadsdag

aLTH
@ Chalmers

l=aldrig, 3=flera tillfallen

S& méanga har sett annonser frn Sédra

100
920
80
70
60
50
40
30
20
10

o LTH
| Chalmers

frekvens i procent

1=aldrig, 3=fleratillfallen
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S& méanga har varit pd Sédras gastférelasningar

100
80
60 oLTH
40 @ Chalmers
20
0
1 2 3

l=aldrig, 3=fleratillfallen

S& méanga har besokt Sédras hemsida

100
90
80
70
60 oLTH
50
@ Chalmers
40
30
20
10
0
1 2 3
1= aldrig
Sodra upplevs som ett innovativt foretag
s
[
o
o
= oLTH
é 40 @ Chalmers
Q
>
x
<

100
80
60
20
0

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullsténdigt

Har bilden av Sodra foréndrats efter att studenterna
varit i kontakt med dem?

oLTH
| Chalmers

frekvens i procent

o

100

80

60

40

20
1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

89




Ar studenternamer positivatill Sédrai dag &an for tva ar
sedan?

-
o

[

(8]

<}

s oOLTH

@ | Chalmers
[

>

x

[9)

2

=

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

Vet studenternamer om Sodrai dag an for tva ar
sedan?

100
80
60 @LTH
40 @ Chalmers

20

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstéandigt

Vet studenternamer om Sddra &n om de flesta
andra arbetsgivare?

aLTH
B Chalmers

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt
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Anser studenterna att Sodra tar miljdansvar?

100
90
80
70

60
50
40

oLTH
| Chalmers

30
20
10

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

Anser studenterna att Sédra erbjuder goda
karriarmojligheter?

OLTH
@ Chalmers

frekvens i procent

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

Anser studenterna att S6dra ar ett modernt foéretag?

oLTH
B Chalmers

frekvens i procent

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt
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Anser studenterna att Sédra satsar p& utveckling?

100
90
80
70

60
50
40

OLTH
B Chalmers

30
20
10

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

Anser studenterna att Sédratar god hand om sina
anstallda?

N
o

1
(9]
o
o
o oLTH
@ @ Chalmers
Q
>
x
[
1 2 3 4 5
1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt
Anser studenterna att Sodra erbjuder sin personal
kompetensutveckling?
100
£ 80
o
o
s 60 BLTH
& 40 @ Chalmers
5
>
X
S

o

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt
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Anser studenterna att Sodra ar ett spannande
foretag?

oLTH
@ Chalmers

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

frekvens i procent

Anser studenternaatt Sodra erbjuder en trygg anstéllning?

100
90
80
70
60

oLTH
| Chalmers

50
40

30
20
10

0

1 2 3 4 5

1=vej ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

frekvens i procent

Ar studenternaintresserade av att arbeta hos Sédra
efter examen?

100

80

60 BLTH

40 | Chalmers

20

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt
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0

Anser studenternaatt Sédra ger méjligheter till
internationella kontakter?
100

$ 80
S
s 60 B LTH
© 40 W Chalmers
g
z 20
Q
- 0

1 2 3 4 5

1=vej ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

Anser studenternaatt Sédra arbetar med avancerad
teknik?
100

£ 80
S
5 60 @LTH
@ 40 m Chalmers
Q
>
@ 20

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

frekvens i procent

100
90
80
70
60
oLTH
50
@ Chalmers
40
30
20
10
0
1 2 3 4 5

Ar studenternas generella bild av Sédra positiv?

1=vet ej, 2=inte alls, 5=fullstandigt

frekvens i procent

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0
1 2 3 4

I vilken man lockar godis?

1=inte alls, 4=valdigt mycket

oLTH
| Chalmers
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frekvens i procent

100

80

60

40

20

I vilken méan lockar utdelning av pennor?

OLTH
| Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=valdigt mycket

frekvens i procent

100
80
60
40
20

Lockar mojligheten att lamna pengar till en
vélgdrenhetsorganisation?

oLTH
m Chalmers

1 2 3 4
1=inte alls, 4=valdigt mycket

frekvens i procent

100

80

60

40

20

Lockar utdelningen av julgranar?

oLTH
@ Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=valdigt mycket




Lockar utdelningen av julkalendrar

oLTH
B Chalmers
1 2 3 4
1=inte alls, 4=valdigt mycket
Lockar nyckelringar?
OLTH
@ Chalmers

1 2 3 4

l=inte alls, 4=valdigt mycket

Lockas studenterna av mojligheten att kunna
lamnacv?

aOLTH
@ Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=valdigt mycket

96




frekvens i procent

Lockar information om sommarjobb?

100
80
60 gLTH
40 | Chalmers

1 2 3 4

1=inte alls, 4=valdigt mycket

Intryck av Sédra under géstférelédsningar

OLTH
@ Chalmers

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=daligt,5=mycket bra

Vad tycker studenternaom Sddras sponsring av
studentaktiviteter?

OLTH
@ Chalmers

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=daligt, 5=mycket bra
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frekvens iprocent

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Studenternas intryck av Sédra under arbetsmarknadsdagar

oLTH
m Chalmers

1 2 3 4 5

1=vet ej, 2=ddligt, 4=mycket bra
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