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FORORD

Vérlden har bara tio ar pa sig. Sedan &r det for sent. Sa om vi vill radda varlden maste vi gora
nagot nu. Det &r budskapet i USA:s forra vice president Al Gores film "En obekvam sanning”,
som handlar om véxthuseffekten. Filmen hade biopremidr i Sverige i september 2006 och
skapade stor uppstandelse. Nar sedan FN:s klimatpanel nagra manader senare publicerade sin
forsta delrapport vilken fastslog att vi manniskor star for 90 procent av den globala
uppvarmningen gick startskottet for en medial observans. Journalister och reportrar arbetade
for hogtryck, Aftonbladet lanserade en minisajt samt artikelserie om klimathotet och TV 4
startade en kampanj om hur vi kan bli klimatsmarta. Samtidigt kan den uppmarksamme notera
en hel del andra samhalliga forandringar. Aldrig forr har dagligvaruhandeln varit lika fylld
med krav- och ekologiskt markta produkter och manga fik serverar rattvisemarkt kaffe.
Parallellt har bistands- och hjalporganisationer tagit sig in pa nya arenor. Manga butiker
erbjuder numer mojligheten att “runda upp” ett par oren eller ett frivilligt belopp nar man
handlar och dverskottet gar da till Réda Korset jamte det erbjuder manga platser dar man kan
panta burkar och flaskor ett alternativ att skanka pengarna istallet for att hdmta ut dem i kassan.
Aven i universitetsvarlden kan forandringar iakttas. Det finns en dkad fokusering pa hallbar
utveckling i utbildningarna. Den nya civilekonomexamen som infdrs hosten 2007 kommer att
ha etik som en obligatorisk del av undervisningen. Pa samma gang visar dessutom studenterna
ett storre intresse for miljofragor an tidigare och ansokningarna till Handelshogskolan vid
Goteborgs universitets miljovetarprogram 6kade med 30 procent infor hostterminen 2007.

En tolkning av ovan ford diskussion ar att det uppstatt ett okat tryck pa oss medborgare att ta
ansvar for samhallet. Med det som utgangspunkt borjade vi fundera och diskutera om det &r
nagot som paverkar nar utbildad arbetskraft soker jobb. Innebar den okande fokuseringen pa
att agera for ett hallbart samhélle hogre krav pa att den arbetsgivare vi tar anstéllning hos har
en strategi for socialt ansvar? Utifran ford diskussion och funderingar foddes tanken och viljan
hos oss att forfatta en uppsats pa omradet.

Végen fran en tanke och ett vitt papper till slutresultatet har emellertid varit Iang och det har
varit tio intensiva veckor. Som tur &r har det funnits manga som stéttat och hjélpt oss. Vi skulle
darfor vilja passa pa att tacka dessa personer. Forst vill vi tacka var handledare och vagvisare
Bjorn Alarik for hans engagemang och konstruktiva kritik. Sedan vill vi dven tacka
hjalpsamma vanner, familj samt opponenter som korrekturlast och kommit med vardefulla
synpunkter. Och sist men inte minst vill vi tacka alla de respondenter som tog sig tid att svara
pa var enkat, utan dem hade det inte blivit nagon studie.

Goteborg, i juni 2007

Rebecka Jonsson Karl Nissfeldt
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The purpose of this thesis is to examine whether a corporations’
social responsibility is an important factor in attracting well
educated personnel.

The study is carried out with a quantitative questionnaire at the
School of Business, Economics and Law at the University of
Gothenburg.

The thesis’ theoretical perspective is derived from relevant
theories regarding the process of attracting workforce, with focus
on Employer Branding.

The thesis’ empirical data comprises of a survey conducted at the
School of Business, Economics and Law at the University of
Gothenburg. There were 220 respondents. Among the respondents
the majority of the students were either law- or business students.

The main conclusion drawn from this thesis is that the majority of
the current students, at the School of Business, Economics and
Law at the University of Gothenburg, do not regard social
responsibility as a priority in choosing a potential future employer.
Social responsibility is by the respondents deemed as the least
important factor in regards to their future employer. A mere 18 per
cent chose social responsibility as one of their five most important
traits of a future employer.
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KAPITEL 1

INTRODUKTION

Foreliggande kapitel inleds med en beskrivning av studiens bakgrund. Sedan forklaras ett for
studien viktigt begrepp — Corporate Social Responsibility. Ddrefter fors en diskussion kring
studiens problemomrdde och studiens syfte kungors. Ddrpa redovisas studiens avgrdnsning
och det referenssystem som anammas skildras. Slutligen presenteras en oversikt 6ver studiens
disposition.

1.1 BAKGRUND

For nédrvarande erfar svensk arbetsmarknad en stark tillvéxt. Sysselséttningsgraden okar och
prognoserna dr fortsatt positiva. Inte sedan 1990-talet har ett liknande framatskridande
bevittnats. Men det finns hot mot den starka utvecklingen. Nytillskottet av yrkesutbildade fran
utbildningsvésendet ar for litet parallellt med att antalet aldersavgéngar stiger. Samtidigt haller
vérlden, och framfor allt vérldens i-ldnder varibland Sverige dterfinns, pa att fi en population
karaktiriserad av allt farre fodelseantal samt allt l&ngre forvéantad livslangd. Europa upplever
den mest kritiska situationen dé& var femte person i Europa redan idag dr over 60 ar och 2050
berédknas siffrorna ha stigit till att var tredje person i befolkningen kommer att vara éver 60 éar.
En aldrande befolkning kommer att paverka organisationers produktivitet och langsiktiga
héllbarhet da det innebér en krympande talangpool (ILO, 2002).

En nyligen av Sifo' genomford undersokning visar dessutom att foretagens behov av att dka
sin personalstyrka har vuxit med dver 50 procent pa ett ar. I undersokningen tillfragades 3 000
platschefer gillande det aktuella anstdllningsbehovet och var tredje respondent uppgav att de
under 2007 kommer att behdova utoka personalstyrkan (Mellqvist, 2007). En annan
undersokning utford av rekryterings- och bemanningsforetaget Manpower fastslér att
kompetensbristen bade i Sverige och internationellt dr ett faktum. Hela 16 procent av de
svenska arbetsgivarna uppger att de skulle ha anstdllt fler under det senaste halvaret om de
hittat de ritta kompetenserna och 12 procent rapporterar 1onedkningar bland hogutbildade
personer med den mest eftertraktade kompetensen (www.manpower.se).

Arbetsmarknaden, likt alla andra marknader, styrs av utbud och efterfrdgan. Att det funnits god
tillgang pa arbetssokande under aren efter millenniumskiftet har inneburit ett utbudséverskott
varfor arbetsgivarna vant sig vid att kunna stdlla hoga krav pa meriter vid anstédllningar. Under
de i1 nuldget rddande omsténdigheterna, vilka borjar likna ett efterfrigandedverskott, sitts
sannolikt kraven pa en for hog niva i forhallande till arbetsuppgifterna varpa det sdkerligen

! Sifo Research International &r ett vérldsledande internationellt konsult- och undersokningsforetag som genomfor

telefonintervjuer, postala intervjuer och webbintervjuer.
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kommer bli vanligare att arbetsgivare tvingas sianka kraven vid rekryteringstillfallet. Flertalet
andra parametrar paverkas ocksd av att maktforhallandet forskjutits till arbetstagarnas fordel
och foretagen kan bland annat forvidntas behova erbjuda en hogre erséttning till kompetent
personal inom yrkesomraden dar det rader arbetskraftsbrist.

Den goda efterfragan pé arbetskraft har medfort att tillgingen pé arbetssokanden borjat krympa
och allt fler arbetsgivare har problem att hitta utbildad personal. Kompetent arbetskraft har
blivit till en bristvara och enligt AMS? prognoser kommer rekryteringsproblemen att fortsitta
oka fram till slutet av 2007 (Israelsson et al., 2007). Enligt Lars Forseth, VD for Manpower
Sverige, borjar problemen med att hitta ritt kompetens redan nu fa negativ effekt pé sista raden
for minga foretag. Forseth beddomer vidare att i takt med att kompetensproblemet vixer
kommer arbetsgivarna med de mest positivt laddade varumérkena att vara de stora vinnarna
eftersom de har ldttare att bdde locka till sig och behélla topptalangerna
(www.webfinanser.com). For att foretag i forhandenvarande situation skall kunna locka till sig
den mest kompetenta arbetskraften &r det dirmed redan nu, men kommer framfor allt i
framtiden, att bli essentiellt att anses vara en attraktiv arbetsgivare.

1.2 BEGREPPSDEFINITION — CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Corporate Social Responsibility (CSR) ér ett forskningsomrade som behandlar foretags sociala
ansvar. Konceptet CSR har funnits i den akademiska debatten i 6ver sjuttio ar (Whitehouse,
2006) men trots det har en allmént erkénd definition av begreppet aldrig kommit till stand.
Enligt Lohman och Steinholtz (2003) & CSR en sammanslagning av ett flertal omrdden
exempelvis ansvar, hallbar utveckling och hur foretaget i relation till intressenterna skots och
forvaltas. Garriga och Melé (2004) menar att CSR kan innebédra allt fran legalt ansvar till
socialt ansvarstagande ur en etisk synvinkel. Vidare anser vissa att socialt ansvar dr synonymt
med vilgorenhet medan andra tycker att det krdvs mer och att det innefattar en social
medvetenhet pd en hogre nivd. Ménga av entusiasterna till CSR ser konceptet som liktydigt till
legitimiteten som kommer av att foretaget framstar som ansténdigt och betrott (Garriga &
Melé, 2004). Enligt Caroll (2004) kan de olika uppfattningarna om vad CSR innebér
sammanfattas i nio punkter:

. Vinstgenerering (Friedman)

. Det stracker sig utover vinstgenerering (Davis, Backman)

. Det stracker sig utover ekonomiska och juridiska krav (McGuire)

. Frivilliga aktiviteter (Manne)

. Ekonomiska, juridiska och frivilliga aktiviteter (Steiner)

. Koncentriska cirklar (CED, Davis och Blomstrom)

. Hansyn till det bredare sociala systemet (Eells och Walton)

. Ansvar inom en rad sociala problemomraden (Hay, Gray, och Gates)
. Ge vika for social responsiveness (Ackerman och Bauer, Sethi)

O 00 3 N i B W N —

2 Arbetsbetsmarknadsstyrelsen, AMS &r den centrala myndigheten inom Arbetsmarknadsverket. Arbetsmarknadsverket
har i sin tur en viktig roll for att skapa en vil fungerande arbetsmarknad och agerar pa uppdrag av regering och riksdag.
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Europeiska kommissionen definierar Corporate Social Responsibility som:

VEtt begrepp som innebdr att foretagen pd frivillig grund integrerar sociala och miljémdssiga

hédnsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med intressenterna, utéver vad lagen krdver.’
(Lohman och Steinholtz, 2003)

Det finns tva anledningar, eller grunder, for att foretag engagerar sig i CSR, en altruistisk och
en strategisk. Altruistisk CSR innebdr att foretaget ska vara ett foredome och en god
samhillsmedborgare genom att ge tillbaka till samhaéllet. En viktig princip vad géller altruistisk
CSR ir att motivet for insatsen inte dr framtida avkastning utan grunden ska utgoras av en
osjilvisk vilja att bidra (Galbreath, 2006). Foretaget ska siledes lindra problem sdsom
exempelvis brottslighet, fattigdom och andra sociala samhillsproblem. Altruistisk CSR
involverar alla procedurer och policys som édr avsedda for att 6ka vélfdarden 1 samhaéllet och har
som Overgripande mal att gora virlden till en béttre plats (Lantos, 2001). Strategisk CSR
innebdr att foretaget vidtar goda gérningar i syfte att uppna strategiska affarsmal, det vill séga
atgérder som &r bra for sdvil foretaget som samhallet. Foretaget ger till samhillet for att detta
anses gynna de egna finansiella intressena. Den bakomliggande tanken med strategiskt CSR ar
att socialt ansvarstagande, som pa kort sikt kan innebdra uppoffringar, pad lang sikt ska
resultera i fordelar for foretaget. Utgifter som &ar kopplade till Strategisk CSR ska enligt
foresprakarna for detta resonemang betraktas som investeringar. Genom att medvetet koppla
sociala insatser till forsdljning kan foretaget fa langsiktigt 6kade vinster (Lantos, 2001) .

I foreliggande studie har den svenska Oversittingen av CSR antagits och Corporate Social
Responsibility kommer saledes hddanefter bendmnas socialt ansvar. Nér termen socialt ansvar
anvinds dr det med uppfattningen om att socialt ansvar star for det som Europiska
kommissionen foreslar. Vidare virderas inte pa vilka grunder, det vill sdga altruistiska eller
strategiska, det sociala ansvarstagandet byggs utan oavsett vilka intentionerna med insatserna
sa varderas atgdrder for socialt ansvar lika.

1.3 PROBLEMDISKUSSION

Virldsekonomin har under de senast 15-20 &ren blivit allt mer sammanldnkad och den
konsumtionsexplosion som kunnat bevittnas under den senare delen av 1900-talet &r inte direkt
blygsam. Mellan &ren 1975 och 1998 fordubblades konsumtionen i vérlden (Gregow, 2000).
Konsumtionen viarlden 6ver har lett till positiva effekter i form av 6kade mojligheter for savil
organisationer som konsumenter . Men framvixten av den globala ekonomin har &ven medfort
nackdelar sdsom exploatering av miljo och arbetskraft. For 20 ar sedan spelade ett foretags
etiska och miljomassiga policys eller dess grad av samhéllsengagemang inte nagon storre roll
for jobbsokande arbetskraft. Idag dr dock situationen annorlunda. Allt fler har fatt okad
kunskap och intresse for hur varlden ser ut och utvecklas varpa ménniskor blivit mer medvetna
om den péaverkan de sjélva och foretagen har pd omgivningen (Weber, 2005).

Nya vérderingar angidende arbete och karridr har forandrat vilka attribut som anses attraktiva
hos foretag som arbetsgivare. Foljaktligen har fOretags intressenter borjat stéilla krav pa
foretagen géllande deras etiska och sociala ansvar. For att leva upp till intressenternas
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forvantningar har foretagen fatt borja tinka i nya banor och manga har numera en strategi for
en hallbar utveckling. Foretag har dven bdrjat inse att ett rykte om att de &r socialt
ansvarstagande inte bara dr varuméirkesbyggande och ger bra publicitet utan dven ar ett bra
rekryteringsverktyg (Weber, 2005). Genom att foretag mer och mer inkorporerar deras
varderingar gillande socialt ansvarstagande 1 rekryterings- och reklammaterial kan de attrahera
de bista kandidaterna med likande varderingar och salla bort de som inte passar med foretagets
stdllningstagande.

Enligt kommunikationsforetaget Universum kan en klar forskjutning i arbetssokande attityder
de senaste aren utskiljas dd de menar att nyutexaminerade akademiker numer soker sig till
foretag som erbjuder utvecklingsmdjligheter samt en foretagskultur som staimmer 6verens med
deras egen personlighet. Det generationsskifte som nu péaborjas innebdr darmed att en ny
generation med nya krav och virderingar géllande arbete och karriir kommer pdverka
arbetsplatsernas arena. For den nya generationen ar det &r en okad centrering kring individen
och hur personligheten kan uttryckas genom en anstillning viktigare an tidigare. De
virderingar om ett foretag star for kan idag vara mer avgorande &n exempelvis status eller en
hog 16n ndr unga akademiker soker arbete (www.universum.se).

Flertal forskare hdvdar att agera ansvarstagande och ta ansvar for social och miljomissig
paverkan assisterar foretag i att attrahera och behalla nyckelpersoner (se exempelvis Adams
2002; Bernhut 2002; Simms 2002). Tesen styrks av en undersdkning som visar att 88 procent
de deltagande foretagen tror att social ansvarstagande kommer att bli allt viktigare i framtiden
som medel fOr att rekrytera och behalla kompetent personal (Simms 2002; Knowlton 2002). En
annan undersokning, gjord pd 11 ledande handelshdgskolor i Nordamerika och Europa, visar
att foretag som framstér vara socialt ansvarsfulla ofta har en konkurrensfordel nar det kommer
till att attrahera talang. I undersokningen intervjuades 800 MBA studenter och resultatet visade
att 94 procent av respondenterna kunde tinka sig en lagre 16n, en i genomsnitt 14 procent légre
16n, for att jobba hos ett foretag med ett rykte om sig att de dr miljovanliga, bryr sig om sina
anstillda och vérnar om samhéllet (Montgomory & Ramus, 2003).

Utifrén en diskussion gillande huruvida aktivt arbete med socialt ansvar paverkar bilden av ett
foretag som potentiell arbetsgivare och anses attraktivt hos en framtida arbetsgivare har tva
forskningsproblem formulerats;

Problemomrade 1:

"Finner kommande tidens arbetskraft socialt ansvarstagande attraktivt hos en framtida
arbetsgivare?”

Problemomrade 2:

"Vilka kategorier av mdnniskor, sett ur ett demografiskt perspektiv, attraheras av foretag som
tar socialt ansvar?”



1.4 SYFTE

Som tidigare diskuterats baseras nyutexaminerade universitetsstudenters val av arbetsgivare pa
den nytta de ldser in i erbjudandets olika attribut samt de attribut de forknippar med sjdlva
organisationen som ldmnar erbjudandet (Montgomory & Ramus, 2003). Forskare (se
exempelvis Montgomery & Wittink, 1980; Krishnamurthi, 1983; Srinivasan, 1988) som
studerade universitetsstudenters val av arbetsgivare pa 1970- och 1980-talet tittade pa hur
viktiga faktorer sdsom finansiella paket, geografisk plats for arbetet, resor 1 arbetet,
mojligheterna till att avancera, foretagens tillvéxtpotential var. Det som saknas i forskningen
fran den tiden dr de attribut kopplade till foretagets rykte och vidrderingar vilket nyare
forskning genomford av bland annat Judge & Breitz (1992) samt Scott (2000) visar har en
inverkan pa valet av arbetsgivare.

For att attrahera arbetskraft anvdnds sélunda en rad faktorer som anses pdverka individens val
av arbetsgivare. For att utreda om fOretags sociala ansvarstagande &r ett attribut dagens
svenska universitetsstudenter prioriterar hos en framtida arbetsgivare har studiens syfte
formulerats;

Foreliggande studies syfte ar:

iz

. att utreda om foretags sociala ansvarstagande dr en faktor for attraktion av utbildad
arbetskraft.”

1.5 REFERENSSYSTEM

Det &dr huvudsakligen tre olika referenssystem som anvidnds i en lopande text; Harvard
systemet, notsystemet och siffersystemet. Harvardsystemet som dven kallas parantessystemet
ar av karaktiren forfattare-datum-angivelser i texten och ar det som allméint anvidnds inom de
naturvetenskapliga, samhillsvetenskapliga och  beteendevetenskapliga  disciplinerna.
Notsystemet som vanligen men inte nddvéndigtvis kénnetecknas av att fotnoter anvénds framst
inom humanistiska dmnesomraden. Siffersystemet &ar ett referenssystem som innebidr
sifferangivelser 1 den I6pande texten och anvinds frdmst i medicinska dokument,
anviandningen av siffersystemet dr dock ej sérskilt utbrett (Backman, 1998).

D& foreliggande studie tillhor en disciplin som anvidnder Harvardsystemet kommer detta
referenssystem att anammas. Néar Harvardsystemet anvinds skrivs forfattarens efternamn och
skriftens publiceringsar, vilka separeras med komma och sitts inom parenteser. Referenslistan,
som aterfinns lidngst bak 1 studien, &r kategoriserad 1 alfabetisk ordning efter forfattarens
efternamn vilket gor det 6verskadligt och enkelt att hitta refererade arbeten (Backman, 1998).

1.6 AVGRANSNING

Den avgriansning som valts for studien ar att endast studera studenter vid Handelshogskolan i
Goteborg och hur de stiller sig till deras framtida val pa arbetsmarknaden. Anledningen till att
andra studenter och andra grupper av arbetssokande valts bort dr inte pd grund av att vi
insinuerar att det dr grupper som saknar kompetens utan for att tiden begrénsade oss till att
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uppsoka andra larosdten eller andra arbetssokande pa exempelvis arbetsformedlingar. Pa grund
av studiens metodval har dock avgridnsningen inte varit absolut da det var mojligt att andra dn
Handelshogskolans studenter vid tiden for enkdten befann sig pa skolans egendom och kan
dédrmed ha deltagit i enkdten. Om sa dr fallet framgér det dock av respondentens svar pa
enkdtens frdga 5 dir respondenten ombads att ange sin huvudsakliga utbildningsinriktning.
Vidare har studiens fokus i forsta hand varit pa fragan géllande om foretags sociala
ansvarstagande paverkar deras attraktionskraft som framtida arbetsgivare, och inte deras
formaga att engagera och behélla befintlig personal. Anledningen till det &r att studenternas,
och tillika studiens respondenters, situation &r sddan att de i forsta hand ska ut pa
arbetsmarknaden och bli attraherade varfor engagerandet och behallandet dr mindre aktuellt for
studiens malgrupp.

1.7 DISPOSITION

KAPITEL 1: Introduktionskapitlet presenterar bakgrunden till arbetsmarknadens rddande
situation. Vidare fors en problemdiskussion vilken innebdr en djupare analys av
problemomradet. Problemdiskussionen leder sedan fram till att studiens forskningsproblem
och studiens syfte identifieras.

KAPITEL 2: Metodologikapitlet redogér for ett urval av de tillgingliga ansatser samt
angreppssétt som erbjuds i giltig metodlitteratur. De metoder som valts for studien presenteras
ndrmre och motiveras. Kapitlet innehéller ocksa en presentation av genomforandet samt kritik
mot felkéllor och valda metoder.

KAPITEL 3: Teorikapitlet behandlar for studien relevant teori. Vald teori innefattas av
Branding-teori med fokus pd omradet Employer Branding, vilket &r teorier som forklarar
arbetsgivares strategier for hur arbetstagare ska attraheras, engageras och behallas.

KAPITEL 4: Empirikapitlet klargér resultatet frdn studiens enkédtundersokning.
Respondenternas svar redovisas med en beskrivande text och ett diagram fraga for fraga i
samma ordning som de stélldes i enkéten.

KAPITEL 5: Analyskapitlet anvinder vald teori for att analysera studiens empiri med malet
att besvara studiens problemomréden och syfte. Problemomradena analyseras ingdende i tva
separata avsnitt.

KAPITEL 6: Slutsatskapitlet innehéller en beskrivning av de slutledningar gillande studiens
problemomraden som framkommit av undersokningen. Kapitlet innehaller dven forfattarnas
egna reflektioner, reckommendationer samt forslag till framtida forskning.

KAPITEL 7: Referenskapitlet innehéller studiens killhdnvisningar vilka &r uppdelade pa
litteratur, artiklar rapporter samt kdllor som harstammar fran Internet. Kéllorna dr sorterade i
bokstavsordning.



KAPITEL 2

METODOLOGI

1 foreliggande kapitel redogors for ett urval av tillgingliga undersokningsansatser,
angreppssdtt och datainsamlingsmetoder. Valen av ansatser och metoder motiveras och en
forklaring till varfor de valts for studien ges. En presentation av proceduren for
enkdtutformningen, genomforandet av enkdtundersékningen samt urvalet av respondenter dr
ocksd inkluderat. En konfrontation gdllande studiens felkdllor och kritik mot valda metoder
innefattas dessutom.

2.1 VETENSKAPLIGT FORHALLNINGSSATT

Positivism och hermeneutik &r tva olika skolbildningar for hur forskning ska genomféras. Inom
positivismen arbetar forskaren enligt utgdngspunkten att det kan finnas en gemensam och
enhetlig metodologi for alla vetenskaper, en sa kallad vetenskaplig monism (Patel & Davidson,
2003). Positivismen bygger pa att forskarens kan hélla sig totalt objektiv gentemot
forskningsobjektet. Forskarens egna viarderingar, position, religion eller liknande ska séledes
inte kunna paverka forskningen varfor forskaren ska kunna bytas ut och resultatet 4nda bli det
samma.

I rak motsats till positivismen star hermeneutiken. Hermeneutik betyder kortfattat tolkningslara
(Patel & Davidson, 2003). Hermeneutikerna menar att det inte gér att skilja forskarens tidigare
erfarenheter och varderingar frdn den studerade foreteelsen (Wiedersheim-Paul & Eriksson,
2006). Det ér inte heller onskvirt att skilja dem at d& forskarens egen forforstaelse ar en
tillgang for att kunna tolka objektet. Det hermeneutiska forhallningssittet bygger pa att
forskaren med hjilp av sin forforstaelse tolkar texter, sprékliga utsagor och handlingar.
Forskaren anvénder sdledes sin tolkningsformaga for till att forstd ménniskors intentioner,
viljor och vérderingar (Patel & Davidson, 2003).

Vid kvantitativa undersdkningar, som i foreliggande studie, torde det falla sig naturligt att det
positivistiska synsédttet anvdnds. Datan som samlas in kan inte pdverkas av forskarens egna
vérderingar, men det dr emellertid forskaren som utformar fragestillningarna i enkiten. I
studiens undersokning behandlas respondenternas vérderingar kring ett antal fragestéllningar
varpa det dr rimligt att tro att fragestéllningarnas utformningar har en viss paverkande effekt pa
hur respondenten svarar. Efter datainsamlingen och sammanstéllningen av datan, i den direfter
forestdende analysen av datan, gor ocksa forskaren val for vilka fragestillningar som hamnar i
fokus. I foreliggande studies analys &dr det sjdlvklart att prioriteringar har gjorts for vilka
fragestéllningar som ska lyftas fram, inom ramen for studien. En annan forskare skulle
sakerligen finna andra intressanta infallsvinklar och dra andra slutsatser.



Aven om det vore onskvirt med ett fullstindigt positivistiskt synsitt vid arbetet med en
kvantitativ undersokning kan vi inte blunda for faktumet att vara egna vérderingar och
kunskaper fran tidigare har spelat in. I vart arbete har vi sdlunda antagit ett positivistiskt
synsétt med en del hermeneutiska drag.

2.2 VETENSKAPLIGT ANGREPPSSATT

Det finns tva kéllor till kunskap; empirisk kunskap vilket bestar av det som kan observeras av
sinnena, ett tankesétt kdnt som induktion, samt kunskap baserad pa logiska slutsatser, ett
tankesétt kidnt som deduktion. Ibland ndmns dock ett tredje tankesitt, kallat abduktion, vilket
egentligen bara kombinerar det induktiva och det deduktiva angreppssitten. Beroende pa vilket
vetenskapligt angreppssitt som forskaren viljer kommer det att skilja mellan hur det relateras
till teori och empiri. Vanligtvis anses forstaelse uppnadd genom logiskt tinkande vara béttre da
sinnena kan vilseleda (Patel & Davidsson, 2003).

Vid ett deduktivt arbetssétt arbetar forskaren enligt ett bevisforande system. Utifran befintliga
teorier utformas hypoteser som sedan testas empiriskt. Teorin far i det deduktiva arbetsséttet
styra vilken information som samlas in och vilka slutsatser som kan dras. Det induktiva
arbetssittet vinder pa forhallandet. Istdllet for att utgd fran befintliga teorier utgar forskaren
fran den insamlade empirin for att dra slutsatser och skapa teori. Ett problem med det induktiva
arbetssittet dr att det &r svart att veta teorins rickvidd. Teoriskapande genom induktivt
arbetssitt anviander endast insamlad empiri vid ett givet tillfille. Darmed blir det svart att
kénna till teorins rackvidd och generalitet (Patel & Davidson, 2003).

Vid vetenskapliga undersokningar dr det dock séllan det antingen &r svart eller vitt, vanligtvis
finns det en grdzon. Abduktion dr just denna grdzon mellan induktion och deduktion och har
hamtat delar fran de tva andra angreppssitten. Detta tredje sitt att relatera empiri och teori i det
vetenskapliga arbetet innebar att forskaren utifrdn det enskilda fallet, observerar och
formulerar en hypotes som kan forklara fallet. Enligt Patel & Davidson (2003) anvénds det
deduktiva angreppssittet framst inom naturvetenskapen och det induktiva angreppsséttet
fraimst inom human- och kulturvetenskaperna. Molander (2003) hédvdar dock att de flesta
undersokningar anvinder det abduktiva angreppsséttet eftersom forskaren undermedvetet
anvander tidigare kunskaper.

Foreliggande studie ror sig i omraden som béade &r beforskade och relativt outforskade. Inom
vissa omraden finns det teorier, inom andra dr det bristfélligt med teorier. Studien hamnar
saledes i en grazon varfor en tillimpning av det abduktiva angreppsséttet bedoms lampligt.
Fordelen med att anvédnda det abduktiva angreppsséttet dr att vi som forskare blir mer flexibla
visavi om vi skulle anvénda oss av bara det induktiva eller det deduktiva forhdllningssittet.
Nackdelen dr att vi som forskare blir paverkade av egna erfarenheter och fran tidigare
forskning vilket innebdr att ingen forskning sker helt forutséttningslost (Molander, 2003).



2.3 UNDERSOKNINGSANSATS

Kinnear & Taylor (1996) menar att det finns tre olika typer av undersokningsansatser;
explorativ, konklusiv och utvirderande ansats (se figur 2.1). Vilken typ av ansats som passar
bést beror pé studiens problemformulering och syfte. De flesta studier kan klassificeras utifran
tillgénglig information gillande problemomradet innan undersdkningen borjar. Valet av
undersokningsansats spelar en avgorande roll for uppforandet av studien och genom valet
bestdms vilken form undersokningen fér.

A 4

A 4

Identifiering och beskrivning av problem

v

Identifiering av handlingsalternativ

Explorativ ansats

Kausal
Konklusiv ansats * Utvardering av handlingsalternativ
— = v
Deskriptiv
Val av handlingsalternativ
A 4
Utvarderande ansats L "’ Genomforande av valt handlingsalternativ
Feedback

Figur 2.1: Undersokningsansatser.
Kalla: Egen Oversattning av Kinnear och Taylor (1996)

Den explorativa undersdkningsansatsen anvénds nér ett problem &nnu inte klargjorts. Nér
omradet saknar distinkta avgransningar och tidigare undersokningar. Den explorativa ansatsen
har som syfte att ta fram kunskap 1 ett tidigt skede av undersokningen for att ge en
overgripande bild av problemet och ge forslag till problemstéllningar och vidare
undersokningar. Den dr utformad for att mdjliggora en forundersokning av omradet pa ett
effektivt sitt bdde vad det giller tid och kostnad. Intervjuer och sekundirdata dr brukliga
grundval for en explorativ ansats. Undersokningsansatsen karaktériseras av flexibilitet, att vara
Oppen for det overraskande och uppticka nya och outforskade omraden, vilket leder till att
problemet definieras (Kinnear & Taylor, 1996).

Den konklusiva ansatsen anvidnds nir det finns en storre kunskap inom dmnet forskaren dmnar
undersdka, ansatsen ger forskaren information att utvdrdera olika handlingsalternativ. Den
konklusiva ansatsen rekommenderas framforallt niar det redan finns kunskap om omradet och
en statistisk undersokning skall genomféras. Det finns tvd varianter av konklusiva
undersokningar, den kausala ansatsen och den deskriptiva ansatsen. Syftet med den deskriptiva
metoden &r att skildra ett fenomen och att bestimma dess existens. Denna form av
undersokningsansats anvinder som regel intervjuundersdkningar och sekundédrdata som
underlag. Den kausala ansatsen anvinds vid undersokandet av ett orsak-verkan forhallande
som skall bevisas. Syftet med denna form av undersdkning dr att tydliggdéra och forklara

9



forhéallanden pa ett mera begrundande sétt dn deskriptiva undersokningar, som enbart forklarar
forhallandet och inte bevisar det. For att anvidnda sig av den kausala ansatsen kridvs det ett
strukturerat och vélplanerat arbetssitt dér systematiska fel minimeras och reliabiliteten
maximeras. Vanliga informationskéllor vid anvdndandet av den kausala ansatsen &r primérdata
1 form av experiment och olika typer av enkéter. (Kinnear & Taylor, 1996)

Den utvirderande ansatsen anvédnds forst och framst for att utvdardera en redan genomford
atgird. Forskaren gor jimforelser mellan det verkliga utfallet av en undersdkning mot det
planerade utfallet. Information om hur bra handlingsschemat har fungerat samlas in genom
primérdata. I den utvdrderande ansatsen sker insamlandet av data frimst genom intervjuer,
observationer och sekunddrdata. Ansatsen syftar foljaktligen att ge information om problem
men ocksa for att identifiera mdjligheter. Denna ansats kan sdgas svara pa frdgan — vad
hiander? (Kinnear & Taylor, 1996).

Foreliggande studie @mnar att genom en enkdtundersokning undersdoka huruvida foretags
Employer Brand forstérks da de tar ett socialt ansvar. Den deskriptiva ansatsen anvinds for att
beskriva ett visst fenomen eller en situation. Beskrivningen sker genom enkéter med passande
respondenter. Denna metod anses vara mest ldmplig for undersokningsomradet och valet faller
saledes pa en konklusiv unders6kningsansats med en deskriptiv inriktning.

2.4 DATAKALLOR

Information och data kan delas upp beroende pa dess form och ursprung. Det finns tva typer av
datakillor; primardata och sekundidrdata. Primdrdata bestar av enkiter, intervjuer och
foreteelser som observerats av forskaren medan sekunddrdata bestar av bocker, artiklar,
rapporter, Internet och andra typer av tryckt material (Patel & Davidsson, 2003).

Primérdata refererar till 6gonvittnesskildringar och forstahandsrapporteringar vilket samlats in
for en specifik studie (Patel & Davidsson, 2003). Genom observation iakttar forskaren en
situation genom att lyssna samt analysera en situation med eller utan den medverkades vetskap
och drar sedan slutsatser. Vidare finns mojlighet att samla in primédrdata genom
kommunikation med respondenten. Forskaren véljer saledes ut respondenter med kunskap i
omradet som skall studeras. Kommunikationen kan dérefter vara i form av telefonintervju,
frdgeformulér via brev eller e-post eller via personlig intervju. Kéllor till sekundérdata &r redan
insamlad for nagot annat syfte och finns darfor tillginglig. Problemet med sekundérdata &r att
den inte dr anpassad efter det specifika forskningsproblemet och att kontroll gillande kvalitén
och bearbetningen av datan saknas. Fordelen &r att den redan dr tillgénglig vilket sparar
resurser (Kinnear & Taylor, 1996).

Primirdata och sekundirdata kan ofta komplettera varandra och vanligtvis behovs bada
datakillorna. Foreliggande studie dr inget undantag. Vi avser att anvdnda oss av primérdata
frén respondenterna i enkdtundersdkningen savil som sekundérdata vilken kommer att besta av
diverse tryckt material sd som bocker, artiklar, rapporter, Internet med mera.
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2.5 FORSKNINGSMETOD

Enligt Holme och Solvang (1997) finns det tva olika tillvigagéngssitt for att angripa ett
problem; en kvalitativ metod och en kvantitativ metod. En kvantitativ baserad forskning har i
huvudsak ambitionen att kunna generalisera for att na ut till en storre grupp dn den undersokta,
for att pa sa sétt f4 fram mer generell kunskap (Byrman, 2004). Desto mer utvecklad teorin ar
inom ett visst omrade desto mer kan frigestillningen forklara. En kvantitativ undersokning
kdnnetecknas av att datan bestar av siffror, méngder, frekvenser och samband. Karaktéiren av
den kvantitativa datan gor det mojligt att anvénda ett strukturerat och formaliserat arbetssitt.
En viktig del i den kvantitativa undersdkningen dr frigan om vem eller vad undersékningen
skall genomforas pa. Det giller att avgridnsa undersdkningen till ett representativt urval vilket
gor det mojligt att generalisera. Kontexten i undersdkningen ar ocksa av vikt, var, hur och nir
undersokningen gors kan paverka slutsatsernas som dras (Gustavsson, 2003).

En kvalitativ undersokning ar en metod dér tyngdpunkten ldggs pa vad som utrycks i ord och
inte pd siffror vid datainsamlingen. Avsikten med den kvalitativa undersokningen ar att
anskaffa en forstaelse och mera djupgaende kunskap i det som studeras medan de kvantitativa
undersokningarna mera handlar om att forklara. Den kvalitativa metoden ar inte standardiserad
utan existerar med ménga olika varianter som beskrivs 1 litteraturen om forskningsmetodik.
Det innebir att det finns manga olika vetenskapliga synsétt dir forskaren anvinder sig av
kvalitativa metoder. Varje kvalitativt forskningsproblem kan ségas krdva sin metod for att
kunna passa in pa det problem som undersoks. Problemet kan komma att fordndras vilket gor
att man som forskare maste ha en bra overblick over forskningen och kunna anpassa den
kvalitativa metoden allteftersom. Nyckeln till kvalitativ forskning éar jimforelse (Gustavsson,
2003).

2.5.1 Studiens vetenskapliga forskningsmetod

I planeringen infor denna studie overvdgdes huruvida djupintervjuer eller enkédtundersokning
skulle vara rddande vid empiriinsamlandet. Valet foll slutligen pé att genomf6ra en kvantitativ
undersokning med hjélp av gruppenkit. En djupintervju kan forvisso ge en mer nyanserad bild
an vad statiska enkdtundersokningar ger eftersom intervjuaren kan fortydliga frdgor och stélla
foljdfragor. Vi gjorde dock avvigningen att halla oss till en studie med manga respondenter.
Framsta anledningen ar att djupintervjuer tar mycket tid i ansprdk och med den ringa tid som
stér till forfogande for denna studie hade antalet intervjuer blivit mycket begrinsat. Vi énskade
en storre bredd i undersdkningen.

Fordelarna med kvantitativa undersokningar sdsom enkdtundersokningar &r ménga och
mojligheterna till att generalisera dr storre. Dessutom kan man genom enkétformen undvika sa
kallade intervjuareffekter, vilket innebér att respondenten blir paverkad av intervjuaren.
(Dahmstrom, 2005). Med tanke pa innehéllet i undersokningen anser vi det rimligt att tro att
respondenter vid djupintervjuer hade framstillt sig sjélva i1 battre dager. Ett problem som finns
med enkétundersokningar dr dock svarigheten att skriva fragor som gar in pd djupet och dr
utformade pa ett sddant vis att de personer som svarar pa enkéten gor det pa det sétt som
studien avser. Anvidndande av enkidter kan dessutom bidra till att frdgorna léttare blir
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missuppfattade dn vid intervjuer vilket kan leda till att personer som svarar pa enkdten avstar
fran att svara pé fragor de inte forstar (Byrman, 2004).

2.6 URVAL OCH MALGRUPP

Vid insamling av primérdata dr det viktigt att begrunda vilken mélpopulation eller malgrupp
studien har och vilka respondenter som ska undersokas. Det gér att vilja att undersoka hela
malpopulationen, det vill sdga gora en totalundersokning, men oftast ar det alltfor kostsamt och
tidskrdavande. Istdllet brukar ett urval goras vilket dessutom innebdr att varje respondent
tillignas mer tid och ddrmed fas en mer detaljerad information fran var och en som ingar i
undersokningen. Nar ett urval gérs kommer urvalet aldrig exakt att motsvara den population
som urvalet gors fran vilket innebér att undersokningens resultat kommer att paverkas av i hur
hog grad urvalet 6verensstimmer med populationen (Christensen et al., 1998).

Christensen et al. (1998) forklarar att det finns olika sétt att gora urval pad men att de har en sak
gemensamt - ju storre urval desto storre sannolikhet att urvalets uppfattningar stimmer dverens
med populationens. Nér urvalets storlek ndrmar sig populationens blir urvalsfelet mindre for att
helt forsvinna vid en totalundersokning av alla enheter, eftersom att urvalet da &r lika med
populationen. Det finns tva huvudgrenar utifrén vilka urval kan goras; sannolikhetsurval eller
icke-sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval innebér att varje individ, inom populationen, har en
chans att vara med i undersokningen. Chansen &r dock inte lika stor for alla. Ett icke-
sannolikhetsurval innebér att chansen att enheterna blir utvalda inte kan forutses samt att de
inte véljs slumpmassigt (Christensen et al., 1998).

Foreliggande studies malgrupp bestdmdes till studenter som studerar vid Handelshogskolan i
Goteborg, vilket 1 forsta hand ar ekonomi- och juridikstuderande. Anledningen till valet &r att
deras framtida arbetsmarknad har en stor bredd. Bade ekonomer och jurister efterfragas av
manga olika typer av foretag, bdde verksamhetsmassigt, lokaliseringsmissigt och
storleksmissigt. Vidare beslutade vi att ett en tillfredstéllande niva pa antal besvarade enkiter
skulle vara 200 stycken. Ett urval pa 200 respondenter menar vi ndmligen dr ett tillrackligt
underlag for att kunna séga ndgot om den totala populationen.

2.7 MATINSTRUMENT

Ett maétinstrument, exempelvis en enkét, dr ett verktyg vilket kan anvidndas for att méita
ménniskors beteenden, asikter och kénslor. Ordet enkdt hdrstammar fran franskans enquéte
som betyder rundfraga. I Sverige anvinds termen enkét vid nér ett antal tryckta fragor besvaras
med den svarandes egen hand och till skillnad fradn en personlig intervju finns vid enkéter inte
ndgon intervjuare med i bilden (Trost, 1994).

Gillande enkétens design kan frdgorna som stélls vara antingen Oppna eller icke 6ppna. En
icke Oppen fraga dr forsedd med fasta svarsalternativ vilket en 6ppen fraga inte far vara. Det
finns manga faror med att anvinda sig av 6ppna fragor pa grund av att de dr mycket tidsédande
att handskas med svaren. Exempelvis kan det bero pa svarlédsliga handstilar, 1anga svar eller att
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stickord anvinds, vilka dr svéra att forstd inneborden av. Vissa ménniskor skriver kanske
ingenting alls for att det anses jobbigt och andra kan vara rddda for att de “svarar fel”.
Bortfallet pa 6ppna fragor kan ofta bli mycket stort (Trost, 1994).

2.7.1 Enkatens utformning

Studiens syfte dr att undersoka huruvida foretags sociala ansvarstagande gér dem mer
attraktiva for framtidens utbildade arbetskraft, det vill sdga dagens studenter. Enkéten behdvde
ddrmed ta reda pd hur studenterna stillde sig till fragorna kring socialt ansvarstagande. Ett
problem dr att minga tycker att socialt ansvarstagande dr viktigt. Fragan ar hur viktigt. Former
for att se huruvida studenterna prioriterar socialt ansvarstagande fore andra saker, sdsom 16n,
formaner, arbetsuppgifter, behovde hittas. Att undersokningen berér vérderingar kring ett dmne
didr man som maénniska gérna ser sig som lite béttre 4n vad man faktiskt &r satte press pa
enkitens utformande. Det faktumet gjorde att fragorna helst inte skulle behdva avsloja vilken
information vi var ute efter eller vilket &mne enkéten handlade om.

Da vi skulle vélja foljdordning pa enkitfragorna valde vi att dela in enkétens fragor i tre delar
(se bilaga 1). Aven om enkitens alla delar delades ut samtidigt i ett hiifte tyder den insamlade
empirin pd att respondenterna besvarat dem ett 1 taget utan att se pd kommande delar. Den
forsta delen behandlade respondentens nuvarande situation och bakgrund. Forsta delen ger i sig
ingen information kring huruvida respondenterna ser pa socialt ansvarstagande. Kopplad till
enkitens senare delar kan del ett ge virdefull information om vilka typer av ménniskor (élder,
uppvixt, et cetera) som vérderar vilka saker. I del tva fick respondenten beskriva hur de helst
vill ha sina framtida arbetsgivare nédr det géllde tio olika attribut. I del tvd skulle
respondenterna ocksd vélja ut de fem viktigaste faktorerna (av elva) hos sina framtida
arbetsgivare. I den hér frdgan blev respondenterna séledes tvungna att prioritera. Socialt
ansvarstagande var en av faktorerna. I den hér frdgan erhélls den forsta indikationen pa hur
viktigt foretagens framtida arbetskraft anser socialt ansvarstagande &r. Under forutsittning att
respondenten inte gétt 1 forvig och lést del tre har de vid besvarandet av del tvé ej vetskap om
att det ar socialt ansvarstagande som &r fokus for studien. I del tre lades fokus pa hur
respondenterna prioriterade socialt ansvarstagande framfor ndgot annat. Har anvéindes samma
tio faktorer som de fick vélja bland i del tvd. Varje faktor stilldes mot faktorn att foretaget tog
ett socialt ansvar. Vi forklarade socialt ansvar med att ’foretag pa frivillig grund integrerar
etisk och miljoméssig hénsyn i sin verksamhet, utdover vad lagen kréver”. Respondenten fick
sedan markera om de “instimde helt”, “instimde delvis”, var “tveksamma”, “’tog delvis
avstand” eller “tog helt avstind” fran varje pastdende. Aven om de olika faktorerna och socialt
ansvarstagande inte nodvéndigtvis dr omsesidigt uteslutande visar det pa hur respondenterna
prioriterar. Genom korsreferenser av fragorna kan en bild skapas av vilka typer av studenter
som efterfragar vilka typer av attribut hos sina framtida arbetsgivare.

I sa stor utstrickning som mojligt har vi i enkdten valt att anvénda oss av icke Oppna fragor.
Detta for att undvika svarbehandlat material samt bortfall. Dock valdes att ha med nagra fa
Oppna fragor da vi ansdg att dessa kunde ge ytterligare information och sikerstdlla att vi inte
missat ndgot viktigt bland de alternativ som de icke Oppna fragorna erbjod. Exempelvis var
frdga 2: ”Vilket ar ar du fodd?”, fraga 3: "Hur manga hogskolepoédng har du tagit?”, fraga 9:
”Hur manga ar har du yrkesarbetat innan du borjade studera?”, fraga 10: ”"Hur manga ar har du
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yrkesarbetat utomlands innan du bdrjade studera?” samt fraga 11: "Hur manga ar har du
studerat utomlands?” Gppna for att vi inte ville skapa fasta grupperingsalternativ vilka skulle
kunna ge resultatet en snedvridning om vi valt fel grupperingsgranser. Pa fraga 5: “Inom vilket
dmne har for avsikt att ta examen?” fanns ett alternativ dér respondenten kunde kryssa for
”annan” och ombads da fylla i en 6ppen fraga da det kunde ge oss viktig information. Vidare
var frdga 25: ”Finns det nagra andra faktorer som du tycker &r viktiga hos en framtida
arbetsgivare?” en helt Oppen fraga vilken direkt syftar tillbaka pé fraga 24 vilken ar en fraga
med icke Oppna frdgor dér respondenten ombeds markera attribut som anses viktiga hos en
framtida arbetsgivare. Fraga 25 fungerar ddrmed som en forsdkring mot att nagot som anses
valdigt viktigt inte finns med bland attributen i fraga 24.

Fragorna 14 — 23 vilka behandlar vilken typ av foretag/organisation respondenten vill jobba for
utformade vi pa sd sitt att respondenten exempelvis kunde markera om de vill jobba for ett
stort eller en litet foretag/organisation eller s kunde de vélja “spelar ingen roll”. Anledningen
till att vi valde att pa samtliga av dessa fragor ha alternativet “spelar ingen roll” &r for att vi
inte ville tvinga respondenterna att ta stillning utan att vi hellre ville se de val dir det fanns
starka preferenser. Under fragorna 26 — 35 var svaren baserade pa rangordningsskalor och vi
har dir valt att anvénda oss av en femsvarsskala. Skilet till att en femgradig skala valdes var
for att en tregradig skala inte hade gett oss information nog medan med en sjugradig skala hade
svaren blivit alltfor differentierade. Att vi ville ha en skala med ojdmnt antal var for att vi
aterigen inte ville tvinga respondenterna att ta stillning at ndgot hall, di det i svéra frdgor som
dessa maste finnas ett alternativ om respondenten kénner sig oséker.

2.7.2 Genomforande av enkdtundersékningen

Enkitundersokningen genomfordes den 25:¢ och 26:e april 2007 pd Handelshogskolan 1
Goteborg. Undersokningen genomfordes tva hela dagar, frén klockan 9 till 17, for att finga
upp olika typer av kategorier av ménniskor da vissa kanske bara har foreldsning pa
formiddagen och andra pa eftermiddagen. Distributionen av enkéten skedde 1 gruppenkéatform,
det vill sdga att man fradgar (eller delar ut en enkét) till alla personer pd en plats. Vid
empiriinsamlande for denna studie delades enkidten ut till personer pd som vid tiden for
enkatillfdllet befann sig pd skolan. Fordel med gruppenkdtformen dr att bortfallet blir litet
(Dahmstrom, 2005). Dessutom sidkerstélls att de som responderande ocksé tillhér den valda
maélgruppen. For att ytterligare sidkerstilla att de inldmnade svaren kom fran den valda
maélgruppen finns det en fréga i enkéten som frgar vad de studerar.

Det var vi sjdlva som delade ut enkéterna och vi var bdda nirvarande de tva dagarna.
Enkiterna delades ut pé ett litet omrade i taget sé att vi skulle kunna finnas tillgingliga vid
eventuella fragor. Vi mottes dock av vildigt fa fragor vilket antingen betyder att allt var
glasklart eller att de svarande inte ville/orkade/vigade fraga. Vi bedomer dock att det rddde
god stdmning och att vi hela tiden fanns i nérheten varfor vi tror att de fa fragorna beror pé att
respondenterna forstod enkitens fragor. Vi gick runt och delade ut enkdterna pa de flesta
platser pé skolan, ute pd girden, inne 1 matsalen, utanfor karen, i korridorerna, i datasalarna
och ibland dven inne i foreldsningssalar da det var rast. Ibland delade vi ut enkéterna sida vid
sida och ibland for oss sjdlva. Vi fragade alla vi stétte pa om de ville delta och innan vi rickte
over enkiten forklarade vi vad enkéten handlade om men endast genom att sdga att det var en
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undersokning som behandlade instéllningen till framtida arbetsgivare och avsldjade inte att
fokus lag pd foretagens sociala ansvarstagande da detta kunde ha fargat respondenternas svar.
Det fanns dven ett forsittsblad till fragorna som beskrev att enkéten skulle ligga till grund for
en kandidat- och magisteruppsats samt vad resultaten skulle anvéndas till. Vidare valde vi att
inte locka respondenterna med nagon form av beldning. Detta for att en beloning kan bidra till
att respondenter svarar utan engagemang och eftertanke bara for att erhalla en beloning.

Malet om 200 insamlade och besvarade enkiter uppnaddes. Totalt samlades 220 svar in, dir
133 studerade pa ekonomiutbildning, 68 studerade pa juristutbildning och 35 studerade pa
andra utbildningar. Observa dock att vissa av respondenterna studerar pd mer &n en utbildning.
Trots risken att fa en snedvridning mellan konen valde vi att inte kvotera in endera kdnet. Av
de 220 svarande var 80 min (36%) och 140 kvinnor (64%). Konsfordelningen i urvalet
stimmer bra dverens med konsfordelningen for alla hogskolestudenter 1 Sverige ddr 60% &r
kvinnor och 40% dr mén (www.scb.se).

2.7.3 Bortfallsanalys

Nar enkiten delades ut gjordes det pa sé sitt att endast de som ville delta i undersékningen fick
svara pd enkiten och ingen tvingades att delta. Ddrmed finns det en mojlighet att ett visst
bortfall, vilket innebér de som viéljer att inte svara pa enkéten, kan uppsta. Det bortfall vi fick i
var studie dr relativt litet d4 endast sju personer helt avbojde att svara pa enkéten. De angav
anledningar sd som “Jag har inte hinner inte”, ’Min foreldsning borjar snart”, ”Jag har tenta
imorgon och maéste tyvérr plugga”. Endast en person svarade ”Nej tack, jag vill inte delta i en
underdkning av det slaget”. D& det giller alder och kon pa dem som inte svarade pa enkédten
var det en ganska jamn fordelning mellan man och kvinnor och uppskattningsvis befann de sig
1 alla olika &ldersintervall.

Eftersom det var ett tdimligen litet bortfall tror vi inte att det har paverkat studiens resultat.
Mojligtvis hade den person som svarade inte ville delta i undersokningen av principiella skél
svarat pa ett sitt som hade varit annorlunda om vi tvingat personen att svara. De som pa olika
satt svarade att de inte hade tid &r det svart att siga ndgot om men eftersom det endast var sex
personer av 227 tillfrdgade tror vi inte att vi hade fétt ett annat resultat om de hade deltagit 1
studien. Bland de insamlade enkéterna finns det dessutom vissa frdgor som ldmnats helt
obesvarade eller att respondenterna svarat med fler alternativ an vad som var tillatet. Dessa har
raknats bort vid sammanrékningen for just den frdgan och dar detta skett har det redovisats
under den fragan i studiens empiridel i kapitel 5. Eftersom det var vildigt fa respondenter som
svarat for mycket eller for lite sé tror vi inte att det heller har paverkat studiens resultat.

2.8 VALIDITET OCH RELIABILITET

Validitet och reliabilitet dr tva viktiga och centrala begrepp inom forskning. Validiteten
handlar om att sdkerstdlla att det som mits dr det som faktiskt avses att médtas. Teorier och
fragestdllningar formuleras pé en teoretisk niva medan undersokningar sker pa en operationell
nivd. For att f& en god validitet krdvs att forskaren lyckas med Gverséttningen av teori till

o

operationell nivd (Esaiasson, 2007). Reliabilitet & sin sida handlar om att sdkerstélla
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tillforlitligheten 1 maitinstrumentet. Det handlar saledes om att minimera mingden
slumpinflytanden 1 undersdkningen (Patel & Davidson, 2003).

Avsikten med var undersokning var att méta véarderingar hos studenter pd Handelshogskolan i
Goteborg. Virderingar dr ndgot abstrakt och eftersom empirin insamlats genom en
enkdtundersokning &r materialet helt utlimnat till respektive respondents subjektiva
uppfattning om sig sjilv. Trots risken att enkdtsvaren kan vara fargade av respondenternas
subjektivitet menar vi att intervjuer med intervjuledare hade varit ett simre alternativ.
Respondenterna hade da kunnat kidnna sig manade att svara i en riktning som intervjuledaren
skulle vilja eller svara pa ett sitt sa att de skulle framstd i bidttre dager. Vidare skulle
intervjuledarens tolkning av svaret varit fargat av dennes subjektivitet.

Validiteten 1 var studie har vi forsokt stirka genom att ldgga mycket tid pd att utforma
enkdtformuldret for att forsdkra oss om att vi, pa bista sétt, verkligen miter det vi avser att
méta. Att en av oss forfattare tidigare yrkesarbetat med att utforma enkéter anser vi vara nagot
som underlédttade vid utformningen av enkdtfrdgorna och vi menar att det ytterligare starker
studiens validitet. Vidare testade vi enkdtformulédret pa vianner och bekanta for att se att
enkéten verkligen fungerade i praktiken och att den inte var for komplicerad. Vi ansag att detta
var mycket viktigt, dd& vi & medvetna om att vi sjdlva med stor sannolikhet kan vara
”yrkesskadade” da vi innan enkitens utformande hade ldst in oss pa omradet och hade
forkunskaper respondenterna kanske saknar. Vi anser att en god tydlighet i enkétfrigorna har
uppnétts och risken att respondenter har missuppfattat fragor tror vi ar liten. Uppmaéarksamhet
ska dock ldaggas pa att frdgorna beror hypotetiska situationer (framtida arbetsmdjligheter) och
véirderingar, vilket gor att fragorna avspeglar respektive respondents subjektiva uppfattning vid
fragetillfallet. Huruvida denna subjektiva uppfattning avspeglar de val de kommer att gora i
framtiden ar svart att veta. Genom att det 4 en anonym enkdtundersOkning som
insamlingsmetod menar vi dock att de svar som samlats in héller en god klass och speglar
respondenternas vérderingar vid tillfallet pa ett bra sétt.

Reliabiliteten har i var studie stirkts genom att vi lit respondenterna sjélva fylla i
enkétformuldret for att undvika den sa kallade intervjuareffekten, det vill sdga att vi skulle
paverka deras svar pd nagot sdtt. Vi undvek att, i enkédtformuléret, anvinda oss av krangliga
ord i fragorna och termer sa som “’socialt ansvarstagande” fanns definierade i enkéten, detta for
att undvika att de som svarade skulle missuppfatta frigan och forsvaga reliabiliteten. For att
ytterligare stirka reliabiliteten delade vi upp de 220 enkiterna och registrerade bara 110 svar
var i Excel. Nér vi registrerade svaren i Excel sa gjorde vi bara 10 &t gangen och sedan tog vi
en liten rast for att det inte skulle bli for mycket rutin vilket skulle kunna innebéra slarvfel. I
samband med att en enkits svar registrerades i Excel s& skrev vi dven det radnummer den
enkéten hade i Excel pa enkiten for att sedan kunna ta stickprov och kolla sa att allt stimde.
Ett gott tecken pé att studien haller en hog reliabilitet &r att alla stickprov stimde.

En annan risk som uppstar dd empiriinsamlandet sker med hjélp av en enkdtundersokning ar
huruvida det &r réitt malgrupp som utfrdgas. I denna studie har ndgot som Dahmstrom (2005)
bendmner som gruppenkit anvénts. Det betyder att enkédten delas ut till en grupp av nérvarande
individer. Att anta att de som fysiskt befann sig pd denna plats vid insamlandet automatiskt
ingar 1 mélgruppen ér forstas fel, eftersom Handelshogskolan dr en dppen plats som vem som
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helst far besoka. For att sikerstilla att respondenterna tillhorde malgruppen kriavdes dven en
frdga 1 enkdten. Vi kan didrmed sékerstélla att det dr ratt malgrupp som fétt svara pa enkéten.
En annan mgjlig felkilla, vilket kan paverka studiens resultat, kan vara att den eller de
personer som delar ut och samlar in enkéter viljer respondenter utifran sina egna preferenser.
Det ar viktigt att inte respondenter sdllas bort pd grund av utseende, etnicitet eller liknande.
Vid arbetet med insamlandet av empirin till foreliggande studie fick alla nérvarande personer
mdjligheten att besvara enkiten.

Tack vare de ovan diskuterade atgérderna som vidtagits for att stirka studiens validitet och
reliabilitet anser vi att var undersokning har en god validitet och reliabilitet.
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KAPITEL 3

TEORETISK REFERENSRAM

Foreliggande kapitel avhandlar och sammanfattar den teori som har betydelse for studien och
besvarandet av dess problemomrdden. Forst behandlas Branding-teorier vilket leder fram till
en fordjupning i studiens huvudteori — Employer Branding. Ddrefter binds begreppet
Employer Branding samman med begreppet socialt ansvar och dess inverkan pa varandra
diskuteras.

3.1 EMPLOYER BRANDING - EN DEL AV BRANDINGFAMILJEN

Branding é&r ett samlingsnamn for de aktiviteter vilka syftar till att bygga upp och férmedla
forvantningar och Ioften géllande ett varumédrke. Till sent 1900-tal forknippades ordet
varumérke med varor och tjénster avsedda att konsumeras. Idag ar likstdlls ett varumirke
istillet med en sinnebild som férmedlar viarde och identitet (Ind, 2004). Kotler (1999) menar
att ett varumdirke dr ett namn, en term, en symbol, design eller en kombination av dessa, som
anvinds for att identifiera en vara eller en tjdnst utifrdn en specifik grupp forséljare och
sarskilja produkten frén konkurrenterna.

Ett produktvarumirke bestdr av innehdllet hos en vara eller tjénst, de kénslor som den
forknippas med samt hur den &r forpackad medan ett foretagsvarumirke dr helhetsbilden av
vad ett foretag star for (Ind, 2004). Att marknadsfora produkt- och foretagsvarumérken for att
vinna slaget om konsumenterna har lidnge ansetts sjdlvklart. Starka varumérken skapar
kundlojalitet och ger konkurrensfordelar varfor foretag vérlden dver investerar stora summor
for att Oka konsumenters medvetande gillande deras varumérken (Kotler, 1999).
Marknadsforing har foljaktligen ldnge anvénts for att bygga ett starkt produkt- och
foretagsvarumirke men under senare tid har det dven kommit att anvdndas inom omraden
géllande personalstrategier varpa begreppet Employer Branding vixt fram (Minchington,
2006). For Employer Branding® avser marknadsforingsaktiviteterna inte lingre péverka
potentiella kunder utan istéllet &syftar de locka kompetent arbetskraft.

Ett Employer Brand har till uppgift att skapa en bild i de potentiella arbetstagarnas medvetande
om att foretaget dr en fordelaktig arbetsplats (Ewing et al., 2002). Employer Branding ir ett
satt att skapa en identitet som reflekterar foretagets interna kultur och ska pa ett realistiskt satt
beskriva foretagets tillgdngliga mojligheter (Backhaus och Tikoo, 2004). Ett Employer Brand
kan anvéndas som ett verktyg for att avsdka och sélla bland arbetssokande for att kunna
attrahera den typ av talang som foretaget soker. Attraktion av for foretaget lamplig arbetskraft

3 For foreliggande studie har vi valt att anviinda originaltermerna Employer Brand — Employer Branding d4 en svensk
Oversdttning sdsom arbetsgivarvarumaérke skulle fa termen att tappa i dignitet.
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betyder att rekryterare kan undvika onddiga kostnader da en felrekrytering kan kosta upp till 3
arsloner (Minchington, 2006).

Ett foretags Employer Brand &r
emellertid inte en fristdende del

CORPORATE
BRAND

(FORETAGSVARUMARKE)
L =
-

utan dr nira sammankopplat
med foretagets Product Brand
och Corporate Brand (se figur
3.1). Att de tre ringarna i
modellen Overlappar varandra

ar en symbol for att begreppen 1 PRODUCT EMPLOYER \

viss man gér in i varandra och BRAND BRAND l
: : : (PRODUKTVARUMARKEl (ARBETSGIVARVARUMARKE)

pilarna 1 figuren visar hur de tre /

paverkar och paverkas av /

varandra. Foretagets Employer
Brand 4r salunda en del av -
foretaget och en extension av
foretagets  generella  varu-
mérke. P4 samma sitt som ett Figur 3.1: Kopplingen mellan Corporate Brand, Product Brand
corporate  brand kan ett och Employer Brand.

Employer Brand skapa en Kalla: Egen modell.

kdnsla av lojalitet och hog

kvalitet (Minchington, 2006). Ambler och Barrow (1996) menar att uppbyggandet av
varumérken riktade till konsumenter och arbetstagare sker efter samma principer eftersom bade
kunder och arbetssokande attraheras pa grundval av deras uppfattning om erbjudna fordelar

och attribut samt genom en beddmning av foretagets varumérke som helhet.

3.2 FORHALLANDET MELLAN BRANDING OCH EMPLOYER BRANDING

York och Kim (2005) hivdar att likheter i konsumenters och potentiell arbetskrafts
beslutsmonster kan skonjas. Vid val av konsumtionsobjekt méste konsumenten ha kdnnedom
om produkten eller tjdnsten, ha en uppfattning om produkten eller tjdnsten, och dérefter vilja
att konsumera produkten eller tjansten utefter uppfattningen. P4 samma sétt som en konsument
maste ha en uppfattning och kdnnedom om en produkt eller tjénst krévs det att en potentiell
arbetstagare har en kdnnedom och uppfattning om en arbetsgivare for att kunna dvervéga en
anstéillning. Konsumenter sévidl som arbetssokande utvecklar positiva och negativa
uppfattningar gentemot foretag utifran deras personliga preferenser. Price (1996) resonerar pa
ett liknande sétt och anser att den potentiella arbetstagaren dr en arbetstagarekonsument och
menar att foretags ansats till att attrahera konsumenter att kopa dess produkter dven kan liknas
vid dess arbete med att attrahera arbetskraft.

Enligt Barrow och Mosley (2005) har manga varumérkesstrategier endast fokus pa
konsumenten, och att skapa ett trovéardigt varumérke i konsumentens 6gon, trots det faktum att
arbetssokande upplever varumérket pa ett annat sitt &n vad en konsument gér. En mer
integrerad approach dr dérfor att foredra ddr vissa av varumirkets kvalitéer lyser igenom alla
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intressenters uppfattning av varumérket, medan andra designas speciellt for att mota de olika
krav och forvintningar som konsumenter och arbetssokande har (se figur 3.2). Aven om
varumérket som vénder sig till konsumenter och varumérket som vénder sig till arbetstagare
tavlar pa tva olika arenor — det ena for produkter och tjanster och det andra for talang och
engagemang — sd dr de néra forbundna. Varumaérket avsett att attrahera de rétta kandidaterna
och bibehalla de anstilldas hoga prestationer spelar en kritisk roll i att bygga och stotta
varumirket avsett for konsumenterna. Likasa, har varumarket avsett for konsumeter en viktig
del i att attrahera de rétta talangerna till foretaget och for de anstillda hjdlper ett varumérke
som har ett gott rykte bland konsumenterna att fa de anstéllda att kinna sig stolta och fortsétta
att leverera det som konsumenterna forvantar sig.

. ”Varumarket folk képer” .
Férmaner Skapa en positiv

Sarskiljbarhet varumarkesupplevelse som

Trovardighet Varumarkets forslag innebar test, aterkommande kop
till konsumenterna samt beframjande av

varumadrket.

Sékerstdllande av varumarkets
integritet.

Gemensamma grundtankar

Varumarkets forslag
till konsumenterna Skapa en positiv

Formaner varumarkesupplevelse som
Sarskiljbarhet innebdr attraktion, bibehallning,
Trovardighet "Varumdrket folk vill jobba f6r” engagemang samt beframjande
av varumarket.

Figur 3.2: Sambandet mellan att bvegga ett varumarke for konsumenter och arbetstagare.
Kalla: Barrow och Mosley (2005)

3.3 BEGEREPPET EMPLOYER BRANDING

Employer Branding ér ett begrepp som fétt mycket uppmérksamhet inom savél forskning som
niringsliv de senaste aren. Begreppet myntades redan 1990 av Simon Barrow men har sedan
dess utvecklats och fordndrats i takt med att fler och fler forskare uppmérksammat omradet. I
en artikel fran 1996 presenterar Ambler och Barrow begreppet Employer Branding som ett
paket av ekonomiska, funktionella samt psykologiska formaner en anstilld far tillgang till och
menar att formanerna skapar en brygga av identitet mellan foretaget och de anstiillda. Aven
Backhaus och Tikoo (2004) pekar pd skapandet av ett psykologiskt kontrakt mellan foretaget
och den anstillde, sa foljer ddrav att foretagets Employer Brand stiller upp vad den anstéllde
kan forvénta sig i sin anstéllning. Grout (2002) utvecklar detta vidare och fokuserar pa att
organisationens virde, system, policys och beteende assisterar i att attrahera ritt arbetskraft
samt att motivera den redan anstéllda personalen. Minchington (2006) utgér fran att Employer
Branding syftar till att attrahera, engagera samt behalla potentiell och aktuell arbetskratft.
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Sullivan (2003) menar att alla foretag har ett Employer Brand. Det kan vara bra, det kan vara
déligt, men det finns alltid dér. Att arbeta med Employer Brand handlar alltsa inte om att skapa
sig ett varumérke som arbetsgivare, utan att anpassa och péaverka den bild som redan finns.

3.4 ETT EMPLOYER BRANDS INVERKAN PA ARBETSSOKANDE

Backhaus och Tikoo (2004) menar att Employer Branding leder till associationer om ett
foretags varumérke vilket i sin tur gor organisationen mer attraktiv for potentiella
arbetssokande. Foretagsimagen innehaller bade funktionella och symboliska fordelar. Cable
och Judge (1996) menar att en arbetssokande jamfor ett foretags image med sina egna behov,
personlighet och virderingar. Aven Bergstrom (1998) talar om vikten av matchning mellan
arbetstagarens och arbetsgivarens intressen eftersom arbetssokande med ett visst intresse gérna
soker sig till ett foretag dér intresset kan uppfyllas.

Enligt Dunér (1994) dr valet av arbetsgivare inte en rationell handling dér all objektiv fakta om
en arbetsgivare utvirderas for ett beslut, snarare dr det individens perception av sig sjilv,
sjalvbilden, som stills mot perceptionen av alternativen. Giddens (1999) menar att det visar pa
vikten av aktivt kommunicera ut den bild av foretaget som Onskas Minchington (2006)
forklarar att det krévs ett aktivt och strategiskt arbete fran fOretagens sida for att kunna
attrahera individer som inte enbart besitter ritt kompetens, utan dven har en instéllning och
personlighet som passar foretaget.

3.5 EMPLOYER BRANDING — FORVANTNINGAR OCH VERKLIGHET

Backhaus och Tikoo (2004) diskuterar Employer Branding och den diskrepans som kan uppsta
mellan vad som kommuniceras ut och hur verkligheten &r (se figur 3.3). De menar att om
foretaget kommunicerar ut en bild som inte dr dverensstimmande med verkligheten skapas en
onddig och kostsam friktion inom foretaget. Genom undersokningar bland anstillda och
ledning ska den korrekta bilden av foretaget eftersokas.

Bra Falsk Stor attraktionskraft
marknadsforing

Kandidaters

uppfattnin
Pef g Fara Sprid budskapet

Dalig

g

Dalig Anstdlldas verklighet Bra

Figur 3.3: Employer Branding: kandidaters uppfattning kontra anstalldas verklighet
Kalla: Axelsson och Granstig (2004)
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Om arbetsmarknaden uppfattar foretagets arbetsgivarimage som mycket attraktiv, men de
anstilldas verklighet inte stimmer Overrens med hur foretaget har profilerat sig befinner sig
foretaget 1 situationen falsk marknadsforing”. For att atgirda den interna bilden av foretaget
krdvs da insatser som forbéttrar de anstdlldas situation. En arbetsgivare som enligt de anstéllda
ar en bra arbetsplats utan att det natt ut till arbetsmarknaden befinner sig i situationen “sprid
budskapet”. Foretaget behdver da marknadsfora sig mot arbetsmarknaden for att kandidaterna
ska uppmirksamma foretaget och tinka pa det vid en arbetssokningssituation. Ofta fungerar
dock nojda anstillda som den bésta formen av marknadsforing da de fungerar som ambassador
for foretaget. En situation som krdver omedelbara insatser d4r om foretaget hamnar i situationen
“fara”. D4 har foretaget inte lyckats skapa en attraktiv image varken internt eller externt. For
att dndra pa situationen krdvs en engagerad hogsta ledning som tillsammans med foretagets
olika funktioner kan reda ut anledningarna till de negativa uppfattningarna och skapa en
atgdrdsplan. Det 6nskade tillstdndet dr “stor attraktionskraft” vilket innebér att savil kandidater
som de anstillda anser att foretaget erbjuder en god arbetssituation. Foretaget har da
engagerade medarbetare och litt att rekrytera ny personal. Viktigt att beakta &r att nir
tillstandet “stor attraktionskraft” uppnatts inte sluta aktivt arbeta med att interna och externa
strategier for att fortsétta vara en bra arbetsgivare och séledes kunna behalla sin positionering
(Axelsson och Granstig, 2004).

I en skrift av Eriksson och Forsberg for Statens kvalitets- och kompetensrad (KKR) betonas
vikten av att omvérldens uppfattning av foretaget som arbetsgivare ska stimma dverens med
hur de som redan &r anstéllda uppfattar det. Foretagen maste kunna leverera de olika delarna i
sitt Employer Brand, annars &r risken stor att fortroendet hos de anstédllda sjunker. Ett tickande
och érligt Employer Brand &r viktigt for att foretaget ska vara framgéngsrikt. En viktig atgérd
ar att samordna arbetet kring Employer Brand med arbetet med produktvarumirken, som ett
led 1 att minska skillnaderna mellan forvintningar och verklighet. Att foretagets information
om utannonserade tjénster dr vdlformulerad och vélbalanserad dr ocksa betydelsefullt, da en
realistisk beskrivning av en tjdnst innebdr negativ savdl som positiv information, menar
Meglino och Ravlin i Backhaus och Tikoo (2004). Det finns d@ven forskning som visar att en
realistisk bild av en tjanst minskar personalomsittningen da den nyanstéllde vet vad den har att
forvénta sig, enligt Locke i Backhaus och Tikoo (2004).

3.6 EMPLOYER BRANDINGS PAVERKAN PA ANDRA VARDEN

Backhaus och Tikoo (2004) beskriver i artikeln Conceptualizing and researching employer
branding en modell for hur Employer Branding paverkar potentiell arbetskraft, nuvarande
arbetskraft, foretagskultur, organisationsidentitet och de anstilldas lojalitet (se figur 3.4).

Employer Brand Employer Image Employer
—> Associations =) =) Attraction
Employer
Branding — -
mmmmml> | Organization Identity \ P —— P—
Loyalty =) Productivity
~ Organizational Culture

Figur 3.4: Employer Brands paverkan pa associationer med foretaget samt organisationens kultur och identitet.
Kalla: Backhaus och Tikoo (2004)
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Backhaus och Tikoo (2004) belyser hur organisationskulturen blir paverkad av foretagets
Employer Brand, och vice versa. I modellen synliggors det av den dubbelriktade pilen mellan
Employer Branding och Organizational Culture vilket innebér att foretaget kan fordndra sin
organisationskultur med hjélp av arbetet kring Employer Brand. I foretag dar arbetskraften har
virderingar som stammer Overens med organisationskulturen skapas en hogre lojalitet och
dédrmed ocksa en hogre produktivitet. Det forklaras genom att nir foretaget stéller upp péa det
psykologiska kontrakt som upprittats genom Employer Brand sa stirks foretagsidentiteten hos
de anstillda. Att det finns en koppling mellan foretagets Employer Brand och
organisationskultur innebir att om foretaget vet vilken organisationskultur de vill ha, kan de
uppmuntra utvecklingen av den genom arbetet med sitt Employer Brand. Vid ett lyckosamt
arbete kommer de redan anstéllda att bli paverkade av foretagets Employer Brand samtidigt
som foretaget kommer att attrahera arbetskraft vars virderingar stimmer dverens med den
organisationskultur som foretaget vill uppnd. Att fordndra organisationskulturen med hjalp av
foretagets Employer Brand, kan dven skapa problem vilket Backhaus och Tikoo (2004) sjélva,
men dven andra (se exempelvis Eriksson och Forsberg, 1999 samt Minchington, 2006) pekar
pa. Risken é&r att foretagets Employer Brand inte stimmer verens med verkligheten och att de
anstilldas lojalitet ddrmed minskar.

3.7 EN ARBETSMODELL FOR EMPLOYER BRANDING

Efter 10 ars forskande inom Employer Branding har Brett Minchington utvecklat en modell for
hur arbetet med Employer Brand kan struktureras (se figur 3.5). Modellen Employer Brand
Excellence Framework (EBEF) vilken ar ténkt att fungera som en guide till ett starkt Employer
Brand och dérmed leda till att foretag kan attrahera, engagera och behalla nyckelpersoner.

Employer Value Proposition
Employer Brand

POTENTIELLA MEDARBETARE

Employee Platform

- Rekrytering och introduktion
- Ersattning och formaner

- Karridr och
utvecklingsmojligheter

- Beldningar och erkdnnanden
- Arbetstagarundersdkning

- Kommunikationssystem

- Arbetsmiljo

CORPORATE BRAND

Employer Brand
——— Strategic Platform
- Mission, vision, varderingar
- Socialt ansvar
- Ledarskap

— = - Rykte och kultur

- Principer och praxis
MARKNADSKRAFTER .
- Prestationsbaserade system

- Innovation

T M AZmMmwuoumo -2 —

Figur 3.5: Employer Brand Excellence Framework.
Kalla: Egen 6versattning av Minchington (2006)
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I mitten av EBEF-modellen aterfinns foretagets Employer Value Proposition (EVP). Ett EVP
bestdr av en rad associationer och erbjudanden som karaktdriserar en arbetsgivare och
differentierar den fran dess konkurrenter. EVP &r nigot alla organisationer har — den maéste
bara upptéickas. For att identifiera foretagets EVP kan ett antal olika undersokningsmetoder
anvindas, till exempel fokusgruppsintervjuer eller enkidtundersokningar bland de anstéllda i
organisationen. Nar foretagets ledning vil identifierat sitt EVP dr de redo att gd vidare till nésta
steg vilket innebdr att faststélla deras Employer Brand identitet. En Employer Brand identitet
bestar av tvd komponenter — Employer Brand Employee Platform (EBEP) och Employer
Brand Strategic Platform (EBSP) vilka tillsammans inverkar pd foretagets mojlighet att
attrahera, engagera och behalla personal med den rétta kompetensen och instéllningen for deras
organisation.

Den forsta delen, foretagets EBEP, omfattar elementen;

v Rekrytering och introduktion
Frén det tillfdlle en potentiell arbetstagare kommer i kontakt med foretaget, oavsett om
det ar via en jobbannons i den lokala dagspressen eller via foretagets egen hemsida,
kommer kandidaten att utvdrdera foretagets Employer Brand. Vid en eventuell
anstillning blir dven introduktionen av den nyanstéillde en viktig process. Att den
nyanstéllde kdnner sig vilkommen och blir vl bemott dr essentiellt for att denne ska
stanna pé foretaget och engagera sig 1 sina arbetsuppgifter.

v Ersittning och forméner
Aven om ersittning ir ett viktigt skil till varfor ménniskor gér till jobbet s ir det inte
den enda anledningen. Trots att vissa industrier anvénder sig av att regelbundet justera
upp de anstélldas loner som en form av benchmarkning-strategi si kan ett starkt
Employer Brand kompensera vid ldgre erséttningsnivder én industristandarden.

v' Karriir och utvecklingsmajligheter
Arbetstagare, med tyngdpunkt pd ung arbetskraft, attraheras av organisationer dér det
finns mojlighet att utvecklas och expandera befintliga kunskaper. Ett klart artikulerat
och latt tillgédngligt karridrutvecklingsprogram ger foretag mojlighet att behalla
personal som de investerat i under den tid personen varit anstilld. Det sdkerstéller
ocksa att kompetens behalls inom foretaget vilket ger konkurrensfordelar.

v Beloningar och erkinnanden
Goda prestationer ska erkdnnas och belonas genom kreativa, flexibla och meningsfulla
vedergéllningar. Nir erkdnnandena och beloningarna ar administrerade och
kommunicerade effektivt blir de till en viktig del av den totala kompensationen till de
anstéllda och uppmuntrar till oinskridnkta anstrdngningar samt en kultur priglad av
standig forbattring inom organisationen.
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v' Arbetstagarundersokning
Ledare 1 organisationer bor soka efter formell och informell feedback frdn deras
anstillda genom opinionsundersékningar dér arbetsgivarens dragkraft, arbetstagarnas
engagemang och arbetstagarnas belatenhet mits. Mitningarna bor utforas minst en
ging per ar och samtidigt ska Employer Brand strategin revideras om det behovs.

v" Kommunikationssystem

Informella kommunikationsnétverk, ibland kallade djungeltelegrafen, ér ryktbart en bra
kanal for att sprida information internt. Foretag som misslyckas med att kommunicera
effektivt med sina anstéllda kan komma att goda djungeltelegrafen till den grad att den
kan komma att utgéra den mest tillforlitliga kdllan géllande foretagsinformation.
Tappar ledningen da kontrollen 6ver vad sprids kan det uppsta en ohallbar situation
eftersom det dr viktigt att det foretaget vill sdga om sitt Employer Brand sdgs pa ett sétt
som stimmer overrens med den bild som formedlas av foretaget genom dess Corporate
Brand.

v' Arbetsmiljo
Den fysiska arbetsmiljo i vilken foretaget bedriver sin verksamhet ar i allra hogsta grad
viktig. Bekvdma arbetsplatser paverkar bade de anstélldas attityd och produktivitet i en
positiv riktning.

Den andra delen, foretagets EBSP, omfattar de strategiska standpunkterna;

v' Mission, vision och virderingar
Organisationens mission, vision och vérderingar dr organisationens sjil och hjarta. De
maste vara relevanta, aktuella och meningsfulla for alla anstdllda pad samtliga nivaer.
De méste kommuniceras pa ett sdtt som gor att de kan forstas av alla anstéllda.

v Socialt ansvar

Foretag och samhillet dr beroende av varandra, den enes vdlmdende dr beroende av
den andras vidlméende. Foretag engagerade i socialt ansvarsfulla aktiviteter rapporterar
fordelar for dess rykte och resultat. Socialt ansvarstagande dr bra for samhéllet och bra
for affarerna. Skandaler har fort upp fragor géllande socialt ansvar ldngst upp pa
foretagens agendor. Innan skandalerna var socialt ansvarstagande nagot som diskuteras
av minga men utdvades av fi. Att ha en medvetenhet och strategi géllande foretagets
sociala ansvar starker foretagets Employer Brand.

v' Ledarskap
Det virde bra ledarskap bidrar till ett starkt employer brand ska inte underskattas. Det
ar tydligt att bra anstéllda virderar bra ledarskap. Det &r viktigt att ledarskapet
regelbundet utvédrderas och att de anstdllda har mojlighet att lamna feedback till sina
chefer varfér kommunikationen mellan ledarna och de anstillda har dérfor fordel i att
vara tvdviagskommunikation.
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v" Rykte och kultur
Att fOretaget till exempel hamnar pad rankningslistor sd& som Universums
“Foretagsbarometern™ 4r med och paverkar att det skapas en positiv uppfattning kring
foretaget savdl bland nuvarande personal som potentiell framtida personal. Hoga
rankningar ger anstéllda en kénsla av stolthet — att det & manga som vill jobba déir gor
att de anstillda kanner sig ndjda Gver att vara en del av foretaget och att glada 6ver att
de fatt jobb dér. Att skydda foretagets rykte ar kritiskt for en héllbar utveckling.

v" Principer och praxis
De principer och praxis som ett foretag tillimpar sétter tonen pé arbetsplatsen. Ménga
foresprakar exempelvis en princip géllande att det ska finnas en balans mellan arbetsliv
och privatliv, det racker dock inte bara att foretaget uttrycker en 6nskan om att det ska
finnas en balans utan det dr ocksa upp till foretaget ledning att se till att de anstéllda
kdnner sig bekvima med att skapa en balans dven om det kan betyda mindre
arbetstimmar.

v Prestationsbaserade system
Enkelt uttryck bor varje prestationsbaserat systems mal vara att dka varje individs
produktivitet och effektivitet. I forlangningen okar dven detta foretagets produktivitet
och effektivitet. Foretaget bor i samrad med de anstillda utveckla och utvirdera system
for att méata prestationer dir fokus sitts pa att konkretisera mal. Viktigt ar att i samrad
mellan foretag och anstillda utforma systemet for att forhindra att
prestationsmétningen upplevs som negativ.

v" Innovation
Innovation &ar transformationen av nya idéer till varaktiga vérdeskapande utfall.
Organisationen bor vara forberedd och aktivt sdka nya innovationer for att mota
kundernas behov. Férmégan att vara dynamisk och innovativ ar viktig nar det géller att
skapa en konkurrenskraftig organisation och dessa organisationer kommer dven att
vara attraktiv for konkurrenskraftig arbetskraft.

3.8 KOPPLINGEN MELLAN EMPLOYER BRANDING OCH SOCIALT ANSVAR

Att foretag som agerar ansvarsfullt och tar ett socialt ansvar har det ldttare att attrahera och
behalla utbildad arbetskraft har flertal forskare belyst (se exempelvis Adams 2002, Bernhut
2002, Simms 2002). Morgan 1 Weber (2005) menar att &ven om det &r mojligheter som att
utvecklas karriirméssigt och ha en balans mellan arbetsliv och privatliv som oftast toppar
listorna dver vad kandidater soker hos en arbetsgivare sa hamnar inte socialt ansvarstagande
langt efter. Samtidigt, menar Morgan, att oftast dr det mest effektiva rekrytringsverktyget att
agera som ett gott foretag i samhéllet da det skapar ett indirekt medvetande om foretagets
varumirke och stirker dess Employer Brand. Under avsnitt 3.7 demonstrerades dven

‘F OretagsBarometern dr en undersdkning som érligen genomfors for att kartldgga foretags attraktivitet som arbetsgivare
bland studenter pé& universitet och hogskolor runt om i Sverige med en studieinriktning mot ekonomi, teknologi och IT.
Undersokningen resulterar sedan i att foretag rankas i listor som visar deras grad av attraktivitet bland studenter i de tre
namnda kategorierna.
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Minchingtons (2006) modell vilken tydligt askadliggor ett samband mellan att ett foretag har
ett starkt Employer Brand och att det agerar socialt ansvarsfullt.

I en studie av Brekke och Nyborg (2004) presenteras en logisk uppstillning for hur foretag i
det langre loppet blir mer 16nsamma genom att vara socialt ansvarstagande. De bygger sin
logik pad formler om hur motivation, effektivitet och de anstilldas beteende péaverkar
lonsamheten. Grundtesen &r att en ménniska som &r i grunden har en bra moral ar mer 16nsam.
Det eftersom en sddan ”god ménniska” har littare att samarbeta, fuskar mindre och ldgger ned
mer energi i sitt arbete. Ddrmed &r den ”goda méanniskan” mer produktiv dn en person som inte
har en god grundmoral. Vidare menar de att den ”goda méanniskor” hellre soker sig till foretag
som dr socialt ansvarstagande. Med hjélp av logik och formler visar Brekke och Nyborg pa att
denna socialt ansvarstagande méinniska ocksa kan tdnka sig att sdnka sin 16n, till forman for att
arbeta pa ett socialt ansvarstagande foretag. Dock, skulle den personen arbeta pa ett foretag
som inte tog socialt ansvar skulle den inte vara villig att sdnka sin 16n. Dessutom skulle den
”goda méinniskan” inte uppvisa samma Okade lonsamhet om den inte skulle arbeta for ett
socialt ansvarstagande foretag. Detta betyder i sin tur, menar Brekke och Nyborg, att socialt
ansvarstagande foretag skapar sig en hogre effektivitet eftersom den moraliske anstéllde dr mer
effektiv. Dessutom skapar de sig lagre personalkostnader eftersom personen kraver lagre 1 16n.
Det finns forvisso dven en kostnad for foretaget att vara socialt ansvarstagande. Denna kostnad
overskrider dock inte de vinster som gors genom hogre effektivitet och ldgre
personalkostnader. Dédrmed har fOretaget skaffat sig konkurrensfordelar gentemot de
konkurrenter som inte &r socialt ansvarstagande. Vidare menar de att de minniskor som inte ar
”goda”, heller inte kan tdnka sig att gd ner 1 16n for att arbeta fOr ett socialt ansvarstagande
foretag. Brekke och Nyborgs stora poéng dr att foretag kan anvénda sig av socialt ansvar som
ett satt att attrahera den rétta arbetskraften. Genom att vara ett socialt ansvarstagande foretag
attraherar fOretaget 1 storre grad de “goda ménniskorna”, som alltsd dr mer produktiva.
Dessutom, viljer foretaget att ha en ldgre 16n, sa attraherar de inte heller de icke-goda”
ménniskorna. Genom att vara ett socialt ansvarstagande foretag har man helt enkelt skapat en
urvalsprocess dér produktiva och billiga ménniskor soker sig till foretaget men att de dyrare
och inte lika produktiva inte soker sig till foretaget.

En annan studie genomford av Montgomery och Ramus (2003) presenteras resultaten fran en
undersokning dar tillfragade MBA-studenter i Europa och USA fatt uttrycka vad som péaverkar
deras val av arbetsgivare. De utgar frin en lang rad olika faktorer och attribut fér vad som gor
en arbetsgivare attraktiv eller inte. Forutom att frdga kring saker som arbetets placering, 16n
och forméner sa riktar de ocksa in sig pa foretagets sociala ansvarstagande. Vad som gor
Montgomery och Ramus rapport extra intressant dr att de dven utreder huruvida
respondenterna dr villiga att minska sin finansiella ersittning till forman for att foretaget ar
socialt ansvarstagande, och hur mycket de ar villiga att minska den. De lyckas alltsd sitta ett
pris pd foretagets sociala ansvarstagande. De har delat in och utrett tre delar av foretagens
sociala ansvarstagande; hur foretaget bryr sig om sina anstéllda, hur foretaget bryr sig om
externa intressenter sasom samhéllet samt hur foretaget arbetar hallbart med exempelvis
miljofrdgor. Det dr en uppdelning och definition som inte direkt kan Overséttas till hur
huvudparten av de teorier som i denna uppsats presenteras definierar begreppet. Det dr &ndock
intressant att se pa rapportens resultat. Vad Montgomery och Ramus konstaterar &r att sa
ménga som 90 procent av respondenterna dr beredda att minska sin 16n till formén for att
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foretaget bryr sig om sina anstdllda. S& manga som 94 procent kan téinka sig att minska sin 16n
till forman for att foretaget ar skoter sig bra inom alla tre omraden. For foretag som arbetar
hallbart kan 77 procent av respondenterna tinka sig att sdnka sin 16n. Vad de dven lyckade
utreda var alltsd i hur stor utstrickning respondenterna kan ténka sig att sdnka sin 16n. Storst
andel respondenter kunde ténka sig att sdnka sin finansiella ersittning till formén for foretag
som bryr sig om sina anstéllda. Medelvardet pa en sadan finansiell minskning var $ 9 300 per
ar. Medelvirdet for minskningen da det géllde foretag som skotte sig bra inom alla tre omraden
var $ 13 700 per ar.
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KAPITEL 4

EMPIRI

1 foreliggande kapitel presenteras den data vilken samlats in via enkdtundersokningen.
Enlkdten var utformad sd att den bestod av 3 delar, del 1 var fragor gdillande respondentens
bakgrund, del 2 var frdagor gillande de attribut de vdrdesdtter hos en framtida arbetsgivare
och del 3 var fragor gillande hur den framtida arbetsgivarens sociala ansvarstagande
prioriteras i forhdllande till andra vdrden. Del 1 dr fragorna 1-13, del 2 frdagorna 14-25 och
del 3 fragorna 26-35. Respondenternas svar redovisas fraga for frdaga i den ordning fragorna
stdlldes i enkdten. Frdgornas svar kommenteras med en beskrivande text och illustreras med
ett diagram. I de fall bortfall fanns redovisas dven detta for den frdaga det géiller.

DEL1

4.1 FRAGA 1: KON

Av de 220 respondenterna var 80 personer mén och Kvinnor
140 personer kvinnor, vilket motsvarar en o%
fordelning 1 procent pa 64 procent kvinnor och 36

procent mén (se figur 4.1).

Figur 4.1: Respondenternas konsfordelning

4.2 FRAGA 2: ALDER

I denna fraga ombads respondenterna att i ett

fritextfalt ange sin alder med fodelsear. For att Voo till 22 1 l l »
I 0

tydligare  4skddliggéra svaren presenteras PP | l [

aldersfordelningen gruppvis. Da fragan stilldes 23-25 46%

med lydelsen “Vilket ar dr du f6dd?” och inte 2628 | l %
”Hur gammal &r du?” presenteras dven de valda
grupperingarna; 29-31 6%
32 och 6ver %
Upp till 22 ar — fodda 1985 eller senare.
23-25 &r — fodda 1982-1984. 0% 10% 20% 30% 40% 50%
26-28 ar — fodda 1979-1981.
29-31 ar — fodda 1976-1978. Figur 4.2: Respondenternas aldersférdelning

32 ar och 6ver — fodda 1975 eller tidigare.
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Nistan hélften av respondenterna, 46 procent, var mellan 23-25 &r. Knappt en fjdrdedel av
respondenterna, 24 procent var 22 ar eller yngre och knappt en femtedel, 17 procent, var
mellan 26-28 ar. De respondenter som var mellan 29-31 ar utgjorde 6 procent och de som var
32 ar eller dldre utgjorde 7 procent (se figur 4.2).

4.3 FRAGA 3: ANTAL AVKLARADE HOGSKOLEPOANG

Négot som bor podngteras &r att nir respondenterna

ombads fylla i antalet, till enkdtdagen, avklarade Upp 4l 50 | [ 126
hogskolepodng sd var det enligt det “gamla” [
hogskolepodngssystemet, det vill sdga innan 51-100 l 18%
Bolognaprocessen  implementerades, didr en 101-150 43%
heltidsstudietakt motsvaras av 20 hogskolepoidng |
. 151-200 15%

per termin. ]

201 och dver 2%

Majoriteten av respondenterna, 60 procent, hade vid
enkattillfdllet avklarat over 100 hdgskolepodng.
Néstan varannan respondent, 43 procent, hade
avverkat mellan 101 och 150 hogskolepoidng vid
enkadtillfallet. Knappt en fjardedel, 22 procent, hade
avverkat mindre dn 50 hogskolepodng vid enkétillfallet (se figur 4.3).

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figur 4.3: Antalet hogskolepodng
respondenterna avklarat vid enkattillfallet

4.4 FRAGA 4: PLANERAD EXAMENSNIVA

Har bor uppméarksammas att de respondenter som studerar juridik har svarat olika
examensnivaer. Anledningen till detta &r att juridikstudenter ldser till juridisk kandidatexamen
om 180 hogskolepoédng enligt det "gamla” systemet. Niar materialet sammanstélldes kunde det
konstateras att vissa svarat “Kandidat”, vissa svarat “Magister” och vissa svarat "Hogre dn
magister”.

Huvudparten av respondenterna, 58 procent,

planerade att ta en magisterexamen, det vill séga | l

160 hogskolepodng enligt det “gamla” systemet. rogre an magister 20%

Knappt en femtedel, 19 procent, av respondenterna Magister s8%
planerade att ta en kandidatexamen, det vill séga

120 hogskolepodng enligt det "gamla” systemet. En Kandidat 19%
femtedel av respondenterna, 20 procent, planerade

att ta en examen hogre dn en magister och endast 2 Lagre an kandidat | 2%

procent av respondenterna planerade ta en examen

lagre 4n en kandidatexamen (se figur 4.4). 0% 20% 40% 60% 80%

Figur 4.4: Respondenternas planerade

Denna fraga hade ett bortfall pa tva respondenter, examensniva
vilka valt att inte svara pé frdgan.
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4.5 FRAGA 5: HUVUDSAKLIG UTBILDNINGSINRIKTNING

Har hade respondenterna mojlighet att markera fler dn ett alternativ, i de fall de har fo6r avsikt
att ta mer dn en examen. Totalt hade de 220 respondenterna markerat 236 svar.

Att 133 av de 236 markeringarna var pa ekonomi

innebdr att en majoritet av respondenterna har Ekonomi | l
onomi 33 st
ekonomi som huvudsaklig inriktning for deras
examen. Juridik som huvudsaklig inriktning hade Juridik 63lst
markerats av 68 respondenter, teknik (ingenjor)
hade markerats av 7 respondenter och 28 Teknik (ingenjér) || 7 st
respondenter hade markerat att de hade en annan &n
de ovan nimnda inriktningarna (se figur 4.5). Nar Annan 2pst

respondenterna markerade “annan”  inriktning
ombads de att dven fylla i ett fritextfdlt gillande
vilken deras huvudsakliga inriktning var. AV Figur4.5: Respondenternas huvudsakliga
fritextfiltet framkom det andra inriktningar sa som utbildningsinriktning
exempelvis informatik, statsvetenskap, turism, personalvetare, sjukskoterska och polis.

0 50 100 150 200

4.6 FRAGA 6: AVSIKT ATT BORJA JOBBA

Majoriteten, 56 procent, av respondenterna har for
avsikt att inom ett ar fran enkatillfallet borja arbeta
heltid inom sitt utbildningsomrade. Drygt en Ja
tredjedel, 37 procent, av respondenterna har inte for >6%
avsikt att borja arbeta heltid inom sitt

utbildningsomrade inom ett ar och 7 procent av

respondenterna svarade att de inte vet (se figur 4.6).

Figur 4.6: Respondenternas avsikt att borja
arbeta heltid inom ett ar fran enkattillfallet

4.7 FRAGA 7: UPPVAXTPLATS

I frigans svarsalternativ beskrevs de olika

alternativen enligt foljande: I R
Storstad — fler an 150 000 invanare. Storstad 40%
Mellanstor stad — 50 000 till 150 000 invénare. 1 I
Smistad — 10 000 till 50 000 invanare. Mellanstor stad [ 7%
Lanodsbygd eller mindre ort — upp till 10 000 smastad 2000
invanare. | I l

Landsbygd 24%
Huvudparten, 40 procent, av respondenterna angav 7
att de vuxit upp i en storstad. Knappt en fjérdedel, 0% 10% 20% 30% 40% 50%

24 procent, av respondenterna svarade att de vuxit
Figur 4.7: Respondenternas geografiska

upp pa landsbygden, en femtedel, 20 procent, i en uppvixt

smastad och 17 procent angav en mellanstor stad som
uppvéxtplats (se figur 4.7).
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4.8 FRAGA 8: FORALDRARNAS UTBILDNINGSNIVA

Fragans svarsalternativ var som foljer:
e Bada har hogskole- eller universitetsutbildning.
e Pappa har hogskole- eller universitetsutbildning.
e Mamma har hogskole- eller universitetsutbildning.
e Ingen av dem &r hogskole- eller universitetsutbildad.

De flesta av respondenterna, 40 procent, svarade att | I
de har fordldrar vilka bada hade hogskole- eller Bada 40%

universitetsutbildning. Knappt en tredjedel, 30 pappa ] ‘ 1k
procent, av respondenterna angav att ingen av deras | ‘

fordldrar hade en hogskole- eller Mamma 2%
universitetsutbildning. 17 procent av respondenterna 1 ‘

uppgav att endast deras mamma har en hogskole- Ingen I , 30%

eller universitetsutbildning och 14 procent av
respondenterna angav att endast deras pappa har en 0% 0% 20% 30% 40%  50%

hogskole- eller universitetsutbildning (se figur 4.8).
g g( g ) Figur 4.8: Respondenternas foraldrars

utbildningsniva

4.9 FRAGA 9: ANTAL YRKESARBETADE AR
Denna fraga utformades i enkéten sdsom att svaren angavs i ett fritextfdlt. Analogt med

liknande svarssitt i tidigare fraga, redovisas hér svaren grupperade. Virt att observera ér att de
som yrkesarbetat utomlands kan ha markerat den tiden dven i denna fraga.

De flesta av respondenterna, 43 procent har nte alls s,
yrkesarbetat ett till tva ar innan de borjade studera.

Niéstan en tredjedel, 32 procent, av respondenterna Underettar | 4%

har dock inte yrkesarbetat alls innan de borjade Eettillud A | o
studera. Ett fatal, 4 procent hade yrkesarbetat, men

mindre dn ett ar. Drygt en femtedel, 21 procent hade Tretillfyra ér ] i
yrkesarbetat ldngre &n 2 ar innan de borjade studera. Fem eller fler &r 12%

Av de 21 procenten hade 9 procent yrkesarbetat tre
till fyra ar fore studierna och 12 procent fem ar eller
fler (se figur 4.?). Medelgden s'..om reospondenterna Figur 4.9: Antal & respondenterna har

har yrkesarbetat innan studierna ar 1,8 ar. yrkesarbetat innan studierna pabérjades

0% 20% 40% 60% 80%

utbildningsniva
4.10 FRAGA 10: ANTAL YRKESARBETADE AR UTOMLANDS

Denna fraga ocksé en 0ppen fraga nér den stélldes varfor svaren redovisas gruppvis dven hér.
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Tre fjardedelar, 75 procent, av respondenterna har
Overhuvudtaget inte yrkesarbetat utomlands. En
tiondel, 10 procent, av respondenterna har
yrkesarbetat utomlands men under mindre &n ett ars
tid. Knappt en attondel, 12 procent, har yrkesarbetat
ett till tvd ar utomlands innan de pabdrjade sina
studier. En vildigt liten andel, 2 procent, av
respondenterna har arbetat utomlands mer an tva ar
innan de borjade studera (se figur 4.10). Medeltiden
som respondenterna har yrkesarbetat utomlands
innan studierna ar 0,3 ar.

Inte alls
Under ett ar
Ett till tva ar

Tre till fyra ar

Fem eller fler ar

1%

1%

10%

12%

75%

0%

20%

40% 60% 80%

Figur 4.10: Antal ar respondenterna har
yrkesarbetat utomlands innan studierna
paborjades

4.11 FRAGA 11: ANTAL AR UTANDSSTUDIER BEDRIVITS

Aven denna fraga var en ppen friga varpa en redovisning gruppvis tillimpas hér ocksa.

En Overvdgande majoritet, 63 procent, av
respondenterna har inte Overhuvudtaget studerat
utomlands. 17 procent av respondenterna har
studerat mindre dn ett ar utomlands och 16 procent
har studerat mellan ett och tva ar utomlands. Ett
fital, 3 procent, av respondenterna har studerat
mellan tre och fyra ar utomlands och ett véldigt litet
antal, 1 procent, har studerat fem ar eller fler
utomlands (se figur 4.11). Medeltiden som
respondenterna studerat utomlands &r 0,4 ar.

4.12 FRAGA 12: FORENINGSENGAGEMANG

Majoriteten av respondenterna, 58 procent, har
engagerat sig i ndgon forening fore eller parallellt
med sina studier (se figur 4.12).

De respondenter som uppgav att de har/har haft ett
foreningsengagemang ombads specificera vilken typ
av forening det giller i fraga 13. Ovriga
respondenter ombads exkludera fraga 13.

4.13 FRAGA 13: TYP AV FORENING

Inte alls

Under ett ar

Ett till tva ar

Tre till fyra ar

Fem eller fler ar

3%

1%

17%

16%

63%

0%

20%

40% 60% 80%

Figur 4.11: Antal ar respondenterna har
yrkesarbetat utomlands innan studierna
paborjades

Figur 4.12: Respondenternas forenings-
engagemang

Endast de som svarade Ja pa fraga 12 har saledes besvarat denna frdga. Fragan besvarades av
127 respondenter (det vill siga de som svarat Ja péa fraga 12). Respondenterna hade mojlighet
att sitta ett fritt antal markeringar da de kunde ha/ha haft flera engagemang.
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Det vanligaste forenings-

engagemanget ar en studentfGrening Annan forening | : 4t

eller studentkar vilket 69 Religiost samfund |1 6 st

respondenter markerat att de har Kulturforening...| 13 st

varit/dr aktiva inom. P4 andra plats Studentpolitisk forening I 2 st

kommer éngagemang i en Politisk forening (ej studentpolitik) ] 13 st

idI‘OttSde‘l’liIlg vilket 53 respondenter Studentférening eller studentkar | 69|st
markerat och pa tredje plats Idrottsforening | E E d3 st

engagemang i nigon annan typ av

. . . . 0 20 40 60 80
forening &n de valbara alternativen

vilket 34 respondenter markerat. Figur 4.13: Typ av férening som respondenternas férenings-
Direfter kommer engagemang i engagemang omfattas av

kulturforening med 13 markeringar

och politisk forening dven den med 13 markeringar. Sex respondenter har markerat att de
har/har haft engagemang i ett religést samfund och 2 respondenter har markerat engagemang i
en studentpolitisk forening (se figur 4.13).

DEL 2

4.14 FRAGA 14: LITET ELLER STORT FORETAG/ORGANISATION

Nistintill hélften, 45 procent, av respondenterna arbetar helst pa ett stort foretag/organisation.
For lika manga respondenter, det vill sdga 45 procent, spelar dock storleken pa foretaget/
organisationen ingen roll. Mindre 4n en tiondel, 9 procent, av respondenterna vill i férsta hand
arbeta pa ett litet foretag/organisation (se figur 4.14). Tre respondenter svarade inte pd fragan.

1% 9%

Ej svar
0,

45% m Litet foretag/organisation

m Stort foretag/organisation

m Spelar ingen roll

Figur 4.14: Respondenternas preferenser gillande att arbeta for ett litet eller stort foretag/organisation

4.15 FRAGA 15: PRIVAT ELLLER OFFENTLIG SEKTOR

Knappt tva tredjedelar, 63 procent, av respondenterna vill arbeta inom den privata sektorn. For
nidstan en fjirdedel, 23 procent, spelar det ingen roll inom vilken sektor de arbetar. Strax over
en tiondel, 12 procent, av respondenterna arbetar helst inom den offentliga sektorn (se figur
4.15). Fyra respondenter svarade inte pa fragan.
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2%

Ej svar
® Privat sektor
m Offentlig sektor

12% u Spelar ingen roll

Figur 4.15: Respondenternas preferenser géllande att arbeta i privat eller offentlig sektor

4.16 FRAGA 16: VINSTDRIVANDE ELLER IDEELLT FORETAG

Over tvd tredjedelar, 68 procent, av respondenterna vill arbeta for en vinstdrivande
verksamhet. For cirka en fjardedel, 23 procent, av respondenterna spelar det ingen roll
huruvida de arbetar for en vinstdrivande eller ideell verksamhet. Under en tiondel, 7 procent,
av respondenterna vill helst arbeta inom en ideell verksamhet (se figur 4.16). Fem respondenter
svarade inte pa fragan.

2%

23%

Ej svar

m Vinstdrivande
7% V ® |deellt

m Spelar ingen roll

68%

Figur 4.16: Respondenternas preferenser gillande att arbeta i en vinstdrivande eller ideell verksamhet

4.17 FRAGA 17: STABIL ELLER EXPANSIV BRANSCH

For knappt hilften, 44 procent, av respondenterna spelar det ingen roll huruvida de arbetar
inom en stabil eller expansiv bransch. Néstan en tredjedel, 32 procent, av respondenterna vill
helst arbeta inom en expansiv bransch. Strax éver en femtedel, 22 procent, av respondenterna
vill helst arbeta inom en stabil bransch (se figur 4.17). Fyra respondenter svarade inte pa
fragan. 2%

Ej svar
m Stabil bransch
® Expansiv bransch

44%

m Spelar ingen roll

T 32%

Figur 4.17: Respondenternas preferenser géllande att arbeta i en stabil eller expansiv bransch
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4.18 FRAGA 18: PLATT ELLER HIERARKISK ORGANISATION

Tvé femtedelar, 40 procent, av respondenterna vill helst arbeta i en platt organisation. For en
néstan lika stor andel, 35 procent, av respondenterna spelar det ingen roll om de arbetar i en
platt eller hierarkisk organisation. Drygt en femtedel, 21 procent, av respondenterna vill helst
arbeta i en hierarkisk organisation (se figur 4.18). Atta respondenter svarade inte pa fragan.

4%

35%
Ej svar
40% ® Platt organisation
m Hierarisk organisation

m Spelar ingen roll

Figur 4.18: Respondenternas preferenser gallande att arbeta i en platt eller hierarkisk organisation

4.19 FRAGA 19: ETABLERAT ELLER NYSTARTAT FORETAG

For néstan hilften, 49 procent, av respondenterna spelar det ingen roll om de arbetar i ett
nystartat eller etablerat foretag. Néstan lika ménga, 44 procent, av respondenterna arbetar helst
1 ett etablerat foretag. En tjugondel, 5 procent, av respondenterna arbetar helst i ett nystartat
foretag (se figur 4.19). Fem respondenter svarade inte pa fragan.

2%

Ej svar

m Etablerat foretag
49% 44% "
m Nystartat foretag

m Spelar ingen roll

5%

Figur 4.19: Respondenternas preferenser gallande att arbeta i ett etablerat eller nystartat féretag

4.20 FRAGA 20: CENTRALISERAT ELLER DECENTRALISERAT
BESLUTSFATTANDE

Knappt hélften, 43 procent, av respondenterna menar att det inte spelar nagon roll om de
arbetar i en organisation med decentraliserat eller centraliserat beslutsfattande. Néstan lika
minga, 39 procent, av respondenterna ser helst att de arbetar i en organisation med
decentraliserat beslutsfattande. 14 procent av respondenterna ser helst att det ar ett centraliserat
beslutsfattande i den organisation de arbetar i (se figur 4.20). Atta respondenter svarade inte pa
frégan.
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4%

Ej svar
43% m Centraliserat beslutsfattand
m Decentraliserat beslutsfatta

m Spelar ingen roll

Figur 4.20: Respondenternas preferenser géllande att arbeta i en organisation med centraliserat eller
decentraliserat beslutsfattande

4.21 FRAGA 21: FORMELL ELLER INFORMELL KARAKTAR

Nistan halften, 46 procent, av respondenterna anser att det inte spelar nagon roll om de arbetar
pa en arbetsplats med formell eller informell karaktdr. Nagot fler dn en fjardedel, 28 procent,
av respondenterna ser helst att det dr en informell karaktir. Drygt en femtedel, 22 procent, av
respondenterna ser helst att det &r en formell karaktir (se figur 4.21). Atta respondenter
svarade inte pé fragan. 4%

Ej svar
46%
u Formell karaktar

m Informell karaktar

m Spelar ingen roll

\_/ 28%

Figur 4.21: Respondenternas preferenser gallande att arbeta pa en arbetsplats med formell eller
informell karaktar

4.22 FRAGA 22: HOMOGEN ELLER HETEROGEN ARBETSPLATS

Over hilften, 52 procent, av respondenterna arbetar helst p4 en heterogen arbetsplats. For
nistan tva femtedelar, 39 procent, av respondenterna spelar det ingen roll huruvida
arbetsplatsen &r heterogen eller homogen. Drygt en tjugondel, 6 procent, av respondenterna

arbetar helst pd en homogen arbetsplats (se figur 4.22). Sju respondenter svarade inte pa

o 0,
frégan. % 6%

39% Ej svar

® Homogen arbetsplats
m Heterogen arbetsplats

m Spelar ingen roll

Figur 4.22: Respondenternas preferenser gallande att arbeta pa en homogen eller heterogen arbetsplats
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4.23 FRAGA 23: NATIONELLT ELLER INTERNATIONELLT FORETAG

Nistintill hélften, 49 procent, av respondenterna arbetar helst pa ett internationellt foretag. For
drygt tva femtedelar, 42 procent, av respondenterna spelar det ingen roll om det &r ett
internationellt eller nationellt foretag. Strax under en tiondel, 8 procent, av respondenterna
arbetar helst pa ett nationellt foretag (se figur 4.23). Tre respondenter svarade inte pa fragan.

1% 8%

42%
Ej svar

m Nationellt foretag

® Internationellt foretag

m Spelar ingen roll

Figur 4.23: Respondenternas preferenser géllande att arbeta for ett nationellt eller internationellt
foretag

4.24 FRAGA 24: DE VIKTIGASTE FAKTORERNA HOS EN ARBETSGIVARE

Fraga 24 &r den forsta fragan dir respondenterna tvingas prioritera bland olika faktorer. Av
elva olika faktorer fick de mojlighet att vélja upp till fem, utan att behdva prioritera inbdrdes
bland de fem alternativen. Sju respondenter har svarat med fler dn fem alternativ men eftersom
frdgans poidng &r just prioriteringen har deras svar helt tagits bort i datan och redovisningen for
den hér frdgan. 16 respondenter valde att markera farre dn fem alternativ, deras svar finns med.

Arbetsuppgifter som jag trivs med : : : l : l 89%
Kollegor som jag trivs med l ‘ l l l l ‘ 75%
Goda utvecklingsmajligheter (vidareutbildning, befordran) ] l l l l [ l 70%
Tillfredsstallande I6neniva l , l l l l 64%
Mojligheter att paverka det egna arbetet l l ! l 46%
Anstéllningstrygghet l l 29%
God foretagskultur l , 27%
Mébjligheter till utlandsvistelse (resor och/eller arbete i utlandet) l ‘ 26%
Flexibla arbetstider och méjlighet att jobba péa distans 7l7 ‘ 24%
Bra formaner (optioner, tjanstebil, extra semester) ] ! ‘ 21%
Socialt ansvarstagande (etisk och miljomassig hansyn) ] 1 18%
T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 4.24: Respondenternas prioriteringar av faktorer hos en framtida arbetsgivare

De fem alternativ som markerades av flest respondenter var ”Arbetsuppgifter som jag trivs
med”, “Kollegor som jag trivs med”, "Goda utvecklingsmojligheter”, “Tillfredstéllande
lénenivd” och "Mojlighet att paverka det egna arbetet”. Nistan 9 av 10, 89 procent, av
respondenterna valde arbetsuppgifter som de trivs med som en av de fem faktorer de fick
markera. Tre fjardelar, 75 procent, av respondenterna valde kollegor som de trivs med som en
av de fem faktorer de fick markera. Sju tiondelar, 70 procent, av respondenterna valde goda
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utvecklingsmojligheter som en av de fem faktorer de fick markera. Drygt tva tredjedelar, 64
procent, av respondenterna valde tillfredstdllande 16neniva som en av de fem faktorer de fick
markera. Knappt hilften, 46 procent, av respondenterna valde mojlighet att paverka det egna
arbetet som en av de fem faktorer de fick markera. Mellan Ovriga sex alternativ skiljer det
endast ett par procentenheter dd 29 procent av respondenterna valde anstéllningstrygghet, 27
procent valde god foretagskultur, 26 procent valde mdjlighet till utlandsvistelse, 24 procent
valde flexibla arbetstider och mojlighet att arbeta pa distans, 21 procent valde bra forméaner och
18 procent valde socialt ansvarstagande som en av de fem faktorerna (se figur 4.24).

4.25 FRAGA 25: ANDRA VIKTIGA FAKTORER HOS EN ARBETSGIVARE

Fraga 25 stilldes som en 6ppen fraga dir respondenterna kunde fylla i om de 1 tilldgg till fraga
24 finns nagra andra faktorer de anser viktiga hos en framtida arbetsgivare. Av de 220
respondenterna valde 39 respondenter att skriva nagot. Det vanligast forekommande temat var
bra chefer och bra ledarskap. Ett annat tema som &dterkom flera ganger var jamstélldhet. I
Ovrigt var det spridda kommentarer om vad som upplevdes som viktigt.

DEL 3

4.26 FRAGA 26: ARBETSUPPGIFTER VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

60 procent av  respondenterna <o Lo
instimmer helt eller delvis med 40;
pastaendet ”Jag har hellre 30% 0

arbetsuppgifter som jag trivs med dn
att foretaget tar ett socialt ansvar”. 16
procent av respondenterna tar helt

159

20% 1%

5%

10% +—

0% T T T T )

eller delvis avstand fran péstﬁendet. 24 Instimmer Instimmer Tveksam  Tardelvis  Tar helt
. . . helt delvis avstand avstand

procent stiller sig tveksamma till

paStaendet (se ﬁgl'lr 4.26). En Figur 4.25: Respondenternas stallningstagande till

respondent har ej svarat pa pastaendet: ”Jag har hellre arbetsuppgifter som jag trivs

pastéendet. med &n att féretaget tar ett socialt ansvar”

4.27 FRAGA 27: ARBETSTIDER VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

33 procent av  respondenterna
instimmer helt eller delvis med

50%

pastdendet “Jag har hellre flexibla
arbetstider och mgjlighet att arbeta pa
distans dn att fOretaget tar ett socialt
ansvar”. 44 procent av respondenterna
tar helt eller delvis avstind frén
pastaendet. 23 procent
respondenterna stiller sig tveksamma

av

40%
30%
20%
10%

0%

25%

29%

15%

8%

Instdmmer Instammer
helt delvis

Tveksam

Tar helt
avstand

Tar delvis
avstand

Figur 4.26: Respondenternas stéllningstagande till pastaendet:
”Jag har hellre flexibla arbetstider och magjlighet att arbeta pa

distans an att foretaget tar ett socialt ansvar”
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till pastdendet. En respondent har ej svarat pa pdstdendet.

4.28 FRAGA 28: FORMANER VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

33 procent av  respondenterna
instimmer helt eller delvis med
pastaendet “Jag har hellre bra

forméner dn att foretaget tar ett socialt
ansvar”. 44 procent av respondenterna
tar helt eller delvis avstdnd frén
pastdendet.23  procent stiller sig
tveksamma till péstdendet (se figur
4.28). Tre respondenter har ej svarat
pa pastéendet.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

25% 26%

23570
18%

8%

Tar helt
avstand

Tar delvis
avstand

Instdmmer Instammer  Tveksam

helt delvis

Figur 4.27: Respondenternas stéllningstagande till
pastaendet: “Jag har hellre bra férmaner an att
foretaget tar ett socialt ansvar”

4.29 FRAGA 29: LON VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

52  procent av  respondenterna
instimmer helt eller delvis med
pastaendet “Jag har hellre en

tillfredsstdllande 16n @n att foretaget
tar ett socialt ansvar”. 29 procent av
respondenterna tar helt eller delvis
avstand frdn pdstdendet.19 procent av
respondenterna stéller sig tveksamma
till péstdendet (se figur 4.29). Tva

respondenter har ej svarat pd pastaendet.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

38%

19% 19%

10%

Tar helt
avstand

Tar delvis
avstand

Instdmmer Instammer  Tveksam

helt delvis

Figur 4.28: Respondenternas stallningstagande till

pastaendet: “Jag har hellre en tillfredsstallande 16n an

att foretaget tar ett socialt ansvar”

4.30 FRAGA 30: UTVECKLINGSMOJLIGHETER VS SOCIALT

ANSVARSTAGANDE

50 procent av  respondenterna
helt eller delvis med
pastaendet “Jag har hellre goda

utvecklingsmojligheter dn att foretaget

instimmer

tar ett socialt ansvar”.
helt
pastaendet. 21

eller delvis

respondenterna stéller

29 procent tar
avstand  fran
procent av

sig tveksamma

till pastaendet (se figur 4.30). En
respondent har ej svarat pa pastdendet.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

37%

21% 21%

8%

Tar helt
avstand

Tar delvis
avstand

Instdmmer Instammer  Tveksam

helt delvis

Figur 4.29: Respondenternas stéllningstagande till

pastaendet: "Jag har hellre goda

utvecklingsmojligheter an att féretaget tar ett socialt

ansvar”
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4.31 FRAGA 31: UTLANDSVISTELSE VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

29  procent av  respondenterna
instimmer helt eller delvis med
pastdendet “Jag har hellre mdjligheter
till utlandsvistelse dn att foretaget tar
ett socialt ansvar”. 48 procent av
respondenterna tar helt eller delvis
avstand fran pastaendet. 23 procent av
respondenterna stéller sig tveksamma
till péstdendet (se figur 4.31). En
respondent har ej svarat pa pastaendet.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

23% 23% 3%

6%

Instdmmer Instdmmer Tveksam  Tar delvis Tar helt
helt delvis avstand avstand

Figur 4.30: Respondenternas stdllningstagande till
pastaendet: "Jag har hellre mdjligheter till

utlandsvistelse an att foretaget tar ett socialt ansvar”

4.32 FRAGA 32: ANSTALLNINGSTRYGGHET VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

49  procent av  respondenterna
instimmer helt eller delvis med
pastaendet “Jag har hellre hog
anstillningstrygghet &n att fOretaget
tar ett socialt ansvar”. 31 procent av
respondenterna tar helt eller delvis
avstand fran pastdendet. 20 procent av
respondenterna stiller sig tveksamma
till péstdendet (se figur 4.32). En
respondent har ej svarat pa pastdendet.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

40%

20% 20%

9% 11%

T T T T

Instdmmer Instdmmer Tveksam  Tar delvis Tar helt
helt delvis avstand avstand

Figur 4.31: Respondenternas stéllningstagande till

pastaendet: “Jag har hellre hog anstallningstrygghet

an att foretaget tar ett socialt ansvar”

4.33 FRAGA 33: PAVERKBART EGET ARBETE VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

45 procent av  respondenterna
instdimmer helt eller delvis med
pastaendet ”Jag har hellre mojlighet att
paverka det egna arbetet &n att
foretaget tar ett socialt ansvar”. 26
procent av respondenterna tar helt eller
delvis avstand fran pastaendet. 29
procent av respondenterna stéller sig
tveksamma till pastdendet (se figur
4.33). En respondent har ej svarat pa
pastaendet.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

37%

29%

20%

8% 6%

Instdmmer Instammer Tveksam  Tar delvis Tar helt
helt delvis avstand avstand

Figur 4.32: Respondenternas stdllningstagande till

pastaendet: "Jag har hellre méjlighet att paverka det

egna arbetet dn att foretaget tar ett socialt ansvar”
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4.34 FRAGA 34: FORETAGSKULTUR VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

38 procent av  respondenterna

50%

instimmer helt eller delvis med -
0
pastaendet Jag ser hellre att foretaget 30% 27% 28% .
0 370
har en god foretagskultur &n att det tar .

. 20% T 1y 11%
ett socialt ansvar”. 34 procent av 10% 14— -
respondenterna tar helt eller delvis 0% , , , , ,
avstand fran pﬁStﬁendet. 28 procent av Instdmmer Instammer Tveksam  Tardelvis  Tar helt

respondenterna stiller sig tveksamma helt delvis avstand  avstand

till péstdendet (se figur 4.34). En  Figur 4.33: Respondenternas stillningstagande till pastaendet:

respondent har ej svarat pa pastdendet. "Jag ser hellre att foretaget har en god féretagskultur én att
det tar ett socialt ansvar”

4.35 FRAGA 35: KOLLEGOR VS SOCIALT ANSVARSTAGANDE

59 procent av  respondenterna

50% 449

instimmer helt eller delvis med 0%

(J
9 42 L3
pastaendet “Jag har hellre kollegor 30% —
som jag trivs med dn att foretaget tar 0% 15% > 14%
ett socialt ansvar”. 21 procent av 10% 1— 7%
respondenterna tar helt eller delvis 0% i , : i ,
avstand fran pastdendet. 20 procent av Instimmer Instimmer Tveksam  Tardelvis  Tar helt

helt delvis avstand avstand

respondenterna stéller sig tveksamma

till paStaendet (se ﬁgur 4.35). Tva Figur 4.34: Respondenternas stallningstagande till

respondenter har e svarat pé pastdendet: “Jag har hellre kollegor som jag trivs med &n
pastaendet. att foretaget tar ett socialt ansvar”
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KAPITEL 5

ANALYS

1 foreliggande kapitel analyseras den insamlade empirin utifran den for studien valda teorin.
Kapitlet inleds med en analys av studiens forsta problemomrdde vilket behandlar huruvida ett
foretags arbete med socialt ansvar pdverkar dess attraktionskraft av framtidens utbildade
arbetskraft, det vill sdga dagens hégskole- och universitetsstudenter. Ddrefter analyseras
studiens andra problemomrdde vilket beror vilka mdnniskor det dr som séker sig till foretag
ddr satsningar och arbete med socialt ansvar dr synliga vilket gors genom att studera och
Jjdamfora skillnader mellan de respondenter som prioriterat socialt ansvar och de respondenter
som inte prioriterat socialt ansvar.

5.1 AR SOCIALT ANSVARSTAGANDE ATTRAKTIVT HOS EN FRAMTIDA
ARBETSGIVARE?

Niér respondenterna under fraga 24 ombads markera de fem attribut, av elva foreslagna, som de
ansag viktigast hos en framtida arbetsgivare gjordes foljande prioriteringar:

Tabell 5.1: Den rangordning som framkom av respondenternas svar gallande vilka attribut de tycker &r
viktigast hos en framtida arbetsgivare.

Prioritet Faktor

Arbetsuppgifter som jag trivs med
Kollegor som jag trivs med

Goda utvecklingsmojligheter
Tillfredstallande l6neniva

Mojlighet att paverka det egna arbetet
Anstallningstrygghet

God foretagskultur

Moijligheter till utlandsvistelse

Flexibla arbetstider och majlighet att arbeta pa distans
Bra férmaner

11 Socialt ansvarstagande

OCoOoONOOULLPE, WN R

[En
o

Som tabell 5.1 visar dr foretagets sociala ansvarstagande den minst viktiga faktorn vid val av
framtida arbetsgivare. Alla andra faktorer dr viktigare. Angeldget att notera &r dock att en
placering pa elfte plats inte nodvéndigtvis betyder att respondenterna tycker socialt ansvar &r
oviktigt. Ddremot betyder det att de prioriterar andra faktorer fore vid en framtida
anstillningssituation. Intuitivt kan detta uppfattas underligt nér flertalet forskare (se
exempelvis Adams, 2002; Bernhut, 2002; Simms, 2002) havdar att foretag som agerar
ansvarsfullt och tar ett socialt ansvar har det ldttare att attrahera och behélla utbildad
arbetskraft. Aven den undersdkning som Montgomory & Ramus (2003) genomfdrde pa

43



studenter pa vig ut i arbetslivet visade pa ett resultat vildigt olikt det fran var undersokning. I
Montgomory & Ramus (2003) rankades, av fjorton attribut, intellektuell utmaning hogst,
ekonomiska ersittningspaket pa andra plats och etisk och miljomassig hdnsyn pé tredje plats.
Morgan, som citeras i en artikel av Weber (2005), ser en liknande trend i vad som prioriteras
hos en framtida arbetsgivare och menar att mojligheter till karridrutveckling och balans mellan
afférsliv och privatliv ofta toppar listorna men att socialt ansvarstagande inte brukar komma
langt efter.

En fraga som kinns berittigad att stélla dr varfor foreliggande studies resultat i fraga 24 sa
markant skiljer sig frdn de andra undersokningarna. Det kan rimligtvis finnas flera olika, och
samverkande orsaker, men varken denna studie eller dvriga undersdkningar kan ge klara
besked 1 just den frdgan. En anledning kan wvara kulturella skillnader mellan
respondentgrupperna, en annan anledning kan vara respondenternas vetskap om
undersokningen och deras vilja till att svara “ratt”. Detta dr tva resonemang som utvecklas
under slutsatsen.

For att vidare méta respondenternas instdllningar till foretags sociala ansvarstagande ombads
respondenterna i fragorna 26 — 35 ta stéllning till tio pastdenden. Varje pastaende stillde en
faktor fran frdga 24 mot faktorn att foretaget tar socialt ansvar. Alla frdgor var i form av
pastaenden som 16d “Jag har hellre X &n att foretaget tar ett socialt ansvar”. For alla
pastaenden gick skalan fran “Instimmer helt” (ett) till ”Tar helt avstind” (fem).

Tabell 5.2: Medelvarden pa hur respondenterna staller sig till de olika pastaendena. Skala: 1-5 dér 1 innebar
att respondenten instammer helt med pastaende och 5 innebar att respondenten helt tar avstand.

Jag har hellre... Medelvarde
... arbetsuppgifter som jag trivs med an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,47
... kollegor som jag trivs med an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,53
... en tillfredsstallande 16n dn att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,73
... goda utvecklingsmaijligheter dn att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,74
... mojlighet att paverka det egna arbetet an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,79
... hog anstallningstrygghet an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,85
... att foretaget har en god foretagskultur én att det tar ett socialt ansvar. 2,98
... flexibla arbetstider och majlighet att arbeta pa distans an att foretaget tar socialt ansvar 3,18
... bra formaner an att foretaget tar ett socialt ansvar. 3,21
... mojligheter till utlandsvistelse an att foretaget tar ett socialt ansvar. 3,38

Laga virden betyder att respondenten instimmer med pastdendet om att han eller hon hellre
prioriterar respektive pastdendes faktor framfor att foretaget tar socialt ansvar. Hoga vérden
betyder foljaktligen att respondenten hellre ser att foretaget tar socialt ansvar framfor den
motstdende faktorn. Eftersom skalan dr femgradig sa finns det ett val 1 mitten, "Tveksam” (tre).
De respondenter som markerat "Tveksam” (tre) kan alltsé inte ta stdllning vare sig for socialt
ansvar eller den motstaende faktorn. Ett virde som ér ldgre dn tre betyder att den andra faktorn
prioriteras fore socialt ansvar. Ett virde Over tre betyder att socialt ansvar prioriteras over den
andra faktorn. Av alla faktorer har sju stycken ett medelvérde under tre och tre stycken har ett
medelvirde Over tre (se tabell 5.2). De tre faktorer som har ett medelviarde Over tre dr bra
forméner, flexibla arbetstider och mdjligheter till utlandsvistelse. Respondenterna menar
saledes att de hellre ser att foretaget tar ett socialt ansvar &n att de far tillgang till bra formaner,
flexibla arbetstider eller mdojligheter till utlandsvistelse.
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Tabell 5.3: Medelvarden for pastdaendena samt placering i fraga 24. Skala: 1-5 dar 1 innebar att
respondenten instimmer helt med pastaende och 5 innebar att respondenten helt tar avstand.

Medelvarde Placering i

Jag har hellre... i frdga 26-35  fraga 24
... arbetsuppgifter som jag trivs med an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,47 1
... kollegor som jag trivs med an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,53 2
... en tillfredsstallande 16n an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,73 4
... goda utvecklingsmajligheter an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,74 3
... mojlighet att paverka det egna arbetet an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,79 5
... hog anstallningstrygghet an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,85 6
... att foretaget har en god foretagskultur dn att det tar ett socialt ansvar. 2,98 7
... flexibla arbetstider och magjlighet att arbeta pa distans an att foretaget tar... 3,18 9
... bra formaner an att foretaget tar ett socialt ansvar. 3,21 10
... mojligheter till utlandsvistelse dn att foretaget tar ett socialt ansvar. 3,38 8
... socialt ansvarstagande - 11

Det framgdr att respondenternas svar pa fragorna 26-35 stimmer vél dverens med hur de
prioriterade i fraga 24 (se tabell 5.3). De faktorer som flest respondenter markerade i fraga 24
ar de faktorer som de helst inte véljer bort, till forméan for att foretaget tar socialt ansvar. De tva
toppfaktorerna arbetsuppgifter och kollegor har i fragorna 26 och 35 fatt ldgst medelvarden
vilket motsvarar topplaceringarna i fraga 24. De tva efterfoljande faktorerna 16neniva och
utvecklingsmojligheter har bytt plats, 1 fraga 24 var goda utvecklingsmojligheter rankade som
trea framfor tillfredstéllande loneniva som var rankat fyra, medan i fragorna 26-35 hade
tillfredstdllande l6neniva ett 1agre medelvarde &n goda utvecklingsmdjligheter. Notera dock att
det ar valdigt liten skillnad mellan de tvé alternativen. De tre faktorer som kommer hérnést
(mojlighet att paverka det egna arbetet, anstéllningstrygghet samt foretagskultur) behaller sina
placeringar da de i1 fragorna 26-35 féitt medelvdarden som motsvarar prioriteringsordningen i
fraga 24. Mgjlighet till utlandsvistelse har, till f6ljd av att det har det hogsta medelvirdet,
tappat tva placeringar. Foljdeffekten av det &r att flexibla arbetstider och formaner, vilka har
ndgot hogre medelvirden, flyttas upp varsin placering. Aven hir #r det smé skillnader mellan
alternativen.

Aterigen, kopplas resultatet fran friga 24 till resultatet av fragorna 26-35 framtriider det att de
prioriteringar som respondenterna gjort ar konsekventa pa sd sitt att rangordningen i stort sétt
ar samma. Som de svarat i friga 24 har de ockséd svarat i frigorna 26-35 med nigra sma
fordandringar. Vad som ocksé framtrider genom medelviardena fran fragorna 26-35 dr att
respondenterna prioriterar socialt ansvar till viss del. Studeras endast fraga 24 kan det verka
som att socialt ansvar inte dr ndgot som anses attraktivt hos en framtida arbetsgivare da den
faktorn med sina 18 procent ligger sista pa prioriteringslistan. Vad medelvirden for frdgorna
26-35 visar dr emellertid att socialt ansvarstagande inte &r helt oviktigt. Nar respondenterna ska
vélja mellan en faktor och faktorn socialt ansvar &r de mer benéigna att prioritera socialt ansvar
an vad de var att prioritera det som en av de fem viktigaste faktorerna i fraga 24.

Studien visar silunda pa tvé resultat som inte ir helt stringenta. A ena sidan prioriteras socialt
ansvarstagande ligst av elva faktorer i friga 24. A andra sidan visar resultatet av
medelvirdesberdkningarna for friga 26-35 att socialt ansvarstagande prioriteras fore tre andra
faktorer. P4 det stora hela har dessutom samtliga pastaenden relativt hoga medelvarden vilket
innebdr att respondenterna till viss del prioriterar socialt ansvarstagande hos en framtida
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arbetsgivare. Att det dr nagot olika resultat som framkommit fran fraga 24 och fragorna 26-35
kan mgjligen forklaras av att nédr respondenterna blev uppmérksammade pé studiens inriktning,
och dirmed bdrjade tinka pé socialt ansvar mer aktivt, blev de mer bendgna att prioritera det.
En anledning till att detta skulle kunna vara en effekt av att respondenterna girna vill
framstélla sig sjdlva i1 béttre dager. Att alla pdstdendens medelvérden ligger i ndrheten av tre,
visar pa att socialt ansvar spelar roll. En viktig orsak torde vara att da omradet synliggors sa
blir det mer prioriterat. Miljo- och etikfragor ar viktiga fragor d& de fors upp pé agendan.
Diaremot dr de mindre prioriterade da de inte finns pd agendan. Vi upplever dessutom att det ar
troligt att socialt ansvar kommer att prioriteras allt mer da& samhéllsutvecklingen gar mot att
frdgor kring socialt ansvar, frimst milj6 och etik, blir mer och mer uppmérksammade och om
en liknande studie som foreliggande skulle genomforas om ett tiotal ar dr det rimligt att tro att
socialt ansvarstagade skulle f4 savél hogre prioritering i en fraga som frdga 24 som att
medelvirdena over lag skulle vara hogre for pastdenden som de i frdgorna 26-35.

5.2 VILKA PRIORITERAR SOCIALT ANSVARSTAGANDE HOS EN FRAMTIDA
ARBETSGIVARE?

Som Minchington (2006) forklarar kan ett Employer Brand anvindas for att attrahera den typ
av talang som foretaget soker samt som ett verktyg for att sdlla bland kandidaterna. Attraktion
av for foretaget lamplig arbetskraft sparar resurser, tid och pengar. Enligt Cole och Judge
(1996) jamfor en arbetssokande foretagets image med sina egna behov, personlighet samt
virderingar. Bergstrom (1998) podngterar vikten av matchning mellan arbetstagarens och
arbetsgivarens intressen eftersom arbetssokande med ett visst intresse gérna soker sig till ett
foretag med samma intresse. Exempelvis visar Brekke och Nyborg (2004) péd att ménniskor
som vérdesitter socialt ansvarstagande soker sig till foretag som dr socialt ansvarstagande.
Eftersom Brekke och Nyborg (2004) samtidigt visar att det &r ekonomiskt lIonsamt for foretag
att vara socialt ansvarstagande da det attraherar ménniskor som 4r mer produktiva finns det ett
virde i att identifiera vilka manniskor som vérdesétter socialt ansvarstagade. Men det ar ocksa
av betydelse att veta vad de socialt ansvarstagande ménniskorna véardesétter forutom det
sociala ansvarstagandet. Darfor dr det intressant att gora jimforelser och se pa vad som
kannetecknar den socialt ansvarstagande ménniskan.

For att vidare analysera vilka personer som prioriterar socialt ansvarstagande hos en framtida
arbetsgivare kommer varje frdga i enkdtundersdkningen att analyseras var for sig och
jamforelser, mellan de respondenter som markerat socialt ansvar som ett av de fem viktigaste
attributen (i fraga 24) och hela urvalet respondenter, kommer att goras. Jimforelserna hade
kunnat goras pa tva sitt, antingen mellan de respondenter som markerat socialt ansvar och hela
gruppen eller mellan de respondenter som markerat socialt ansvar och de respondenter som
inte markerat det. Vi finner det mer intressant att gora jamforelserna mellan hela
respondentgruppen och de respondenter som markerat socialt ansvar. Det betyder att i datan
for hela respondentgruppen sé ingar dven den grupp respondenter som markerat socialt ansvar.
For varje frdga redovisas svaren frin hela urvalet, 1 grona diagram eller andra gronfargade
illustrationer, och svaren frdn de respondenter som markerat socialt ansvar i fraga 24 redovisas
1 lila diagram eller andra lilafdrgade illustrationer.
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5.2.1 Kon

Andelen kvinnor bland de respondenter som prioriterar socialt ansvar var 82 procent. Totalt av
de tillfragade var 64 procent av respondenterna kvinnor (se figur 5.1). Det tyder pa att kvinnor
ar mer benédgna att anse det viktigt att foretag tar ett socialt ansvar. Det dr inte orimligt att tro
att det faktiskt finns skillnader for vad som anses viktigt mellan mén och kvinnor, dér vi tror
att kvinnor varderar mjuka faktorer i nagot hogre min &n mén da vi dven tror att kvinnor
konsumerar etiskt och miljoméssigt battre produkter i hogre utstrickning &n mén. Ett
antagande som styrks av den tes York & Kim (2005) samt Price (1996) framfor att manniskors
konsumtionsmonster och vad de vérderar vid konsumtion gar igen vid val av arbetsgivare.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar

Figur 5.1: Konsférdelningen for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.

5.2.2 Alder

Av som prioriterar socialt ansvar dr 73 procent mellan 23 och 28 &r vilket kan jamforas med
hela urvalet dér det dr 63 procent som var mellan 23 och 28 ar (se figur 5.2). Det tyder pa att de
som prioriterar socialt ansvar dr nidgot yngre dn Ovriga. Resultatet dr ndgot forvanande. De
flesta av respondenterna tillhor den generation som ofta kallas generation Y, alltsd de som dr
fodda pa det tidiga attiotalet eller senare. Generation Y-are beskrivs som ’de som inte vill bli
vuxna”, de vill inte ta ansvar, de vill inte ha fast jobb, de vill inte betala in pension (Jorgensen,
2003). Resultatet som hér visas upp talar dirmed emot den gidngse bilden av generation Y.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar

|
Upptill22 [N 21%

Upp till 22
23-25 23-25 [N 55%
26-28 26-28 | | 18%
29-31 29-31 |l 5%
32 och éver ([ 7% 32 och éver | 0%
0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%

Figur 5.2: Aldersfordelningen for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.

47



5.2.3 Antal avklarade hégskolepodng

60 procent av hela urvalet har fler 4an 100 avklarade hogskolepoéng, for de som prioriterat
socialt ansvar &r det 50 procent (se figur 5.3). Dar framgar att de som prioriterat socialt ansvar
har ndgot farre tagna podng. Att de tagit farre hogskolepoéng ar ganska rimligt d& man ocksa
ser till att de &r nagot yngre dn de Ovriga. Det talar dock emot den undersdkning som
Montgomery och Ramus (2003) genomforde. De fragade MBA-studenter och de ansdg att
socialt ansvar spelade en stor roll, och att de till och med kunde ténka sig att ga ner i 16n till
forman for att foretaget var socialt ansvarstagande. I foreliggande studie daremot, har de med
flest hogskolepoéng, och ddarmed hogst utbildning, mindre intresse 1 att prioritera socialt

ansvar.
Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
| [ | |
Upptill50 (I 22% Upp till 50 I 1%
51-100 (NN |18% 51-100 N | 29%
101-150 [_ 43% 101-150 * 34%
151-200 _[ 15% 151-200 _l 16%
201 och 6ver [ 2% 201 och 6ver | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figur 5.3: Antal avklarade hégskolepoang for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt
ansvar.

5.2.4 Planerad examensniva

Det ér liknande fordelning for vilken typ av examen som respondenterna avser att ta (se figur
5.4). For de som prioriterar socialt ansvar dr det nagot storre andel som avser att ta
kandidatexamen eller en examen hogre dn magister. En forklaring till det torde vara att bland
de som prioriterar socialt ansvar dr det en hogre andel juridikstudenter @n 1 hela
respondentgruppen (se nidsta fraga). Som beskrivits i empiri-kapitlet har de som studerar
juridik svarat olika for vilken examen de avser att ta.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
| |
Hogre an magister _ 20% Hogre an magister _ 24%
| |
Magister | 8% Magister | 507
|
Kandidat || 19% kandidat [N 25%
Lagre an kandidat I 2% Lagre an kandidat 0%
o:% zol% 40% 60% 0:%, 2(;% 40% 60%

Figur 5.4: Planerad examensniva for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.
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5.2.5 Huvudsaklig utbildningsinriktning

Det ar mycket tydligt att bland de som prioriterar socialt ansvar sd &r juridikstudenterna den
storsta gruppen (se figur 5.5) Med tanke pa att de i hela respondentgruppen inte representerar
mer dn cirka en tredjedel visar detta att de &r mycket mer bendgna att prioritera socialt ansvar.
Anledningen till det kan vara att de manniskor som soker sig till juridikutbildningen redan
innan de borjar studera prioriterar socialt ansvar hogre. Att de helt enkelt valt juridikstudierna
pa grund av sitt intresse for socialt ansvar. En annan forklaring kan vara att de i sina studier
uppmérksammar socialt ansvar ur ett mer filosofiskt perspektiv och har darigenom startat en
tankeprocess om varfor och hur socialt ansvar skall prioriteras. Skillnaden mellan juridik- och
ekonomistudenternas prioritering av socialt ansvar forvanar. Samtidigt kanske skandaler kring
foretagsledare samt ett mer egocentriskt tinkande, i form av Overdrivna bonusar och
omotiverade fallskdrmar, mojligen forklara varfor ekonomistudenterna  vérderar
samhéllsengagemang annorlunda. D& ekonomistudenternas offentliga forebilder uppvisar
tydliga avvikelser frdn den gidngse uppfattningen om vad som &ar etiskt och moraliskt
forsvarbart, dr det inte svért att dra paralleller till foreliggande studies resultat som visar att
socialt ansvarstagande dr lagprioriterat.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar

| | .
Ekonomi [ 13 ekonomi - | 15
suriic - NN 65 st suridi | 9 s

Teknik (ingenjér) [l 7st Teknik (ingenjér) I 1st
Annan [ 28t Annan - 6 st
| | |
0 50 100 150 0 5 10 15 20

Figur 5.5: Huvudsaklig utbildningsinriktning for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt
ansvar.

5.2.6 Avsikt att borja jobba

Av de som prioriterar socialt ansvar dr det 37 procent som avser att borja arbeta heltid inom sitt
utbildningsomrdde inom ett ar, samma siffra for hela respondentgruppen dr 56 procent (se figur
5.6). Viljan att prioritera socialt ansvar adr hogre for de som ar langre ifrdn yrkeslivet. Det kan
bero pa att de som é&r tidigare i sin utbildning mer nyligen har ldmnat tidigare yrkesarbeten
bakom sig och didrmed béttre minns vad de uppskattade och vérderade i yrkeslivet. I en rapport
utgiven av Corporate Leadership Council (1999), konstateras det att mjuka varden blir
viktigare ju langre anstidllningen pagédr. De som ér tidigare 1 sin utbildning har sé att séga inte
hunnit sldppa de virderingarna dn. Rimligtvis hénger det d&ven samman med &lder, dar vi
tidigare visat att yngre dr nagot mer bendgna att prioritera socialt ansvar. En forklaring till
detta kan vara att det kan finnas en tendens till att idealisera sin framtid och sin paverkbarhet.
Personen i1 fraga kan finna trygghet i sitt stillningstagande da denne inte behdver ta det
avgorande beslutet om sitt sociala ansvarstagande forrdn studierna avslutats.
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Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar

)

Figur 5.6: Avsikten att borja arbeta heltid inom ett ar for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar
socialt ansvar.

Ja
56%

5.2.7 Uppvaxtplats

De som prioriterar socialt ansvar kommer i mindre utstrickning fran storstider &n hela
respondentgruppen (se figur 5.7). Det dr en relativt stor skillnad pa 14 procentenheter mellan
de som tar socialt ansvar och hela respondentgruppen. Mer an hilften av de som prioriterar
socialt ansvar kommer fran landsbygd eller stdder med farre an 50 000 invanare. Kan det vara
sa att storstadsminniskor formas av den stress, press och karridrslystnad som genomsyrar
storstadens puls? Vérderingar formas dels av fordldrar, dels av omgivning vilket skulle kunna
vara en forklaring till de stora skillnaderna mellan uppvéxtmiljoerna och graden av socialt

ansvarstagande.
Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
l l l | |
Storstad _ 40% Storstad _ 26%
| |
Mellanstor stad _ 7% Mellanstor stad _ 18%
| |
Smastad _ 20% Smastad _ 32%
[ [
Landsbygd H 24% Landsbygd H 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figur 5.7: Uppvaxtplats fér hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.

5.2.8 Fordldrarnas utbildningsniva

Det ar sma skillnader i fordldrars utbildningsnivd mellan de olika grupperna (se figur 5.8). Att
argumentera for att fordldrars utbildningsniva uppvisar ndgon inverkan pa prioriteringen av
socialt ansvar dr ddrmed svért. De som prioriterar socialt ansvar kommer emellertid fran hem
med nagot hogre utbildningsniva. Uppfostran och uppvixt, tillsammans med omgivning, spelar
en stor roll i for vilka vérderingar som méanniskor skapar inom sig. I ett hem med vélutbildade
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fordldrar kan fokus rimligtvis ligga péd utbildning, karridr och materiellt vilstdnd. Men det
kanske ocksa slar tillbaka, genom att man under uppvéxten inser att just karriiren och det
materiella vilstandet i sig inte skapar lycka och vialmaende. Istéllet kan varderingar skapas som
bryter mot fordldrarnas véarderingar och resultatet blir silunda det omvinda.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
I I I I I l I
Bada || 40% sada [N 2%
Pappa [N 149 Pappa NN 16%
Mamma I 17% Mamma | | 18%
ingen I | 30% ingen | 2+
. ! I | I I
0% 10%  20%  30%  40%  50% 0% 10% 20% 30%  40%  50%

Figur 5.8: Foraldrarnas utbildningsniva fér hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.

5.2.9 Antal yrkesarbetade ar

De som prioriterar socialt ansvar har nagot langre yrkeserfarenhet &n hela urvalet. Andelen
som har mer &n ett ars yrkeserfarenhet i hela respondentgruppen dr 64 procent, for de som
prioriterar socialt ansvar har 74 procent mer @n ett ars yrkeserfarenhet (se figur 5.9). Det dr
intressant eftersom det tidigare visats att de som prioriterat socialt ansvar &r nagot yngre an
hela urvalet. Rapporten fran Corporate Leadership Council (1999), som ndamnts tidigare, pekar
pa att mjuka vérden vérderas hogre ju ldngre anstillningstid en person har. Resultaten hér ar
dérmed fullt rimliga, &ven om respondenterna i1 nuldget inte arbetar. Det dr ocksé rimligt att tro
att de som arbetat ldngre har en storre insikt i vad de vérderar och prioriterar i arbetslivet. Detta
overrensstimmer dven med Montgomery och Ramus (2003) undersokning bland MBA
studenter. Lejonparten av MBA studenter har omfattande arbetslivserfarenhet och f6ljande
ovanstdende argument kan detta forklara den hogre prioriteringen av socialt ansvarstagande
bland MBA studenterna.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
|
Intealls [N 32% Intealls || | 18%
Underettar [l 4% Underettar [l 8%
Etttill tvd ar [ 43% Etttill tvd ar [ | 53%
Tre till fyra &r (I 9% Tretill fyra ar (M 13%
Femeller fler ar (I 12% Femellerflerar [ 3%
0% 20%  40%  60%  80% 0% 20%  40%  60%  80%

Figur 5.9: Antal yrkesarbetade ar for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.
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5.2.10 Antal yrkesarbetade ar utomlands

De som prioriterar socialt ansvar har en marginellt stérre erfarenhet av arbete i utlandet (se
figur 5.10). Da det observerade resultaten knappt skiljer sig &t kan det argumenteras att
utlandsarbete inte ndmnvért inverkar pa huruvida en person prioriterar socialt ansvarstagande
hos en framtida arbetsgivare.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
| | | | | |
Intealls | 75% Intealls NG 71%
Underettar (I 10% Underettar [ 13%
Etttill tvd ar [ 12% Etttilltvd &r [ (16%
Tretillfyraar | 1% Tretillfyraar | 0%
Fem eller fler&r || 1% Fem eller fler ar 0%
0% 20%  40%  60%  80% 0% 20%  40%  60%  80%

Figur 5.10: Antal yrkesarbetade ar utomlands for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt
ansvar.

5.2.11 Antal ar utlandsstudier bedrivits

Det ar sma skillnader i erfarenhet av studier utomlands (se figur 5.11). Exakt lika stora andelar
i bdda grupperna har ingen erfarenhet frdn studier i utlandet. Samma resonemang som fors 1
foregdende fraga kan med fordel foras hér.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar
| | | | | |
Intealls [N 63% Inte alls | 63%
Underettar [ |17% Underett ar | 24%
Etttill tva ar [ [16% Etttill tva ar (I 13%
Tretill fyradr I 3% Tretill fyradr | 0%
Femeller flerar | 1% Fem eller fler ar 0%
0% 20%  40%  60%  80% 0% 20%  40%  60%  80%

Figur 5.11: Antal ar studier av utomlands for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt
ansvar.
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5.2.12 Féreningsengagemang

Foreningsengagemanget ar avsevirt hogre bland de som prioriterar socialt ansvar (se figur
5.12). En vanlig uppfattning dr att foreningsengagemang skapar okad medvetenhet och en
bittre forstaelse for andra ménniskor. Dessutom stér foreningslivet historiskt for en stor del av
fostran av ungdomar enligt den svenska modellen. Ledarskap med omtanke och gemenskap
kombineras vil med socialt ansvarstagande och det ar dérfor ocksa rimligt att det dr ett hogre
foreningsengagemang bland de som prioriterar socialt ansvar.

Samtliga respondenter De respondenter som markerat socialt ansvar

Figur 5.12: Foreningsengagemang for hela urvalsgruppen respektive de som prioriterar socialt ansvar.

5.2.13 Typ av forening

Som sig bor sd besvarades frdga 13 endast av de som svarat ja i fraga 12. Eftersom
respondenterna har kunnat markera flera svar redovisas hdr den procentuella andelen av
svarande respondenter som markerat respektive typ av forening. I gruppen som prioriterar
socialt ansvar dr det 27 st som engagerar sig 1 en eller flera typer av foreningar, 1 hela gruppen
ar det 127 st.

Tabell 5.4: Procentuella andelen av svarande respondenter som markerat respektive typ av forening.

Hela urvalet Prioriterar socialt

ansvar
Annan foérening 26,8% 33,3%
Religiost samfund 4,7% 7,5%
Kulturférening (drama, konst, musik) 10,2% 22,2%
Studentpolitisk forening 1,6% 3,7%
Politisk forening (ej studentpolitik) 10,2% 18,5%
Studentférening eller studentkar 54,3% 51,9%
Idrottsforening 41,7% 40,7%

Overlag #r det liknande foreningsengagemang mellan grupperna. Tva typer av foreningar
utmérker sig dock med ganska stora skillnader mellan grupperna. De som prioriterar socialt
ansvar engagerar sig oftare dn gruppen som helhet i kulturféreningar och politiska foreningar
(se tabell 5.4). Att det politiska engagemanget adr hogre bland de som prioriterar socialt ansvar
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ar tamligen sjdlvklart. En person som &r politiskt engagerad ar troligen mer insatt och
medveten om samhilleliga problem, och torde da visa ett stérre intresse for socialt ansvar.

5.2.14 Litet eller stort féretag/organisation

For de som prioriterar socialt ansvar spelar det mindre roll huruvida de arbetar pé ett stort eller
litet foretag. En stor skillnad &r att det dr en avsevart mindre andel bland de som prioriterar
socialt ansvar som 1 forsta hand vill arbeta pd ett stort foretag (se tabell 5.5). En rimlig
forklaring till detta kan vara att de som valt att de vill jobba pd ett stort foretag 1 hogre grad ar
karridrlystna och mojligen da prioriterar andra faktorer @n socialt ansvarstagande hdogre.
Anmirkningsvért dr att det dr de stora foretagen som har bade kompetens och resurser att
aktivt bedriva arbete med socialt ansvarstagande. Foljaktligen borde dd de som prioriterar
socialt ansvarstagande ocksa vilja jobba pa ett storre foretag, men en likgiltighet infor
foretagsstorlek visar dven att socialt ansvarstagande ar viktigare én storleken pa foretaget.

Tabell 5.5: Procentuella andelen av respondenterna som féredrar stort eller litet foretag.

Hela urvalet Prioriterar socialt

ansvar
Litet foretag/organisation 9% 11%
Stort foretag 45% 26%
Spelar ingen roll 45% 61%
Inget svar 1% 2%

5.2.15 Privat eller offentlig sektor

Bland de som prioriterar socialt ansvar ér det en avsevirt mindre andel som i forsta hand vill
arbeta inom den privata sektorn. Istéllet viljer de i storre grad arbete inom den offentliga
sektorn (se tabell 5.6). Detta kan hdnga ithop med att av de som prioriterat socialt ansvar ar det
en stor andel juridikstuderande, vilka kanske ser en framtid inom rittsvisendet. En annan
forklaring kan vara att ménga foretag idag saknar en tydlig profil som socialt ansvarstagande,
och att de respondenter som prioriterar socialt ansvar da inte heller i forsta hand soker sig dit.
Brekke & Nyborg (2004) menar just att foretag med en sddan profil attraherar ménniskor som
vérderar socialt ansvarstagande.

Tabell 5.6: Procentuella andelen av respondenterna som privat eller offentlig sektor.

Hela urvalet Prioriterar socialt
ansvar
Privat sektor 63% 32%
Offentlig sektor 12% 29%
Spelar ingen roll 23% 39%
Inget svar 2% 0%
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5.2.16 Vinstdrivande eller ideellt foretag

Det ar markant skillnad mellan hela urvalet och de som prioriterar socialt ansvar nir det géller
fragan om de vill jobba i en vinstdrivande verksamhet eller en ideell (se tabell 5.7). Det ar inte
sdrdeles forvnande. I dagens samhélle sker mycket av det sociala arbetet, som inte ar direkt
vinstdrivande, i organisationer och inte i foretag. Med samma resonemang och teoretiska grund
som i foregadende fraga faller det sig naturligt att de som prioriterar socialt ansvar inte heller
nddvindigtvis soker sig till vinstdrivande verksambheter.

Tabell 5.7: Procentuella andelen av respondenterna som féredrar vinstdrivande eller ideell verksamhet.

Hela urvalet Prioriterar socialt
ansvar
Vinstdrivande 68% 18%
Ideellt 7% 24%
Spelar ingen roll 23% 53%
Inget svar 2% 5%

5.2.17 Stabil eller expansiv bransch

For det stora flertalet av de som prioriterar socialt ansvar spelar det ingen roll om de arbetar i
en stabil bransch eller en expansiv bransch (se tabell 5.8). Aterigen uppvisar de som prioriterar
socialt ansvar en storre Oppenhet gentemot hur de vill ha sina framtida arbetsgivare.

Tabell 5.8: Procentuella andelen av respondenterna som féredrar stabil eller expansiv bransch.

Hela urvalet Prioriterar socialt

ansvar
Stabil bransch 22% 21%
Expansiv bransch 32% 21%
Spelar ingen roll 44% 58%
Inget svar 2% 0%

5.2.18 Platt eller hierarkisk organisation

De som prioriterar socialt ansvar vill i storre man arbeta i en platt organisation (se tabell 5.9).
Det &r ju ganska rimligt, men vad som &ar forvanande dr att de som inte prioriterar socialt
ansvar inte anser det vara lika viktigt. Intuitivt kan det bero pd det foreningsengagemang som
de som prioriterar socialt ansvar har, och &r, engagerade i. Féreningsengagemang ger individer
bildning i demokrati och péverkan. Denna kunskap och erfarenhet om makt och paverkan gor
dem rimligtvis mer benédgna att vilja vara ndra beslutsfattandet dven i yrkeslivet. Brekke &
Nyborg (2004) talar om att socialt ansvarstagande medarbetare ar battre och mer produktiva
(d& de arbetar i en socialt ansvarstagande organisation). De menar att deras moral och
engagemang dr hogre da de far mojlighet att arbeta pa ett socialt ansvarstagande foretag. Ett
stort engagemang for sin arbetsplats leder dven det rimligtvis till en vilja till att vara nira
beslutsfattandet.
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Tabell 5.9: Procentuella andelen av respondenterna som platt eller hierarkisk organisation.

Hela urvalet Prioriterar socialt
ansvar
Platt organisation 40% 53%
Hierarkisk organisation 21% 5%
Spelar ingen roll 35% 37%
Inget svar 4% 5%

5.2.19 Etablerat eller nystartat foretag

Bland hela gruppen ér det en storre vilja till att arbeta i ett etablerat foretag dn for de som
prioriterar socialt ansvar (se tabell 5.10). Ar de i ett stérre behov av trygghet #n de som
prioriterar socialt ansvar? Eller hinger det samman med vad individen vill forknippas med?
Dar de som prioriterar socialt ansvar vill forknippas med “goda” foretag oavsett om de ar nya
eller gamla, medan de dvriga helst vill forknippas med kdnda och etablerade foretag.

Tabell 5.10: Procentuella andelen av respondenterna som foredrar etablerat eller nystartat foretag.

Hela urvalet Prioriterar socialt

ansvar
Etablerat foretag 44% 26%
Nystartat foretag 4% 8%
Spelar ingen roll 50% 61%
Inget svar 2% 5%

5.2.20 Centraliserat eller decentraliserat beslutsfattande

Ett liknande resonemang som fors utifrdn Brekke & Nyborgs (2004) teorier 1 frigan om platt
eller hierarkisk organisation kan foras hir. De som prioriterar socialt ansvar tenderar att vilja
vara narmare makten och beslutsfattandet dn urvalet som helhet (se tabell 5.11). De vill kunna
paverka, vara med i beslut och fora upp saker pa agendan i nagot stérre grad &n hela urvalet.

Tabell 5.11: Procentuella andelen av respondenterna som foredrar centraliserat eller decentraliserat
beslutsfattande.

Hela urvalet Prioriterar socialt

ansvar
Centraliserat beslutsfattande 14% 8%
Decentraliserat beslutsfatta. 39% 45%
Spelar ingen roll 43% 42%
Inget svar 4% 5%
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5.2.21 Formell eller Informell karaktar

Varfor vill de som prioriterar socialt ansvar i storre grad arbeta pa en arbetsplats dér det rader
en informell karaktir (se tabell 5.12)? En forklaring kan vara att de i storre grad ar
juridikstudenter, medan ekonomistudenter dr rddande i hela gruppen. Ekonomistudenterna ser
troligtvis sig sjdlva i en framtida yrkesroll pa bank, revisionsbyrd eller i nagot finansiellt
institut. Alltsd arbetsplatser med en ganska hog formell karaktér.

Tabell 5.12: Procentuella andelen av respondenterna som foredrar formell eller informell karaktar.

Hela urvalet Prioriterar socialt

ansvar
Formell karaktar 22% 11%
Informell karaktar 28% 37%
Spelar ingen roll 46% 47%
Inget svar 4% 5%

5.2.22 Homogen eller heterogen arbetsplats

Att de som prioriterar socialt ansvar 1 hogre grad helst ser sig arbetande pd en heterogen
arbetsplats ar foga forvanande (se tabell 5.13). Rimligtvis har de ténkt efter mer kring fragor
som jamstédlldhet och jdmlikhet. Det dr frigor som &r viktiga for dem, och som ocksé
aterspeglats i och med att de prioriterat socialt ansvar. Att de inte i dnnu storre grad vill arbeta
pa en heterogen arbetsplats kan forklaras av vad Turban & Greening (2000) kommit fram till i
sin studie. Utifrdn en undersokning konstaterade de att kvinnor och minoriteter inte i hogre
grad @n min och icke-minoriteter soker sig till foretag som é&r profilerade som ’goda” nir det
géller jamstilldhet och jamlikhet. Ddremot visar kvinnor och minoriteter ett storre
avstdndstagande dn mén gentemot foretag som inte skoter sig i frgor om jamstdlldhet och
jamlikhet. En homogen arbetsplats, kan rimligtvis ses som en arbetsplats dir jimlikheten ar
eftersatt och intresset bland respondenterna for en sddan arbetsplats dr foljaktligen 14gt.

Tabell 5.13: Procentuella andelen av respondenterna som foredrar homogen eller heterogen arbetsplats.

Hela urvalet Prioriterar socialt
ansvar
Homogen arbetsplats 6% 5%
Heterogen arbetsplats 52% 63%
Spelar ingen roll 39% 32%
Inget svar 3% 0%

5.2.23 Nationellt eller Internationellt foretag

De som prioriterar socialt ansvar uppvisar aterigen en storre Oppenhet gentemot sina framtida
arbetsgivare (se tabell 5.14). Den viktigaste forklaringen tror vi dven hér ar att de i forsta hand
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varderar huruvida foretaget dr socialt ansvarstagande eller ej. Huruvida det ar internationellt
eller nationellt spelar inte lika stor roll.

Tabell 5.14: Procentuella andelen av respondenterna som foredrar nationellt eller internationellt foretag.

Hela urvalet Prioriterar socialt
ansvar
Nationellt foretag 8% 5%
Internationellt foretag 49% 42%
Spelar ingen roll 42% 50%
Inget svar 1% 3%

5.2.24 Viktigaste faktorerna hos en arbetsgivare

Tabell 5.15: De olika faktorernas placering enligt fraga 24, jamférelse mellan de som markerat socialt ansvar
och hela gruppen.

Prioritet Prioritet for de  Faktor

for hela som valt socialt

gruppen ansvar

1 2 Arbetsuppgifter som jag trivs med

2 3 Kollegor som jag trivs med

3 4 Goda utvecklingsmajligheter

4 5 Tillfredstallande 16neniva

5 6 Maijlighet att paverka det egna arbetet
6 7 Anstallningstrygghet

7 Delad 9:a God foretagskultur

8 Delad 9:a Maojligheter till utlandsvistelse

9 8 Flexibla arbetstider och mojlighet att arbeta pa distans
10 10 Bra formaner

11 1 Socialt ansvarstagande

Vid en jimforelse mellan gruppernas svar pa frdga 24, dir de prioriterade de fem viktigaste
faktorerna hos en framtida arbetsgivare, framgar det att de tvd gruppernas preferenser ar
mycket liknande dd man bortser fran socialt ansvar. De sex faktorer som prioriteras hogst for
hela gruppen, det vill sdga de som &r viktigast, dr ocksa de sex faktorer som ar nidst viktigast
efter socialt ansvar for den gruppen som prioriterat socialt ansvar (se tabell 5.15). Vi kan da
konstatera att dven om vi ser manga andra olikheter grupperna emellan sa vérderar och
prioriterar grupperna liknande faktorer, om man bortser frén socialt ansvar.

5.2.25 Andra viktiga faktorer hos en arbetsgivare

Fraga 25 stilldes som en 6ppen fraga dir respondenterna kunde fylla i om de i tilldgg till fraga
24 finns nagra andra faktorer de anser viktiga hos en framtida arbetsgivare. De som prioriterar
socialt ansvar har liknande tema som hela gruppen. Jimstélldhet och ledarskap, likt gruppen 1
Ovrigt, ar nagot som de menar &r viktigt.
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5.2.26 Sammanstallning och jamforelse av svaren pa fragorna 26 — 35

Instimmer  Instdmmer  Tveksam Tar delvis  Tar helt
helt delvis avstand avstand
1 2 3 4 5

26. Jag har hellre arbetsuppgifter som jag
trivs med &n att foretaget tar ett @) @)
socialt ansvar.

27. Jag har hellre flexibla arbetstider och

mojlighet att arbeta pa distans &n att @) @)
foretaget tar ett socialt ansvar.

28. Jag har hellre bra férmaner dn att o 0)
foretaget tar ett socialt ansvar.

29. Jag har hellre en tillfredsstéllande I6n @) ®)

an att féretaget tar ett socialt ansvar.

30. Jag har hellre goda
utvecklingsmdjligheter an att @) @)
foretaget tar ett socialt ansvar.

31. Jag har hellre maojligheter till
utlandsvistelse an att foretaget tar ett @) @)
socialt ansvar.

32. Jag har hellre hég anstéllningstrygghet
an att féretaget tar ett socialt ansvar.

33. Jag har hellre majlighet att paverka
det egna arbetet dn att foretaget tar o
ett socialt ansvar.

34. Jag ser hellre att foretaget har en god
foretagskultur dn att det tar ett socialt O @)
ansvar.

35. Jag har hellre kollegor som jag trivs
med in att féretaget tar ett socialt O @)
ansvar.

Figur 5.13: Medelvardena pa fragorna 26-35. Bade for de som markerat socialt ansvar i fraga 24 och fér hela
gruppen. Vardena for de som markerat socialt ansvar markeras i figuren med réda prickar. De gréna
prickarna representerar medelvardena for hela gruppen.

Tabell 5.16: Medelvardena for fragorna 26-35 i tabellform.

De som
Jag har hellre... Alla prioriterat socialt
ansvar
... arbetsuppgifter som jag trivs med &n att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,47 3,11
.. kollegor som jag trivs med an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,53 3,32
... en tillfredsstéallande 16n dn att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,73 3,82
... goda utvecklingsmojligheter an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,74 3,55
... mojlighet att paverka det egna arbetet dn att foretaget tar ett socialt 2,79 3,45
ansvar.
... hog anstallningstrygghet an att foretaget tar ett socialt ansvar. 2,85 3,55
... att foretaget har en god foretagskultur én att det tar ett socialt ansvar. 2,98 3,71
... flexibla arbetstider och mojlighet att arbeta pa distans an att foretaget tar 3,18 4,11
ett socialt ansvar
... bra formaner an att foretaget tar ett socialt ansvar. 3,21 4,32
... mojligheter till utlandsvistelse an att foretaget tar ett socialt ansvar. 3,38 4,26
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Vid jamforelser av de olika gruppernas medelviarden forstiarks bilden av att de som markerat
socialt ansvar 1 frdga 24 verkligen menar det(se figur 5.13). Alla pastdendens medelvérden for
dem som prioriterat socialt ansvar i frdga 24 ligger hogre adn respektive medelvirde for
gruppen som helhet. Intressant &r att for de som prioriterat socialt ansvar (i fraga 24) ar alla
medelvirden Over tre. Det betyder att den gruppen hellre avstdr fran pastdendes faktor till
formén for att foretaget tar socialt ansvar, for alla tio pastaenden. For hela gruppen ar det
endast tre pastaenden som har ett medelvirde pa over tre. Det dr mojlighet till utlandsvistelse,
bra formaner och mdjlighet till flexibla arbetstider och distansarbete (se tabell 5.16). Resultatet
ar foga forvanande, men det dr intressant att se att respondenterna héller en stringent linje i sina
svar.
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KAPITEL 6

SLUTSATS

1 foreliggande kapitel skildras de resultat som framkommit av studien. Invdvt finns dven
forfattarnas reflektioner och rekommendationer. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt
forskning inom omradet.

6.1 RESULTAT, REFLEKTIONER SAMT REKOMMENDATIONER

Redan pa 1980-talet patalade Porter vikten av att attrahera rétt personal da foretag soker
langsiktiga konkurrensfordelar. Sedan dess har det, for att vinna kampen om arbetskraften,
blivit allt viktigare att som arbetsgivare bygga ett starkt varumirke som kan attrahera den
talang och kompetens fOretaget behover for att dven i1 framtiden kunna konkurrera
framgangsrikt. For att foretag ska veta vad kompetent arbetskraft virdesatter hos en framtida
arbetsgivare samt om socialt ansvarstagade kan vara en attraktionskraft formades foreliggande
studies forsta problemomrdde. Efter genomford studie har det visat sig att arbetsgivare som tar
socialt ansvar inte utgér nagon storre form av attraktionskraft pa utbildad arbetskraft. Vid
val av framtida arbetsgivare vérderas andra faktorer hogre. Att arbetsgivaren erbjuder
intressanta arbetsuppgifter, god kollegial stimning och goda utvecklingsmdjligheter ar
faktorer som &r den utbildade arbetskraften anser &r mycket viktigare. Den minst viktigaste
faktorn, av de elva faktorer som presenterades for respondenterna i enkédten, dr socialt
ansvarstagande. Som minst viktiga faktor, dr det mindre dn en femtedel, 18 procent, av alla
respondenter som markerat socialt ansvar som en av de fem viktigaste faktorerna hos en
framtida arbetsgivare. Det dr en relativt liten grupp av respondenterna som anser att foretag
bor, och ska, ta socialt ansvar for att de ska vara attraktiva som arbetsgivare.

Fragan hur det kommer sig att respondenterna i var studie rankar socialt ansvarstagande sist av
alla faktorer, vilket ger ett resultat som star 1 motsats till resultat som andra forskare pavisar,
kénns darmed berittigad att stilla. En av forklaringarna skulle kunna vara kulturella skillnader
dé de andra studierna genomforts 1 andra liander dn Sverige. Som Bjerke (1998) forklarar finns
stora kulturella skillnader i hur ménniskor upptrader och vad de prioriterar i affarslivet. Han
menar att skandinaver tenderar att vara mer grupporienterade dn exempelvis amerikaner som &r
vildigt individfokuserade vilket kan forklara att respondenterna i vér studie rankar
arbetskollegor som de trivs med péa andra plats. Men att forklara den ldga prioriteringen av
socialt ansvarstagande enbart med kulturfaktorer kdnns inte rimligt da det skulle innebéra att
respondenterna i de andra undersokningarna, vilka frimst hirstammar fran USA, skulle ha en
storre medvetenhet och engagemang gillande milj6- och etikfragor. En annan forklaring skulle
kunna vara att respondenterna i foreliggande undersokning har en liknande mentalitet som den
som Corporate Leadership Council hdvdar finns. En studie Corporate Leadership Council
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genomfort visar pa att mjuka faktorer sdsom socialt ansvarstagande vérderas hogre ju langre en
person varit anstilld pa ett foretag och att 1 borjan av en anstillning vérderas hirda faktorer
sasom loner och erséttningar mer. Det skulle i sa fall innebéra att respondenterna i foreliggande
studie kan komma att uppskatta socialt ansvarstagade mer efter att de varit anstéllda pa ett
foretag ett tag, men det som inte riktigt stimmer med det antagandet &r att respondenterna
rankat andra mjuka faktorer sd som arbetsuppgifter och kollegor som de trivs med hogst upp.

I enkitens tredje del, vilken stiller upp ett antal pastienden mot faktorn att foretaget tar ett
socialt ansvar, framstar en ndgot mer nyanserad bild av hur respondenterna ser pd socialt
ansvar och deras framtida arbetsgivares engagemang for det. I den tredje delen av enkéten
framstar socialt ansvarstagande hos arbetsgivare som viktigare &n om endast resultatet fran
fraga 24 studeras. Vad som framgar ar att dven de som inte markerat socialt ansvar under fraga
24, anser enligt fragorna 26-35 socialt ansvartagande som viktigt. Respondenterna &r 1 viss
man villiga att offra nagot annat till forman for att foretaget tar socialt ansvar. Att bilden av
respondenterna blir mer nyanserad i enkétens tredje del torde bero pa att i enkétens tredje del
framgar det ocksé vad enkédten handlar om. I de tvé forsta delarna, och i synnerhet i friga 24,
har respondenterna ingen vetskap om att det &r socialt ansvarstagande som ér i fokus. Det dr
troligt att respondenterna girna svarar mer politiskt korrekt d& de fatt veta huvudfragan.
Dirmed blir bilden ocksd ndgot mer nyanserad i enkitens tredje del. Det dr ocksa en rimlig
forklaring till de resultat som Montgomery & Ramus (2003) presenterar. Respondenterna i
deras undersokning hade informationen om att det var socialt ansvar som frdgorna handlade
om. Genom att ha undanhallit att det var socialt ansvarstagande som var i fokus har
foreliggande studie troligtvis erhdllit mer &rliga svar frdn respondenterna. Vi tror dessutom att
vi genom att formulera frigorna pa valt sitt, istdllet for att 1 klartext fraga “Tycker du att det ar
viktigt att din framtida arbetsgivare dr socialt ansvarstagande?” med svarsalternativ som ja
eller nej har fatt en béattre uppfattning om hur den utbildade arbetskraften instéllning till socialt
ansvarstagande hos en framtida arbetsgivare. Da en fraga stéilld utan tvang att prioritera bort
nagot annat med stor sannolikhet skulle innebdra att en betydligt storre andel respondenter

99: 4%

skulle svara ”ja” pd att de vill att deras framtida arbetsgivare ska ta ett socialt ansvar.

Om eller ndr foretag bestimmer sig for att vara socialt ansvarstagande kommer de personer
som prioriterar detta automatiskt soka sig till foretaget varfor det i foreliggande studie dven
kindes viktigt att utreda vad den socialt ansvarstagande studenten &r for typ av ménniska,
vilket lag till grund for formandet av studiens andra problemomrade. Att foretag kan attrahera
kompentent och for dem passande arbetskraft dr essentiellt dd det intellektuella kapitalet &r en
avgorande faktor ur konkurrenssynpunkt. I tider dé allt fler foretag dr av kunskapsintensiv art
och i genomsnitt 85 procent av ett foretags tillgdngar dr immateriella, det vill sdga tillgdngar
sasom kunskap, information och erfarenhet, sé aterfinns de kritiska framgangsfaktorerna i1 dess
intellektuella kapital (Ind, 2004). Foljande detta forlopp finns intuitivt argument om att de
foretag som inte lyckas attrahera for dem rétt kompetens kommer att bli mindre produktiva,
varpd de kommer att utkonkurreras till forméan for de mer produktiva organisationerna. Vikten
av att attrahera hog kompetens genom organisationens Employer Brand ter sig med bakgrund
av dessa péstdenden livsviktigt for foretagets langsiktiga 6verlevnad.
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Vad som framkommit i foreliggande studie ar att det finns vissa skillnader i bakgrund och
preferenser mellan de som prioriterar socialt ansvar och respondentgruppen som helhet. Bara
den vetskapen i sig dr intressant, for det betyder att vissa typer av minniskor i hogre grad
prioriterar socialt ansvarstagande foretag vid val av arbetsgivare. I vissa fall dr det stora och
tydliga skillnader, i andra fall 4r det sma skillnader. For att tydigare askadliggora vem den
socialt ansvarstagande ménniskan ar har en profil géllande dess preferenser utformats (se tabell
6.1).

Tabell 6.1: Specifikation av den socialt ansvarstagande personen och dess preferenser. Alternativet med
storst svarsfrekvens ar det som presenteras.

Koén Kvinna

Alder Mellan 23 och 28 ar

Avklarade hogskolepoang Mellan 101 och 150

Examensniva Magisterexamen

Utbildningsinriktning Juridik

Avsikt att borja jobba inom ett ar Nej

Yrkesarbete for studier 1till 2 ar

Arbete utomlands Inte alls

Studier utomlands Inte alls

Féreningsengagemang Ja

Typ av férening Studentforening eller studentkar

Litet eller stor foretag Spelar ingen roll men vid val stort foretag
Offentlig eller privat sektor Spelar ingen roll men vid val privat sektor
Vinstdrivande eller ideellt Spelar ingen roll men vid val ideellt foretag
Stabil eller expansiv bransch Spelar ingen roll

Platt eller hierarkisk organisation Platt organisation

Etablerat eller nystartat féretag Spelar ingen roll men vid val etablerat foretag
Centraliserat eller decentraliserat beslutsfattande Decentraliserat beslutsfattande

Formell eller informell karaktar Spelar ingen roll men vid val informell karaktar
Homogen eller heterogen arbetsplats Heterogen arbetsplats

Nationellt eller internationellt foéretag Spelar ingen roll men vid val internationellt foretag
Andra attribut &n socialt ansvar som prioriteras hos | Arbetsuppgifter som de trivs med, kollegor som de
en framtida arbetsgivare trivs med, utvecklingsmojligheter samt en

tillfredstallande I6neniva.

Generellt sett dr de som prioriterar socialt ansvar mer 6ppna gentemot hur de vill att deras
framtida arbetsgivare ska vara. Hela urvalet av respondenter visar en storre vilja att ha en
specifik asikt om hur deras framtida arbetsgivare ska vara nér det giller de attribut som stélls
upp 1 enkiten. I studien framgar ocksd att de som prioriterar socialt ansvar dr mer Gppna
gentemot vilka attribut deras framtida arbetsgivare ska inneha. De respondenter som prioriterar
socialt ansvar stéller inte lika mycket krav i form av storlek pd foretag, huruvida det ar privat
eller offentligt, vinstdrivande eller ideellt, etablerat eller nystartat. Ddr hela urvalet av
respondenter hellre tar stillning for ndgot av attributen intar de som prioriterar socialt ansvar
en nagot mer Oppen hallning och menar de som markera socialt ansvar i manga fall att det
”spelar ingen roll”. De som prioriterar socialt ansvar har en nigot langre yrkeserfarenhet, vilket
kan forklara varfor de dr mer 6ppna. Aven om respondenterna i denna studie inte var anstillda
vid besvarandet av enkdten dr det inte orimligt att tro att de har kvar sina &sikter och
virderingar fran den tiden d4 de var anstéllda . En nagot storre arbetslivserfarenhet kan ha
fordndrat respondenternas syn pa arbetslivet och vad de varderar vilket kan forklara varfor de
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ar mindre viktigt for dem om de arbetar inom en vinstdrivande eller ideell, privat eller offentlig
eller stor eller liten organisation dn de som inte har samma erfarenhet av yrkeslivet.

I nagra fall sdrskiljer sig de som prioriterar socialt ansvar i att ha en mer bestimd asikt om sin
framtida arbetsgivare &n hur hela urvalet stiller sig. De som prioriterar socialt ansvar ser helst
att det &r ett decentraliserat beslutsfattande och att det ar en platt organisation pa deras framtida
arbetsplats. Mgjligen kan det forklaras av att de i storre grad vill vara ndra makten och vara
med och bidra till beslutsfattandet Ytterligare ett omrade dédr de som prioriterar socialt ansvar
utmérker sig ar att de i storre utstrackning helst arbetar pa en heterogen arbetsplats. Det &r ett
mycket rimligt resultat eftersom socialt ansvar delvis handlar om jamstélldhet, jamlikhet och
synen pa sina medménniskor. For en person som prioriterar socialt ansvar ligger troligtvis de
fragorna mer pé agendan dn for de personer som inte prioriterar socialt ansvar, dirmed blir
kravet pd en heterogen arbetsplats i stort sett ocksd ett krav pd en socialt ansvarstagande
arbetsgivare. Att det bland de respondenterna som prioriterar socialt ansvar dr det en markant
mycket storre andel juridikstuderande, dn andelen i hela respondentgruppen, ar tydligt. Om
detta beror pa att personer som efterfragar socialt ansvarstagande foretag soker sig till
juridikstudier, eller att studierna gor att de efterfragar mer socialt ansvarstagande foretag kan
inte den hir studien inte svara pa. Det dr inte orimligt att tro att juridikstudier lockar de som
efterfrigar socialt ansvarstagande arbetsgivare. A andra sidan #r det inte heller orimligt att tro
att studier i juridik leder fram till en mer positiv syn pé socialt ansvarstagande foretag och
organisationer.

Slutligen vill vi poédngtera att foreliggande studies resultat inte utgdr grund nog att avrada
foretag fran att ta ett socialt ansvar. Vad studiens resultat innebdr &r emellertid att for att
foretag ska kunna attrahera och rekrytera utbildad arbetskraft behdver de inte ta socialt ansvar,
d4 majoriteten inte vérdesitter detta. For foretag som vill kunna attrahera och rekrytera den
mest produktiva utbildade arbetskraften rekommenderar vi dock socialt ansvarstagade,
eftersom forskning som presenterats och diskuterats i var studie forklarar att arbetstagare som
prioriterar socialt ansvar &r effektivare dn Ovriga. Att vara ett socialt ansvarstagande foretag
blir dessutom pa sikt en sjalvuppfyllande profetia eftersom personer som vérdesétter socialt
ansvar déd soker sig till foretaget i storre omfattning. Deras virderingar paverkar da foretaget
och dess foretagskultur &n mer mot det sociala ansvarstagandet. Vi tror dock att det &r viktigt
for foretag som antar en socialt ansvarstagande profil att de forsdkrar sig om att det finns en
verklighetsgrund i budskapet och att det inte bara dr en fasad. Annars tror vi att det kan skapas
problem med att behalla och engagera den personal som attraherats och anstillts pa grund av
att de véardesitter socialt ansvarstagande hos en arbetsgivare. I Ovrigt kan vi inte se nagra
tendenser pa att foretag som dr socialt ansvarstagande skrdmmer ivdg personer som inte
prioriterar socialt ansvar, varfor vi menar att sa linge foretag som tar ett socialt ansvar ger
samma forméner som andra, likvérdiga foretag, si kommer personer, oavsett virderingar, att
soka sig till dem.

Vad vi inte har undersokt dr om foretag genom att ha en socialt ansvarstagande profil starker
det allminna ryktet och foretagsvarumirket. Det dr dock ndgot som dr viktigt att begrunda
eftersom ett foretags varumérkesrykte péaverkar till vilken grad allminheten véljer att tro pa
dess budskap, varfor ett positivt rykte ger storre genomslag for dess kommunikationer
gentemot externa intressenter. Likt den inverkan ett varumérke har nir konsumenter véljer en

64



produkt eller tjanst kan dven ett foretags varumirke som arbetsgivare, deras Employer Brand,
hjélpa till att reducera osdkerhet da arbetssokande forsoker bilda sig en uppfattning av
potentiella arbetsgivare. Om sa dr fallet skulle det kunna innebdra att om socialt
ansvarstagande stirker foretagets rykte och foretagsvarumairke att det pa sikt dven kan stirka
ett foretags attraktionskraft som arbetsgivare. Enligt Minchington (2006) foredrar dessutom
méinniskor att kénna sig stolta nédr de berittar om vilket foretag de arbetar {for vilket kan uppnas
om ett foretag har en allmdnt prestigefull image och ett starkt varumirke. Manga
arbetssokande har dock svart att, innan de tar anstillning, finna information som pé ett réttvist
och objektivt sdtt beskriver arbetsgivaren. Det dr som utomstéende svart att fa inblick i foretags
interna forhallanden och en stor del av ménniskors uppfattning om foretag bygger pa horségen,
information fran anstéllda, foretags egen marknadsforing och den bild som ges av foretag i
media (Sutherland et al., 2002). S& om och nér foretagen vet vad deras kompetensmalgrupp
efterfragar blir vikten av en tydlig profilering av varumérket och foretaget som arbetsgivare
relevant for att nd den eftersokta kompetensen, oavsett om det 4r den som prioriterar socialt
ansvar eller ej.

6.2 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

Att studera om ett foretags sociala ansvarstagande har nagon inverkan pé dess attraktionskraft
som arbetsgivare dr ett relativt outforskat omrade och det finns stora mojligheter till vidare
forskning inom omradet. Da foreliggande studie har anvént en kvantitativ undersdkningsmetod
vore det intressant att genomfora en kvalitativ studie dér respondenterna intervjuas mer
djupgéende. Det vore dven intressant om fortsatt forskning undersokte om det finns skillnader i
preferenser géllande socialt ansvarstagande olika utbildningsdiscipliner emellan.
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KAPITEL 7

REFERENSFORTECKNING

1 foreliggande kapitel redovisas de kdllor som anvints in studien. Kdllorna dr sorterade pd
litteratur, artiklar, rapporter samt killor fran Internet. Under varje rubrik presenteras
kdllorna i bokstavsordning sorterat efter forfattarens efternamn.
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BILAGA 1

FRAGEENKAT

Vad ar viktigt for dig?

En enkatundersdékning om varderingar

Enkiten tar ett par minuter att besvara. Den &r gjord av oss,
Rebecka Jonsson och Karl Nissfeldt, och materialet kommer att
fungera som underlag till var C/D-uppsats.

Du garanteras fullstindig anonymitet. Svaren kommer att
lagras elektroniskt, men enkdten kommer att forstoras.

Tack for att du hjélper oss!

Har du frdgor, vinligen kontakta oss
Rebecka Jonsson, 0733-20 75 50
Karl Nissfeldt, 0708-35 45 29




Del 1

1. Kon
O Man O Kvinna

2. Vilket ar ar du fodd?

3. Hur manga hogskolepoang har du tagit? (enligt gamla systemet med 20 hp/termin)

............... hogskolepoédng

4. Vilken typ av examen har du for avsikt att ta? (enligt gamla systemet, om du har for
avsikt att ta examen i flera @mnen, markera det alternativ med flest hp)

O Légre dn kandidat
O Kandidat (120 hp enligt gamla systemet)
O Magister (160 hp enligt gamla systemet)

O Hogre dn magister

5. Inom vilket @mne har du for avsikt att ta examen? (har du for avsikt att ta examen i
mer &n ett amne, markera da flera alternativ)

O Ekonomi
O Juridik
O Teknik (Ingenjor)

O Annan, ndmligen .........ccccceeveeennennne.

6. Har du for avsikt att inom ett r borja arbeta heltid med ett jobb inom ditt
utbildningsomrade?

OJa
O Nej
O Vetej

7. Hur har du huvudsakligen vaxt upp?
O Landsbygd eller mindre ort (upp till 10 000 invanare)
O Smaéstad (10 000 — 50 000 invanare)
O Mellanstor stad (50 000 — 150 000 invanare)
O Storstad (fler an 150 000 invénare)



8.

10.

11.

12.

13.

Vilken ar dina foraldrars utbildningsniva?

O Ingen av dem dr hdgskole- eller universitetsutbildad.
O Mamma har hogskole- eller universitetsutbildning.
O Pappa har hogskole- eller universitetsutbildning.

O Bada har hogskole- eller universitetsutbildning.

Hur manga ar har du yrkesarbetat innan du borjade studera? (skriv 0 om inget)

Hur manga ar har du yrkesarbetat utomlands innan du bérjade studera? (skriv 0 om
inget)

Har du engagerat dig i ndgon forening fore eller parallellt med dina studier?
O Ja — svara pa fraga 13.

O Nej — ga vidare till enkétens nésta del.

Vilken typ av férening?
Valfritt antal markeringar.

O Idrottsforening

O Studentforening eller studentkér

O Politisk forening (ej studentpolitik)
O Studentpolitisk férening

O Kulturférening (drama, konst, musik)
O Religidst samfund

O Annan forening




Del 2

Nedan foljer ett antal attribut pa en arbetsgivare. Markera det alternativet som bést dverens-
stimmer med den typ av arbetsgivare som du vill jobba for.

Jag vill jobba for/inom...
Satt en markering per rad.

14 O Litet foretag/organisation O Stort foretag/organisation O Spelar ingen roll
15 O Privat sektor O Offentlig sektor O Spelar ingen roll
16. O Vinstdrivande O Ideellt O Spelar ingen roll
17. O Stabil bransch O Expansiv bransch O Spelar ingen roll
18. O platt organisation O Hierarkisk organisation O Spelar ingen roll
19. O Btablerat foretag O Nystartat foretag O Spelar ingen roll
20. O Centralt beslutsfattande O Decentraliserat beslutsfattande =~ O Spelar ingen roll
21. O Formell karaktir O Informell karaktar O Spelar ingen roll
22. Homogen arbetsplats O Heterogen arbetsplats O Spelar ingen roll
23. [ Nationellt foretag O Internationellt foretag O Spelar ingen roll

24. Vilka faktorer tycker du &r viktigast hos din framtida arbetsgivare?
Ange max 5 alternativ.

O Arbetsuppgifter som jag trivs med.

O Flexibla arbetstider och mgjlighet att jobba pa distans.

O Bra forméner (optioner, tjénstebil, extra semester).

O Tillfredsstillande 16neniva.

O Goda utvecklingsmojligheter (vidareutbildning, befordran).

O Mgjligheter till utlandsvistelse (resor och/eller arbete i utlandet).
O Socialt ansvarstagande (etisk och miljoméssig hdnsyn).

O Anstéllningstrygghet.

O Mojligheter att paverka det egna arbetet.

O God foretagskultur.

O Kollegor som jag trivs med.

25. Finns det nagra andra faktorer som du tycker &r viktiga hos en framtida
arbetsgivare?




Del 3

I foljande pastaenden stills tio faktorer mot faktorn att din framtida arbetsgivare tar ett socialt
ansvar. Med socialt ansvar menar vi att foretag pa frivillig grund integrerar etisk och
miljoméssig hdnsyn 1 sin verksamhet och i sin samverkan med intressenter, utover vad lagen

kraver. Vi ber dig markera ditt stillningstagande gentemot respektive pastdende.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Jag har hellre arbetsuppgifter som
jag trivs med an att foretaget tar
ett socialt ansvar.

Jag har hellre flexibla arbetstider
och mojlighet att arbeta pa distans
an att foretaget tar ett socialt
ansvar.

Jag har hellre bra formaner an att
foretaget tar ett socialt ansvar.

Jag har hellre en tillfredsstallande
I6n &n att foretaget tar ett socialt
ansvar.

Jag har hellre goda
utvecklingsmojligheter an att
foretaget tar ett socialt ansvar.

Jag har hellre méjligheter till
utlandsvistelse an att foretaget tar
ett socialt ansvar.

Jag har hellre hég
anstallningstrygghet an att
foretaget tar ett socialt ansvar.

Jag har hellre méjlighet att
paverka det egna arbetet dn att
foretaget tar ett socialt ansvar.

Jag ser hellre att foretaget har en
god foretagskultur &n att det tar
ett socialt ansvar.

Jag har hellre kollegor som jag
trivs med an att foretaget tar ett
socialt ansvar.

Instimmer
helt

|

Instimmer
delvis

Tveksam

O

Tar delvis Tar helt
avstand avstand
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

Tack for din medverkan.



