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the aim of the study is to describe students attitudes to Volvo IT as an employer.

How can Volvo IT improve their communication to students?
A quantitative approach

A questionnaire which has been given to 122 students in economics at

Handelshogskolan in Gothenburg and Industrial economics at Chalmers University
of technology

Main results The main results of the study are that most of the students in economics and

Conclusions

industrial economy are positive to work as management consults. They also have
an optimistic attitude to work as intern management consults in a large company.
The students don’t regard Volvo IT as a possible future employer; neither do they
have a good knowledge of the organization.

It is very likely that the students don’t regard Volvo IT as a potential employer
because they don’t think of Volvo IT as an organization in management consulting.
Volvo IT has to make their management consulting, Fortos Management
Consulting, more visible if they are going to make the students more interested of
them as an organization in management consulting. They have to inform their
target group what new competences they are looking for. If Volvo IT are going to
communicate more efficiently in order to make themselves more appealing as a
possible future employer they need to communicate there students are most likely
to see them.
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Executive summary

Volvo IT is in need of competence in strategy and change management. But students in
these fields don’t rank the company high as possible future employer. It shows a recent
study from Gothenburg University.

Volvo IT requires new competence since they have made changes in their organization. They are
in need of knowledge in strategy and change management. Their management is established as a
part of Volvo IT, Fortos Consulting Management. They are a separate part but have to advertise
under the name of Volvo IT. Therefore, Volvo IT needs to make their management visible for
their target groups.

A recent study from Gothenburg University shows how Volvo IT by using effective
communication can improve their image in long-term and creates an interest as an attractive
employer. The purpose of this study is to investigate how students in economy and industrial
economy regard Volvo IT as an attractive future employer.

The study shows that students’ opinions about important career goals varied depended on their
educational background. The students in economy thought that the increase in salary, the
possibility of an international career and a balance in professional and private life are most
important. The students in industrial finance ranked balance in professional and private life,
advancement to a leading position and making progress in their profession as most important
career goals.

The results also showed that a majority of the students have positive attitudes to work as a

consultant in management and as an internal consultant in management.

The results also indicate that students have little knowledge of Volvo IT or Fortos. Only two
students had knowledge of the management. This means they have not made their management
visible for these students. Figures from the questionnaire also show that few students rate Volvo
IT as a possible future employer. A majority of the students answered they are neutral in
regarding the organization as a future employer and twenty-six percent answered they rank the
company low. Only ten percent answered they rate Volvo IT highly as a possible future
employer.

The study shows that a majority of the students read job advertisements. This information
indicates that advertising can be a way to communicate with the students. But since students have
little knowledge of Volvo IT and don’t believe it’s an interesting future employee it’s likely they
don’t have an interest for the advertisements. The company must make their management more
visible if students shall be interested.

The results also showed that most students use Internet when they read job advertisements. Only
two percent of students use newspapers. We also researched if the students read industrial
magazines. The results showed that forty-one percent read them.
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These results is important for Volvo IT since they need to communicate in mediums the students
are likely to read. It is important that their advertisements are visible and that Volvo IT is
marketing their management. The students need to understand what competence Volvo IT
require before they will think of them as an employee.

This study cleatly shows that Volvo IT has failed in marketing their management. In order to
attract students they need to make themselves more appealing as a potential employer. They need
to show Fortos’ organization, that they are an interesting place to work for future consultants.

It’s also likely that Fortos will be more well-known under its own brand. It is a possibility that the
students’ think of Volvo IT as a business in I'T and therefore not believe it’s an attractive place to
work for them.

It's important for Volvo IT that they are informed where the students get their information
about new employees. Students get information from the Internet (the employment service,
Academic Work and Manpower), information days about the job market and friends. Volvo IT
should also make their management more visible on their website. Today, there isn’t much
information about their management. Their target groups should be able to visit their website and
receive all necessary information they need about the new organization.

The study has a quantitative approach and is based on a questionnaire with 122 students who are
enrolled for majors in economy and industrial economy. We have based our study on the results
from the questionnaire. The decision to question students is based on that consultants in
management often have these educational backgrounds.
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1. Bakgrund

Volvo IT ir ett globalt féretag och dr helagt dotterbolag till AB Volvo. Foretaget har funnits i sin
nuvarande tappning sedan 1998. Foretaget levererar industriella IT-16sningar, telematiklésningar
och konsulttjinster.' En tydlig trend under de senaste aren ir att konsultverksamhetens andel i
foretaget har vixt i takt med att mycket av den gamla kirnverksamheten inom kodning
utkontrakterats till underleverantérer.” Managementkonsulterna organiseras i Fortos Management
Consulting, en intern konsultverksamhet i Volvo IT. Syftet med att organisera dem under ett eget
varumarke 4dr att markera att man levererar nagonting annorlunda mot vad man naturligt kan
forvinta sig av ett IT-foretag.” Samtidigt far de inte organiseras som en separat verksamhet di
Volvokoncernen aktivt forsoker minska antalet bolag.* Det finns dven centrala regler for
kommunikation, hur olika delar av organisationen fir synas mot omvirlden. Detta betyder att
konsultverksamheten 1 utatriktad kommunikation, som i platsannonser, syns som Volvo IT>°

1 www.volvo.com/volvoit 2008-05-12
2 Brasta, 2008-04-08

3 Catlsson, 2008-04-18

4 Ibid.

> Volvo group kommunikationspolicy
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2. Problematisering och syfte

Hir kommer vi att beskriva en problematisering ur foretagets perspektiv dir vi dven redogor for
Volvo IT:s kommunikationspolicy och varfér vi har valt att inrikta oss pa studenter. Sedan
presenteras en problematisering ur ett vetenskapligt perspektiv samt syfte med tillh6rande
fragestillningar.

2.1 Problematisering ur foretagets perspektiv

Foretagsbarometern visar att Volvo IT rankas mycket hogt som arbetsgivare bland I'T-studenter,
och Volvo IT har minga goda férbindelser med I'T-branschen.” Men i och med att féretaget idag
ligger ut stora delar av sin tidigare kdrnverksamhet inom programkodning pa underleverantérer
behover de rekrytera en ny typ av personal med kompetens inom management, strategi och
forindring som forstar de nya villkor som rider pa marknaden.” De minniskor som Volvo I'T
efterfragar har ofta en utbildningsbakgrund som ekonomer och civilingenjérer med fem till
femton ars arbetslivserfarenhet. Volvo IT upplever att man idag har svirt att konkurrera om
dessa kompetensgrupper. De konkurrerar hir om samma personal som stora internationella
konsultbolag som Accenture och McKinsey & Company vilka rankas hégt bland civilingenjor-
och ekonomstudenter.” Bland samma studentgrupper fir Volvo IT i Féretagsbarometern en
betydligt ligre rankning dn bland IT-studenterna, vilket upplevs som ett problem for fOretaget.
Da konsultverksamheten dr nagot som fatt en framskjuten position forst under senare ar dr en
fundering att de dnnu inte lyckats profilera sig som en arbetsplats f6r managementkonsulter. En
annan viktig foreteelse vi vill undersoka dr vad det betyder att Fortos Management Consulting
maste slass for uppmirksamhet inom ramarna f6r Volvo IT:s kommunikation. Det dr dérfér av
intresse for Volvo IT att undersoka hur de uppfattas som en moijlig arbetsgivare bland studenter
och dven vilka karridrmal de dr drivna av. Volvo IT vill ha hjilp med hur de genom att anvinda
sig av kommunikation pa sikt ska kunna skapa ett intresse for féretaget som arbetsgivare.

For Volvo IT:s del handlar det om att na ut for att locka till sig ny kompetent personal till
foretaget. En effektiv kommunikation mot de av foretaget efterfrigade kompetensgrupperna ar
avgorande f6r om Volvo IT ska lyckas med att skapa intresse for foretaget som arbetsplats.

Varfor studenter?

De konsulter som Volvo IT vill rekrytera har, utéver relevant utbildning, fem till femton érs
arbetslivserfarenhet. De finns alltsd inte lingre inom akademin utan ute pé arbetsfiltet. Det kan
torhalla sig sa att yrkesverksamma managementkonsulter har delvis andra visioner 4n studenter.

¢ Féretagsbarometern 2008
7 Brasta, 2008-04-08

8 Ibid.

? Foretagsbarometern 2008
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Andd har vi valt att i undersokningen rikta oss till studenter pi Handelshégskolans
ekonomprogram och Chalmers program i industriell ekonomi. Dessa bada utbildningprogram ar
de som dr sirskilt intressanta for uppdragsgivaren dia de basta konsulterna ofta har en siddan
utbildningsbakgrund." Ett avgérande skil till att vi inte riktar in unders6kningen pa
yrkesverksamma managementkonsulter mitt 1 karridren dr givetvis att dessa personer ar svira att
nd. Genom att vinda oss till studenter pa dessa program fér vi ett storre personunderlag. Det har
diven den fordelen att vi genom studenterna fir moijlighet att bittre fOrstd framtidens
managementkonsulter och med vilka medel Volvo IT idag kan né ut i syfte att etablera sig sjilva
hos grupper av minniskor som om nagra ar kommer att vara attraktiva medarbetare for féretaget.

Volvokoncernens kommunikationspolicy

Volvokoncernen har en gemensam kommunikationspolicy som anger riktlinjer f6r hur de olika
verksamheterna inom koncernen fir och ska kommunicera. Den beskriver de principer som
giller f6r hur man inom foretaget skall agera kommunikativt inom olika omraden. Ett omrade ar
kommunikation genom brand. Med brand menas hir att varumidrke bestir av ett namn. I
kommunikationspolicyn finns skrivet vilka grunder som giller f6r anvindandet av Volvo som
varumirke. Alla brands inom Volvo maste kommunicera pa ett enhetligt sitt. Detta for att hoja
effekten av kommunikationen."" Principerna definieras i varje brands egna identitetsregler dir det
dven finns riktlinjer f6r bland annat annonsering och grafisk utformning.”” Volvo anvinder
begreppet brand pa ett snarlikt sdtt si som vi anvinder begreppet varumirke. Men betydelsen
dem emellan ir inte identisk. Sa for att f6rsta vad vi menar nar vi i uppsatsen talar om varumarke
har detta definierats i teorikapitlet under rubrik “’Identitet, profil, varumirke — en diskussion”.

Kommunikationspolicyn staller upp strikta riktlinjer f6r hur Volvo IT och Fortos Management
Consulting fir synas mot omvirlden, till exempel maste platsannonserna riktade mot
managementkonsulter utformas med Volvo IT:s logotype. I kommunikationspolicyn beskrivs
Volvos brands som néagra av koncernens storsta tillgingar. Att fa anvinda dem dr enligt
koncernens kommunikationspolicy férenat med ett ansvar att behandla och skydda dem pa ett
samordnat och konsekvent sitt, detta eftersom att Volvos namn anses vara vildigt virdefullt."”

2.2 Problematisering ur ett vetenskapligt perspektiv

Vi vill undersoka hur Volvo IT uppfattas som arbetsgivare hos studenter samt vilka karriarmal
dessa studenter skulle vilja realisera nir de kommer ut i yrkeslivet. Detta ger oss kunskap om hur
Volvo IT bor anpassa kommunikationen for att bli mer attraktiva som en arbetsgivare.

10 Catlsson, 2008-04-18
11 Johansson, 2005:17
121bid:18

13 Tbid
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Vir studie utgar fran ett strategiskt kommunikationsperspektiv pa organisationen med sarskild
vikt vid filten organisationskommunikation och public relations. Med strategisk kommunikation
menar vi den planerade kommunikation ett féretag behéver anvinda sig av for att skapa intresse
tor sig sjilva som organisation hos sina malgrupper och etablera goda relationer till dem.

Forskningen om organisationskommunikation dr traditionellt inriktad pa internkommunikation.
Nir public relations utvecklades som ett eget filt behandlade teorin omvirldsrelationer, men
forskningen har i huvudsak handlat om den administrativa sidan av saken, hur man kan na fram
en generell modell fér hur en organisation kan praktisera effektiv. kommunikation.'* Man har
alltsd forutsatt att en modell som fungerar effektivt 1 en situation kan fungera effektivt i en annan.
Fokus har dirmed stannat kvar pa sindaren och de administrativa verktygen. Hur olika grupper 1
omvirlden genom sina tolkningar paverkar forutsittningarna for kommunikationen dr ett
begrinsat forskningsfilt. Kinnedom om budskap och mottagares betydelse ir fortfarande liten."

Vi ser en kunskapslucka om hur en organisations kommunikation fungerar olika mot olika
omvirldsgrupper och vill genom var undersékning forsoka forklara varfér Volvo I'T misslyckas
med att na vara studentgrupper samtidigt som man star hogt i kurs hos I'T-studenter.

Med var undersékning vill vi kunna uttala oss om mottagarna, 1 vart fall studenterna. Genom att
forsta malgruppernas uppfattningar om arbetsmarknaden, sina framtida karridrer och den typ av
verksamhet Volvo IT vill rekrytera till kan vi forsta hur de bittre kan planera sin kommunikation.
Vi vill ocksa bidra till en generell forstaelse for hur foretag som genomgar férindringar behover
anpassa sin kommunikation for att skapa intresse for sig som arbetsplats hos nya kompetenser.

1.4 Syfte

Syftet dr att kartligea studenternas* karridarmal, intresse for att arbeta som managementkonsulter
och deras kinnedom om Volvo IT. Detta for att kunna beskriva hur Volvo IT ska kunna anpassa
sin kommunikation mot studenterna 1 syfte att skapa intresse for sig sjidlva som arbetsgivare.

* Med studenterna menar vi studenter pi Handelshégskolans ekonomprogram och studenter pa Chalmers

program i industriell ekonomi.

1.4.1 Fragestdllningar

1. Vilka ir studenternas prioriterade karridrmal?

Med denna friga vill vi kartligga vilka karridrmal som dr prioriterade, detta for att battre forsta vad
som gor att ett foretag blir en attraktiv arbetsgivare i studenternas 6gon.

2. Vilken instillning har studenterna till att arbeta som managementkonsulter?

14 Fredriksson, 2001:1
15 Thid.

10
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Denna friga dar viktig for att vi ska kunna forsti om det finns ett intresse hos studenterna for den typ av
verksambet som Volyo IT forsoker refrytera till. Dels vill vi undersika hur de stiller sig till att arbeta
inom konsulthranschen i allmdnbet, men dven till att arbeta som konsulter inom ett stirre foretag.
Vilken kinnedom anser sig studenterna ha om Volvo IT?

Genom denna fraga vill vi undersika om V'olvo IT lyckats nd ut till studenterna. Det dr viktigt for att
vi ska kunna forsta utifran vilken kdnnedom de kommunicerar mot studenterna.

Genom vilka kanaler far studenter arbetsrelaterad information?

For att beskriva hur Volvo I'T bir anpassa sin kommunikation miste vi veta genom vilka kanaler de
kan na studenterna. Med kanaler menar vi informationsvigar och kdllor till arbetsrelaterad information.

11
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3. Teoretiska verktyg och tidigare studier

Hir kommer vi att ge en beskrivning av de centrala teorier och begrepp vi anvinder oss av for att
analysera vart empiriska material. Vi borjar med att forst forklara begreppen varumirke, profil
och identitet och hur dessa hinger samman i var analys. Sedan 6vergar vi till att redogora for
strategisk kommunikation och de tva dmnesfilt som édr stora inom medie- och
kommunikationsvetenskapen: organisationskommunikation och public relations. I slutet av
kapitlet redog6r vi for tidigare gjorda undersékningar om medieanvindning och karridarmal.

3.1 Identitet, profil och varumarke, en diskussion

Inom forskning om strategisk kommunikation anvinds begreppen identitet, profil och pa senare
tid dven varumarke flitigt. Det dr viktigt att fOrstd deras betydelse och hur de samspelar.

Organisationsidentitet ar ett svardefinierat begrepp kring vilket det rader manga olika tolkningar
inom sambhillsvetenskapen. Enkelt uttryckt kommer vi att férhélla oss till begreppet som
organisationens sjdlvbild, hur dess medarbetare uppfattar sin arbetsplats. Identiteten utgar frin
den organisatoriska verkligheten och utgors darfor av bade materiella och immateriella virden.
Organisationsidentiteten ar viktig f6r kommunikationen, utan att férankra budskap i den egna
organisationen ér det svart att kommunicera ett konsekvent budskap om sig sjilv till omvarlden.

Till skillnad fran identitet bestar foretagets profil uteslutande av immateriella virden, alltsa sadant
som inte dr méjligt att direkt ta pa.'" Med profil menas hir den bild ett féretag forsoker
kommunicera om sig sjilv till omvirlden. En profil dr planerad, skapad av féretagsledningar for
att uppnd vissa syften. Det dr den bild som foretaget forsoker kommunicera till sin omvirld
genom olika kanaler. Pa senare ar har det blivit allt vanligare att tala om varumairken, som kopplat
till en organisation kan likstillas med profilbegreppet.'” Profil hér samman med organisationens
identitet genom att den forra bor soka stoéd 1 den senare. Foretag marknadsfor sig sjilva idag
genom att kommunicera varumirken, starka siddana anses vara en av de viktigaste
konkurrensférdelarna och manga strateger har dirfér menat att enhetlighet dr ett mal for att
starka foretagets varumairke. Ofta forutsetts att den officiella identiteten delas av alla medarbetare
1 en organisation. Alvesson och Berg menar att si inte ar fallet, att det i stérre organisationer
existerar flera identiteter som manga ginger konkurrerar med varandra.'® Manga stora féretag har
darfor utvecklat gemensamma styrdokument for hela verksamheten som sitter ramar for att olika
delar av organisationen ska agera enhetligt i kommunikation med omvirlden.

Volvo IT ingir i Volvokoncernen och lyder under centrala styrdokument f6r kommunikation.
Detta giller dven f6r Fortos Management Consulting som ér en del av Volvo IT.

16 Heide, 2005:173
17 1bid:177
18 Alvesson, Berg, 1992:90

12
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Falkheimer och Heide presenterar ett kritiskt perspektiv pa hur féretag forhaller sig till profil och
identitet.” De menar att det finns vinster i den mangfald av identiteter som ryms i ett storforetag
om den centrala ledningen bara hanterar dem ritt. De anser att det 4r mer fruktsamt att férsoka
ta tillvara mangfalden av intressen 4dn att se den som ett hot. De menar att den centrala ledningen
bor uppmuntra och kommunicera olika identiteter 1 organisationen da den kreativa kraften for
torindring och utveckling star att finna i de inre motsittningarna. En organisation som kan visa
upp och ta tillvara en mangfald av identiteter och dirigenom representera olika
medarbetargrupper och publiker har mer att vinna in organisationer dir alla maste vara Gverens.”

Fortos Management Consulting organiserades under ett eget varumirke eftersom att Volvo IT
ville markera att de gjorde nagonting nytt. Som yrkesprofessionella konsulter delar de anstillda
dven en gemensam yrkesidentitet som kan stirka det specifika i den egna verksamheten. Det ar
darfor av intresse for oss att underséka om Volvo IT lyckas anvinda sig av Fortos Management
Consulting i kommunikationen mot studenter som en moijlighet att skapa ett intresse for dem.

3.2 Strategisk kommunikation som @mnesomrade

Nir en organisation vill planera sin kommunikation i syfte att uppna pa férhand uppsatta mal ror
vi oss inom ett omrade som populirt kallas strategisk kommunikation. Strategibegreppet dr fran
bérjan en militdr term som kommer fran det grekiska ordet strategia, vilket betyder
faltherrevirdighet.” Det dr det militira tinkandet som stir i fokus. Strategisk kommunikation
handlar, precis som i den militira virlden, om att pa effektivast mojliga sitt samordna minniskor
och resurser for att forverkliga uppsatta mal. Inom detta iamnesomrade kommunikationsmalen.

Public
relations

Organisations-
kommunikation

Strategisk
kommunikation

Marknadsférning

19 Falkheimer, Heide, 2003:42
20 Ibid:43
21 Nationalencyklopedin, 2008-05-18

13
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Figur 1. Bild ver strategisk kommunikation som verksambetsfalt. *

Strategisk kommunikation ar inte ett sjalvstindigt amnesomrade utan ror sig Over tre akademiska
filt: organisationskommunikation, public relations och marknadsféring.” Grinserna mellan filten
ir inte sjalvklara, de dr flytande vilket har att gbéra med att de utvecklats inom olika
damnesdiscipliner och grinserna konstruerats av forskare inom varje falt. Féretagsekonomer har
framforallt  intresserat sig  for  marknadsféring medan vi  inom medie- och
kommunikationsvetenskap framférallt har intresserat oss for organisationskommunikation och
public relations. Men idven de senare har influenser frin marknadsféring och omvint har
foretagsekonomerna influerats av kommunikationsvetenskap. De har sa att sdga korsbefruktat
varandra. Dessa grinsdragningar ir inte i sig sdrskilt intressanta, vi intresserar oss for de teorier vi
kommer att ha nytta av inom strategisk kommunikation som dmnesomride, men kommer
framforallt att orientera oss utifrin falten organisationskommunikation och public relations.

Organisationskommunikation

I var studie intresserar vi oss for hur Volvo IT kan locka framtida medarbetare med ritt
kompetens. For syftet spelar kommunikationen en betydelsefull roll, di en framgangsrik
kommunikation innebdr att den bidrar till att manniskor far en positiv instillning till féretaget.

Vi kommer i uppsatsen lana centrala perspektiv och modeller fran organisationskommunikation.
Hur detta omride ska foérklaras rader det olika uppfattningar om. Stanley Deetz identifierar tre
olika synsitt pi organisationskommunikation som forskningsfilt.”* Det foérsta ir att se pa
organisationskommunikation som ett specialomrade. Det andra att se pa det som ett fenomen.
Det tredje sittet dr att uppfatta organisationskommunikation som ett sitt att beskriva och
torklara organisationers liv. Vi ansluter oss till detta tredje synsitt, som innebdr att man tillimpar
ett kommunikationsperspektiv pa organisationsprocesser. I var studie sirskilt pa organisationens
omvirldsrelationer till sin publik, vilket f6r oss in pa public relations som kan forstds som ett
delomride inom organisationskommunikation, vilket vi kommer att berdra lingre ner i kapitlet.

En traditionell syn pa organisationers kommunikation benimns som transmissionsmodellen.” 1
denna ser man pa kommunikationsprocesser som en informationséverféring mellan en sindare
och en mottagare. Denna linjaira modell praglar till stor del synen pa kommunikationen inom
organisationer i dag. Modellen som kan ses 1 figur tva, visar hur en kommunikationsprocess kan

26
se ut.

Transmissionssynsattet fokuserar pé att savil medier, sindare, budskap och mottagare ir faktorer
i en kommunikationsprocess som empiriskt kan undersékas.”’

22 Bild efter Falkeheimer, Heide
2 Falkheimer, Heide, 2003:19
2 Deetz, 2001:4-6

25 Falkheimer, Heide, 2003:70
26 Larsson, 1997:33

27 Falkheimer, Heide, 2003:67
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Kommunikationen utgors av faktorer som sanda, 6verféra och formedla budskap. Budskapet ska
na fram och tolkas av mottagarna. Malet med modellen ér att forsta hur information skickas fran
sindare till mottagare i syfte att budskapet ska f4 den effekt pi mottagaren som sindaren avser.”®

Transmissionsmodellen bygger pd foljande traditionella kommunikationsmodell: sindare —
mottagare - modellen. Denna modell kan tolkas enligt féljande konstruktion:

Sandare — | Budskap — Medium —| Mottagare
Feedback

Figur 2. lustration éver Transmissionsmodellen.

Inom denna modell finns fyra grundliggande element; sindare, budskap, medium och mottagare.
Brus och feedback dr tvd ytterligate komponenter 1 modellen som kan paverka
kommunikationen. Brus kan péaverka effekten av budskapet, medan feedback frin mottagaren
kan paverka hur sindaren anpassar budskap och val av medium. Sindaren ir oftast en
organisation, vanligtvis representerad av en informator. Pa vigen mellan sindare och mottagare
péaverkas budskapets inneb6rd. Windahl och Signitzer anser att budskapet kan ha fem betydelser:
avsett, sint, faktiskt budskap, hur mottagaren mottar och hur mottagaren uppfattar budskapet.”

Mycket kritik har genom éren riktats mot transmissionsmodellen. Bland annat har den kritiserats
for att den lidgger for stor vikt vid sjilva Overforingen av information, och att mottagarens
tolkningar traditionellt inte anses sarskilt problematiskt. Vi haller med om att budskapets mening
framforallt ar nagot som uppstar hos mottagaren. Och pa senare ar har transmissionssynsittet
anpassats och moderniserats for att bittre ta hinsyn till mottagarens tolkningar och upplevelser.
Ytterligare faktorer som kan paverka mottagaren i modellen iar enligt McQuail och Windahl
mottagarens individuella bakgrundsfaktorer och dennes sociala omgivning som kan paverka
kommunikationens effekt. Viktigt att komma ihdg ir att hur mottagaren uppfattar sindaren, har
Volvo IT, genom olika férkunskaper kan paverka mottagarens instillning till kommunikationen.”"

For en framgangsrik kommunikation dr det dven viktigt att ta hidnsyn till hur mottagaren tolkar
meddelandet. Enligt Rommetveit dr det viktigt att forsta att olika minniskor har varierad

28 Falkheimer, Heide, 2003:70-71
29 Bild efter Larsson, 1997
30 Windahl, Signitzer, 1992:135
31 McQuail, 2005:69
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kapacitet att forstd budskap beroende pa personens individuella perspektiv och personliga
erfarenhet.” Hur ndgon tolkar en organisation kan bero pa personens individuella férutsittningar.

For att skapa en framgingsrik relation med omvirlden krivs tva typer av kommunikation dels
maste foretaget ha en bra extern kommunikation med dess intressenter, dels maste
kommunikationen inom organisationen fungera. Traditionellt har man inom dmnet dgnat sig at
att studera interna kommunikationsprocesser separat, men bland annat Cheney och Putnam
menar att en val fungerande organisationskommunikation bér omfatta bade intern och extern
kommunikation. Dirfér bér man studera dessa som en helhet for att forstd kommunikationens
resultat.” Detta eftersom att interna och externa kommunikationsprocesser paverkar varandra.

Public relations

Public relations ir ett teoretiskt savil som ett praktiskt falt inom strategisk kommunikation som
behandlar organisationers strategiska relationer med olika grupper i samhillet.

Cutlip, Center och Broom definierar modern public relations som:

"Public relations is the management function that establishes and maintains mutnally
beneficial relationships between an organization and the publics on whom its success or

Jailure depends.””

Organisationens publikgrupper bestir av minniskor som har nigon form av relation till
organisationens verksamhet. Dessa grupper kan utgoras av intressenter (dgare och personal,
aktorer (myndigheter och opinionstéorelser), eller som malgrupper i kampanjer.” Publikgrupper
kan vara aktiva eller passiva 1 sin relation till organisationen. Studenter dr en malgrupp f6r Volvo
IT:s kommunikation, en malgrupp som féretaget vill kunna skapa en mer aktiv relation till.

Studenter kan ha intressen i ett foretag genom att de rekryterar personal med deras speciella
kompetens, men det dr ofta upp till foretaget att etablera den forsta kontakten, att genom sin
planerade kommunikation visa pa vad det ar de har att erbjuda malgruppen. For ett framgangsrikt
relationsbyggande krivs didrfor malgruppsanpassning, att organisationen dr medveten om vilka
krav malgrupper stéller pa dem och vilka informationsbehov som behéver tillgodoses.

Public relations handlade tidigare i huvudsak om att ge storsta mojliga publicitet for
organisationen dir relationen till publiken var underordnad kortsiktiga intressen.” Idag benimns
public relations ibland som informationsverksamhet, mycket eftersom att begreppet férknippas
med negativa associationer som kan géra att det egentliga budskapet ses med misstinksamhet.”’
Det viktigaste med public relations ar att skapa positiv uppmirksamhet hos sin publik och att de
ska fa intresse for sindaren, vilket kan ses som att organisationer forsOker manipulera sina

32 Heide m.fl. 2005:33

33 Heide m.fl. 2005:40

34 Cutlip m.fl. 2000:6

3 Falkheimer, Heide, 2003:21
36 Sandberg, 2002:107

37 Falkheimer, Heide, 2003:22
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malgrupper med olika trick. I en del fall 4r detta ocksa sant. Men idag ir det vanligare att tala om
public relations som relationsbyggande 1 syfte att uppna en Omsesidig forstaelse mellan
organisationen och dess omvirld.”® Informationsverksamheten #r kirnan i modern public
relations dir det dr viktigare att lyssna pa sina malgrupper, fora deras talan i den egna
organisationen och hantera konflikter. Relationsbyggandet handlar om att mer effektivt tillgodose
malgruppers intressen, att anpassa organisationen till att bittre kunna méta omvirldens krav.”

Precis som inom organisationskommunikation kan vi se hur synen pd mottagarna férandrats
inom public relationsforskningen under de senaste aren. Fran att ha agerat utifrin enkelriktade
kommunikationsmodeller som frimst fokuserar pa sindaren och hur effektivt ett budskap nar
fram har intresset riktat in fokus pa hur olika malgrupper tolkar budskap och information och
genom denna tolkning skapar sig uppfattningar, eller en image, om organisationen bakom det.”

For Volvo IT ir goda relationer viktigt eftersom att de vill att deras organisation ska uppfattas
positivt bland de studenter som i1 framtiden kommer att vara eftertraktade managementkonsulter.

3. 3 Tidigare undersokningar

Hir ger vi en o6verblick pa tidigare undersékningar som gjorts pa medieanvindning och
undersokningar pa studenter och deras bild av framtida arbetsgivare.

Medieanvandningen for dagstidningar och Internet

Olika medier passar for olika grupper, det vill siga att olika medier har varierad férméga att na
olika malgrupper.*!

Dagstidningslasningen i1 Sverige varierar beroende pa aldersgrupp. Tidningslisarna kan delas in i
toljande dldersgrupper: 15-29 ar, 30-49 ar, 50-64 ar och 65-85 ar. Av dessa grupper anses
tidningsldsningen stark forutom i gruppen 15-29 ar. I denna kategori dr dagliga lisare endast 50
procent eller ligre.* Enligt Hadenius och Weibull 4r det allmint kiint att si linge som det har
utférts mediemitningar om miénniskors medievanor si liser yngre minniskor dagstidningar i
mindre utstrickning in medelalders och idldre. Faktorer som kan forklara detta tillstand ar att
dagstidningsldsningen dr stark hos grupper som frimst dr i medeldldern. Vidare finns den ligsta
andelen prenumeranter i unga ensamhushall som inte skaffat sig fasta sociala vanor. Hadenius
och Weibull menar att ungdomar alltid haft en sporadisk dagstidningsldsning. Intressant ar dven
att laginkomstgrupper upphort med dagstidningsprenumerationer pa grund av ékade priser.”

38 Sandberg. 2002:107

% Sandberg, 2002:107

40 Falkheimer, Heide, 2003: 21-22
41 Larsson, 1997:159

42 Hadenius, Weibull, 2005:404

4 Tbid:405
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Studenter som lever pa studiemedel kan avstd prenumerationer pa grund av prioriteringsskal da
de kan anse att kostnaden ar allt for dyr. Det dr da sannolikt att de istillet viljer andra medium.

En annan utveckling ar att Internetanviandningen i Sverige har 6kat successivt fran slutet av 1990-
talet. Hadenius och Weibull visar ocksa att den storsta andelen Internetanviandare var ungdomar
under 26 ar och hogutbildade, uppgifter som stimmer vil in pa hégskolestudenter. Resultatet

visade ocksa att 80 procent 1 denna kategori var regelbundna Internetanvindare. “

Foretagsbarometern

Foretagsbarometern dr en arlig enkitstudie gjord av Universum Communications dir studenter
inom dmnena ekonomi, teknik, data/IT, och juridik fir besvara frigor om karriir, arbetsliv och
framtid.” Studien avser att bistd Sveriges arbetsgivare att férstd och kommunicera med potentiell
framtida arbetskraft. Undersokningen gors i samarbete med Sveriges hogskolor och universitet
samt olika studentrelaterade foretag som Studentkortet och StudentWorkLink.*

I arets undersokning deltog 6ver 15 000 studenter och studien visar vilken rangordning olika
foretag har inom de olika studentgrupperna. Volvo I'T kommer pa en attonde plats inom omradet
Data/IT, men finns inte med bland ekonomer och civilingenjérer.”’

Karridrindex

Aven Karriirindex ir en undersékning som gérs varje ar for att mita uppfattningar av svenska
arbetsgivare. I 2007 ars undersokning besvarades av 23 000 studenter och unga yrkesverksamma
akademiker inom ekonomi, data/IT, teknik och juridik.” Karridrindex genomférs av
undersoknings- och analysféretaget Rewind, Jobbguiden.se och Jane Mottet.”

44 Hadenius, Weibull, 2005:432
4 Foretagsbarometern 2008-05-20
46 Thid.
47 Tbid.
48 Tbid.
49 Karriarindex 2008-05-19
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4. Sa har gjorde vi undersékningen

Detta kapitel tar upp undersokningens tillvigagangssitt, vi beskriver varfor vi valt att gora en
enkitundersokning, vilka som tilldelats enkidten och hur vi designade den. Vidare forklaras hur
enkitutdelningen gick till, hur vi bearbetat materialet samt dess bortfall och svarsfrekvens.
Avslutningsvis diskuteras uppsatsens giltighet.

4.1 Varfor en enkatstudie?

Volvo IT vill rekrytera personal med fem till femton ars arbetslivserfarenhet inom omradena
management consulting, finans, change management och strategi management. Dessa personer
har 1 huvudsak ldst industriell ekonomi pia Chalmers och ekonomutbildningen pa
Handelshogskolan eller motsvarande utbildningar. Da det dr svért att fA med dem som idag dr
verksamma konsulter 1 en undersékning vinder vi oss mot dem som nu ér studenter inom dessa
tva utbildningsomraden.

Undersokningen ir en kvantitativ studie i form av en enkitundersékning som delats ut till
studenter inom industriell ekonomi och ekonomprogrammet. Den syftar till att ta reda pa vad de
anser vara viktigt hos en arbetsgivare och vad de har f6r kunskap om Volvo IT. Vi har valt en
enkitstudie f6r att fi matbara resultat som kan ge oss riktlinjer f6r hur Volvo IT strategiskt kan
anvinda kommunikation fOr att bittre attrahera och rekrytera framtida personal.

Nackdelen med enkiter ar att vi pa férhand beh6ver bestimma vilka virden som dr intressanta
att undersOka. Savil vir som uppdragsgivarens uppfattning om vad som ar intressant att
undersoka 1 synen pa Volvo IT kan skilja sig frin vad studenterna anser viktigt. De pa forhand
bestdmda fragorna kan ocksa ses som en styrka da de ger oss givna tolkningsramar for att bittre
greppa och analysera resultaten. Detta hade varit svart med ett annat metodval.

Virt alternativ till en enkitundersokning hade varit att anvinda oss av fokusgrupper. De skulle
kunna ge en djupare forstaelse for hur personerna ser pa féretaget som potentiell arbetsgivare
genom att vi skulle kunna analysera deras tolkningar och upplevelser av deras kommunikation.
Denna metod gor det dock svart £for oss att undersoka vilken kunskap studenterna har om Volvo
IT, vilket ar viktigt f6r oss. Vi har inte heller nagon mdojlighet att generalisera resultaten. En
enkitstudie ser vi som den basta metoden for var undersékning da vi har maojlighet att nda manga
och vi far fram ett resultat som gor att vi kan analysera och mita kunskap om Volvo IT.

4.2 Urval

Vir population bestir av studenter som ldser fjirde terminen pa Handelshogskolans
ekonomutbildning och studenter som ldser industriell ekonomi pa Chalmers. Att vi avgrinsar
undersokningen till studenter som ldser termin fyra beror pa att vi vill uttala oss om studenter
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som dr sia nira examen som mojligt samtidigt som vi vill na storsta mojliga antal analysenheter.
Studenterna pd ekonomprogrammets lingre framskridna terminer skriver kandidat- och
magisteruppsats vilket gjorde att det inte var mojligt att fi tag pa dem da de har fi
toreldsningstillfillen. Var population dr den som bast svarar for de bada villkoren.

Vir ambition var att tillimpa ett slumpmassigt urval, med detta menas att alla analysenheter i
populationen har en kind sannolikhet att komma med i undersékningen som ir storre 4n noll.”
Klassen med handelsstudenter svarar upp till detta kriterium men inte klassen med studenter 1
industriell ekonomi dd en andel studenter pa fjirde terminen ér splittrade pa olika kurser. Flertalet
av dem ldser kursen materialteknik. Vi har inte vidtagit urvalsmetoder fér att kompensera detta
bortfall, och vi kan inte uttala oss om vad detta bortfall betyder f6r undersékningens resultat.

4.3 Enkatens utformning

Infor frageformuleringen letade vi inspiration bland redan gjorda enkitundersdkningar. Det var
framst till var friga som roérde vilka karridirmal som studenter anser vara viktiga. Vi tittade bland
annat pa Universum Communications studie Foretagsbarometern och Karridrindex.” Ovriga
fragor konstruerades utifran vara fragestillningar.

Enkiten bestod av nio fragor. Vi bérjade med allminna fragor som bland annat behandlar vilka
karriarmal som studenterna anser vara viktiga for dem, deras instillning till att arbeta som
konsulter respektive konsulter pa ett internt managementkonsultbolag samt om de ldser
platsannonser och branschtidningar. Darefter kom fraigor om Volvo IT; om de kianner till
foretaget, hur de rangordnar dem som arbetsgivare och genom vilka kanaler de har fatt kunskap
om Volvo IT. Avslutningsvis stillde vi en 6ppen fraga dir studenterna sjilva fick skriva i de
kanaler som de far kunskap om nya arbetsplatser. Pd sa vis far vi kunskap om vilka kanaler Volvo
IT kan anvinda sig av for att bittre na ut. Enkdten som helhet kan ses i bilaga 1.

4.4 Hur gick det till?

Vi valde att dela ut enkiterna i samband med foreldsningar. Enkiter dir svarspersonerna ir
samlade vid en och samma plats ger en mycket hog svarsfrekvens” jimfort med
postdistribuerade enkiter, som ofta har en svarsprocent pa under 50 procent.” Skickas enkiten
hem via post ar det litt att enkdten faller 1 glomska och var begrinsade tidsresurs tillit inte utskick
av paminnelser och sent inkomna svar. Enkiten dr tvéd sidor och dirmed relativt kortfattad, vilket

gor att den inte tar lang tid att besvara vilket var ett argument for att dela ut den vid foreldsningar.

50 Esaiasson m.fl. 2007:200
51 Karriarindex 2008-05-19
52 Esaiasson m.fl, 2007:264
> Ostbye, 2004:134
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Efter att ha varit i kontakt med lidrare pa respektive utbildningar fick vi tilltrdde att i samband
med foreldasning dela ut enkiterna. De bada programmens studievigledare informerade oss om
antalet registrerade pa programmen vilket for Handelshogskolans ekonomprogram var 240
studenter och Industriell ekonomi pa Chalmers 110 stycken. Pa ekonomprogrammet var endast
74 stycken av dessa ndrvarande pa foreldsningen vi besokte. Industriell ekonomi hade under
denna liseperiod valbara kurser vilket gjorde att vi ¢j kunde na den samlade klassen da de var
splittrade pa manga olika kurser. Majoriteten liste dock kursen Materialteknik och pa var besokta
foreldsning fanns 48 av dem nirvarande. Sammanlagt fick vi 122 besvarade enkiter fran de bada
utbildningarna.

Bearbetning av material

De ityllda enkiterna kodades sedan in i statistikprogrammet SPSS. Ej besvarade fragor kodades in
som “okodbar” och riknades som bortfall. I frigan om karriarmal fick tre alternativ viljas, om
svarspersonerna valt fler eller firre dn tre alternativ kodades den fragan som ”okodbar” eftersom
resultatredovisningen annars kan bli missvisande.

I SPSS var vi tvungna att dela upp vissa fragor till flera variabler for att fa ut antal pa dem som
besvarat fragan. De berérda fragorna ar fraga 1,4a, 4b samt 6b och kan ses i Bilaga 1.

Efter att enkiterna blivit inkodade 1 SPSS granskade vi materialet for att uppticka eventuella fel.
Vi var vildigt noggranna nir vi stansade in materialet for att undvika felkodningar. Vi anser
darfor att vart material dr av hog kvalitet.

I vissa fall har vi sammanslagit svarskategorier ifrin enkiten for att tydliggora resultaten. Det

b

giller till exempel frigor med svarsalternativ som “mycket negativ’’ och ”negativ’ som buntats

thop till ”negativ’” och ”mycket positiv’” och ”positiv’” har blivit ’positiv’.

Utifran resultaten gjorde vi univariata analyser vilket 4r underskningar av enskilda variabler,”
detta fOr att askadliggéra studenternas dsikter och kunskaper. Av resultatet skapades
frekvenstabeller som vi sedan kommit att anvinda i var analys. Vi har dven anvint oss av
bivariata analyser genom att undersdka samband mellan tva olika variabler. I nagra av fallen
redovisar vi inte de bivariata analyserna i tabellform, detta for att resultatet bestir av sa fi

personer.

Nigra av tabellerna i resultat- och analysdelen har vi valt att redovisa 1 antal svarande istallet for i
procent. Detta for att ge ett sadant tydligt resultat som mojligt da procentsatser kan bli ndgot
missvisande 1 vira bivariata analystabeller.

Nir vi har gjort bivariata analyser har vi anvint oss av signifikansmattet Cramer’s V. Det miter
styrkan i sambandet mellan tvé olika kategoriska variabler.”” Mittet ligger mellan noll och ett. Ar
sambandet perfekt dr virdet ett och virdet dr noll dd variablerna dr statistiskt oberoende av

5 Ostbye, 2004:163
5 Esaiasson m.fl., 2007:418
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varandra.”® P2 ett forenklat sitt skulle vi kunna siaga att vi kontrollerar hur stor del av sambandet
som ligger inom ramen f6r slumpen.

I var resultat- och analysdel kommer vi att skriva ut de resultat vi fatt av Cramer’s V for att
tydliggbra om sambandet ar svagt eller ej.

Bortfall

Undersokningens ursprungliga urval var 350 personer, av dessa nddde vi 122 personer. Vid de
tillfillen da vi delade ut enkiterna besvarades dem av alla nirvarande vilket inte ger oss nagot
bortfall. Unders6kningens interna bortfall dr lagt da endast fem av fragorna har ett bortfall. Det
ror fraimst fragan dir svarspersonerna ombads fylla i vilka kanaler de har fatt kunskap om Volvo
IT, sju personer valde att inte besvara den fragan. Virt externa bortfall ar relativt stort da manga
studenter ej ndrvarade pa forelisningarna. Detta dr inte nagot som vi kunnat paverka och vi kan
endast spekulera i varfoér de inte ndrvarade pa forelisningarna. Ekonomprogrammets lirare
uppskattade dock att studentantalet pa hennes foreldsningar brukar vara cirka 100 personer, vilket
betyder att endast hilften av de registrerade gar pa foreldsningarna. En kritik mot oss sjdlva dr att
vi 1 ett tidigare skede kunnat underséka hur manga studenter som narvarar vid undervisningen
och direfter utokat var urvalsram for att na fler studenter.

4.5 Studiens giltighet och generaliserbarhet

Om var undersokning dr giltig beror pa om data och analyser ér relevanta i férhallande till var
problemformulering. Detta kallas validitet och kan definieras som att man maiter det man avser
att mita.”’ Genom att vi hela tiden utgitt frin vira frigestillningar nir vi utformade
enkitfrigorna far vi en hég validitet pa studien. De fi enkitfrigorna motiveras med att de ticker
in uppsatsens fragestallningar.

Reliabilitet betyder att kvaliteten av insamling, bearbetning, och analys av data ir tillf6rlitlig™ och
nis genom att undvika slumpmissiga och systematiska fel.” For att uppna en god reliabilitet
turades vi om att stansa in enkiterna 1 SPSS samt att en av oss kontrollerade vad den andra
matade in i datorprogrammet, vilket minimerade risken till slarvfel. Varje enkit numrerades for
att vi littare skulle ha mojlighet att felsoka vid eventuell felkodning. Vid utformandet av
tabellerna som ingar i analysdelen har vi kontrollerat si att siffrorna verkar troliga och vid
misstinksamhet om felaktiga resultat har vi beridknat uppgifterna pa nytt. Var noggrannhet gor att
vi kan anse reliabiliteten som stark.

56 Esaiasson m.fl., 2007:418
57 Dstbye, 2004:40

58 Tbid.

59 Esaiasson m.fl, 2007:70
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Ett annat matt pa trovirdighet dr objektivitet, i vilken utstrickning virderingar inverkar pa
undersékningen.”” Gillande objektivitet har vi férsékt vara si neutrala som moijligt i enkitens
fragestillningar. Vi har undvikit virdeladdade ord och formulerat frigorna pa ett konkret sitt for
att underlitta svarspersonernas fOrstdelse. Det dr svart att vara helt objektiv 1 sina studier utan att
involvera personliga virderingar,’" vi anser dock att vir studie ir objektiv da vi tydligt redovisat
vart tillvigagangssitt och motiverat vara gjorda val vilket méjliggor fOr ldsarna att ta stillning till
studiens resultat.

Virt urval var 350 studenter och av dessa nadde vi 122 stycken vilket ger en svarsfrekvens pa 35
procent utifran det totala urvalet. Ser vi till antalet narvarande for utdelningstillfillet har vi en
svarsfrekvens pa 100 procent.

60 Bjorklund, Paulsson, 2003:59
61 Tbid:62
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5. Resultat och analys av undersékningen

I detta kapitel kommer vi att presentera studentundersOkningens resultat. Vi kommer att
presentera hur karridrmalen ser ut samt vilka framtridande skillnader och likheter som finns
mellan de bada utbildningsgrupperna. Vidare kommer vi att ga in pa vilka uppfattningar som
priglar studenternas bild av Volvo IT, hur stor kinnedom de har om foretaget, om de har en
stark eller svag stillning hos studenterna och hur de ser pa intern konsultverksamhet som den
Volvo IT bedriver under namnet Fortos Management Consulting. Vi kommer sedan mer
ingiende analysera vilka fOrutsittningar som rader for att kunna kommunicera mot studenterna
och hur Volvo IT skulle kunna géra det mer effektivt.

5.1 Studenternas karriarmal

Vi ville underséka vad studenter pa Handelshogskolans ekonomprogram och pa Chalmers
program i industriell ekonomi ser som de viktigaste karridarmalen. Detta for att kunna kartlagga
och beskriva vilka krav Volvo IT maste forhalla sig till om de vill kunna attrahera studenterna.

De fem viktigaste karridrmalen for hela urvalsgruppen, det vill siga biade ekonomer och
civilingenjorer dr, i fallande ordning efter tabellen nedan, balans mellan arbete och privatliv, en
god I6neutveckling, mojlighet till internationell karridr, att kunna avancera till ledande position
inom foretaget samt att fa mojlighet att utvecklas inom sin profession.

Tabell 1. De tre viktigaste karridarmalen, bada utbildningarna (antal personer)

Balans mellan arbete och privatliv 51
God léneutveckling 50
Maojlighet till internationell karriar 45
Avancemang till ledande position 35
Fa utvecklas inom sin profession 34

Resultaten i vir egen studie faller vil ut i jimférelse med studien Karridrindex®”. Detta ir en arlig
studie baserad pa 6ver 22 000 svar. Urvalet skiljer sig fran var undersokning da den baseras pa
fyra imnesgrupper; ekonomi, teknik samt dven juridik och data/IT. Aven i denna undersékning
rankas balans mellan arbete och privatliv som det viktigaste karridgrmalet, f6ljt av hég 16n och att
fa avancera inom foretaget. I denna undersokning visas ocksa att ekonomer intar en sirstillning
genom att prioritera 16nen som det viktigaste karriarmalet. Detta dr nagot som stimmer Gverens
med var egen undersékning, vilket stirker reliabiliteten, alltsa palitligheten, hos vira resultat.

02 Karridrindex, 2008
24



Ejerhed, Johansson & Jagersvard

Mellan studenterna pa ekonomprogrammet och studenterna pa industriell ekonomi ser vi att
ekonomerna prioriterar loneutvecklingen, men idven att studenterna pa industriell ekonomi
liksom studenterna i Karridrindex undersokning prioriterar balansen mellan arbete och privatliv.

I var undersokning kan vi se flera betydande skillnader mellan de bada grupperna. Studenterna pa
ckonomprogrammet prioriterar, i fallande ordning, god Io6neutveckling, mdijlighet till
internationell karridr och balans mellan arbete och privatliv som sina viktigaste karriarmal. Hos
denna grupp kommer alltsa balans mellan arbete och privatliv férst pa tredje plats. Deras forsta
val, god léneutveckling, finns inte ens med bland de tre som toppar industriell ekonomis lista.
Hir ser vi istillet balans mellan arbete och privatliv pa en stark fOrstaplats foljt av att fa avancera
till ledande position och att fa utvecklas inom sin profession. Det dr balans mellan arbete och
privatliv som de bada studentgrupperna delar som ett av de tre viktigaste karridrmalen. I Svrigt
vill studenterna pa ekonomprogrammet ha en god loneutveckling och kunna fa uppleva en
internationell karridar medan studenterna pa industriell ekonomi hellre ser méjligheter till att fa
avancera till ledande position inom foretaget och att fa utvecklas inom sin profession.

For att framgangsrikt kunna bygga en relation med studenterna behdéver Volvo IT
malgruppsanpassa sig mot dem. Vi vet nu att balans mellan arbete och privatliv, en god
l6neutveckling och moijlighet till internationell karridr dr de karridrmal som studenterna
virdesitter hogst. Kan dessa karridrmal tillgodoses av foretaget och Volvo IT kan visa pa detta i
sin utatriktade kommunikation far man battre forutsittningar att kommunicera en attraktiv bild
av sig sjilva till studenterna som en framtida arbetsgivare, vilket kan skapa intresse for foretaget.

Tabell 2. De tre viktigaste karridarmalen sorterade efter utbildning (antal personer)

Ekonomprogrammet Antal personer  Industriell ekonomi Antal personer
God I6neutveckling 37 Balans mellan arbete 23
och privatliv
Internationell karriar 32 Avancemang till 16
ledande position
Balans mellan arbete och 28 Fa utvecklas inom sin 14
privatliv profession
Av totalt 74 Av totalt 48
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5.2 Stort intresse for konsultbranschen men en lag
kunskapsniva om Volvo IT som foretag

En viktig fraga fOr oss att besvara dr hur studenterna ser pa att omsitta sina professioner i
konsultbranschen, hur de ser pa att arbeta som managementkonsulter. Sirskilt intressant for oss
ar det att undersoka hur de ser pa att arbeta som managementkonsulter inom ett storre foretag.
Detta for att svara mot den internkonsultverksamhet som Volvo IT bedriver i konkurrens med
mer traditionella konsultbolag som stir som fristiende bolag obundna till sina méanga olika
uppdragsgivare. Flera av dessa rankas idag hogt av studenter, och mot dessa behover Volvo IT

dirfor positionera sig.”

Hela 61 procent av de tillfrigade studenterna var positivt installda till att arbeta som konsulter.
Endast nio procent uppger att de dr negativt instillda och 29 procent har svarat att de ar varken
negativt eller positivt instillda till att arbeta som konsulter. Resultaten visas i tabell tre nedan.

Tabell 3. Installning till att arbeta som konsult (procent).

Positiv 61
Negativ 9
Varken positiv eller negativ 29
Bortfall 1
Summa procent 100
Antal ndrvarande 122

Som vi kan se finns det ett stort intresse hos de tillfrigade for att arbeta som konsulter. Det
intressanta dr att intresset dven dr stort fOr att arbeta internt som managementkonsulter inom ett
storre foretag. Nar samma studenter far svara pa frigan om deras instillning till att arbeta internt
som managementkonsulter inom ett storre foretag svarar 61 procent aven pa denna friga att de
ir positivt instillda. Endast sju procent av de tillfragade uppger att de dr negativt instillda.
Resultaten kan ses i tabell fyra nedan.

Tabell 4. Instéllning till att arbeta pa ett internt managementbolag inom ett storre foretag
(procent)

Positiv 61
Negativ 7
Varken positiv eller negativ 32
Bortfall 1
Summa procent 101
Antal narvarande 122
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Vad vi kan se finns det inget tydligt motstand utan tvirtom ett stort intresse hos studenterna for
att fa omsitta sina firdigheter i intern konsultverksamhet inom ett storre foretag, nagot som
borde tala till Volvo IT:s fordel. Kanske ligger da svaret pa foéretagets rekryteringsproblem i
instillning till Volvo IT som mojlig arbetsgivare. For att ta reda pa detta har vi dven valt att
underséka hur studenterna skulle rangordna Volvo IT som en méjlig framtida arbetsgivare.

Tabell 5. Studenters rangordning av Volvo IT som mdjlig arbetsgivare (procent)

Hogt 10
Lagt 26
Varken hégt eller lagt 61
Bortfall 3
Totalt 100

Som vi ser 1 tabell fem ovan ér det endast tio procent som uppger att de skulle rangordna Volvo
IT hogt som en moijlig arbetsgivare. Detta trots att konsultverksamheten inom foretaget ar
expansiv och borde ha potential att skapa ett intresse. Betydligt fler uppger att de rangordnar
toretaget lagt, hela 26 procent av de tillfragade. Att sa mycket som 61 procent av studenterna i
undersokningen viljer att forhélla sig neutrala genom att uppge att de varken rangordnar Volvo
IT hogt eller lagt dr intressant. Svaren pa denna fraga ir i sig otillrickliga da studenterna inte har
fatt motivera sina rangordningar. Darfor kan vi inte analysera och dra nagra vidare slutsatser om
varfor det finns ett sa lagt intresse fOr foretaget. En hypotes ir att det skulle kunna bero pa de
tillfragades kunskapsniva. Diarfor lit vi studenterna dven fa svara pa hur stor kinnedom de anser
sig ha om Volvo IT och fick de resultat som redovisas 1 tabell sex nedan.

Tabell 6. Kinnedom om Volvo IT (procent)

Mycket liten kinnedom 39
Liten kinnedom 56
Stor kannedom 2.5
Mycket stor kinnedom 1.5
Bortfall 1

Totalt 100

Utfallet av denna fraga dr tydligt. 95 procent av de tillfragade uppger att de har liten eller mycket
liten kinnedom om Volvo IT. Endast fyra procent anser att de har stor eller mycket stor
kinnedom om féretaget. Vi undersékte dven hur ménga av de tillfrigade som kinner till att
Volvo IT bedriver en konsultverksamhet under namnet Fortos Management Consulting. Detta
eftersom att det 4r denna verksamhet Volvo IT vill marknadsféra mot studenterna.
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Tabell 7. Studenters kinnedom om Fortos Management Consulting (procent)

Kdnnedom Antal personer

Ja 2
Nej 120
Totalt 122

Resultatet som ses i tabell sju ar tydligt. Endast tva av studenterna uppger att de tidigare har hort
talas om Fortos Management Consulting. For att underséka genom vilka kanaler dessa studenter
har kunskap om Volvo IT gjorde vi korstabeller 6ver variablerna. Den ena av svarspersonerna
som svarade att de hade kinnedom om Fortos Management Consulting kinde till Volvo IT
genom vianner och bekanta. Eftersom att konsultverksamheten ar en del av Volvo IT antar vi att
det dven var genom denna kanal som studenten har kunskap om Fortos Management Consulting.
Den andra studenten hade tyvirr inte besvarat fragan om kunskapskanaler. Eftersom att det
endast 4r tva personer som uppger kinnedom om konsultverksamheten och endast en av dem
uppgett svar pa den andra variabeln har resultaten inte ndgon stérre tyngd. Det dr dnda intressant
tor Volvo IT att den enda som kinner till konsultavdelningen har kunskap om foretaget genom
vinner och bekanta. Det stirker de slutsatser vi kan dra av resultaten i tabell sex och sju som
tydligt visar att Volvo IT sjilva har svart att na ut till studenterna om féretagets konsultavdelning.

Vi undersokte dven hur de som har kunskap om Fortos Management Consulting rangordnar
Volvo IT som arbetsgivare. Aven hir gjordes korstabeller 6ver variablerna. Den ena av de tvi
personer som kinner till Fortos Management Consulting rangordnar Volvo IT hogt, den andra
personen lagt. Detta resultat dr inte heller av nagon tyngd dia man inte kan fia en allmin
uppfattning utifrain tva svarspersoner men det dr dnda intressant att se att en person med
kinnedom om Fortos Management Consulting rangordnar Volvo IT som lagt.

Vi ville underséka hur de som har kinnedom om Volvo IT rangordnar dem som arbetsgivare.
Det visade sig att tolv personer av dem som rangordnar Volvo IT hogt har en liten kinnedom
om foretaget. 29 personer med liten kinnedom har ocksa lag kunskap om foéretaget. De flesta
rankar Volvo IT som varken hogt eller lagt. Nir vi med hjilp av signifikansmattet Cramer’s V
undersOkte sambandet fick vi en signifikans pd 0.202 vilket tyder pa att sambandet e¢j ir
tillforlitligt nog att kunna dra nagra generella slutsatser ifran. Resultaten kan ses i tabell atta
nedan.
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Tabell 8. Kdinnedom om Volvo IT och hur Volvo IT rangordnas som arbetsgivare (antal personer).

Rangordning av Volvo IT som arbetsgivare

E Lag Varken eller Hog Totalt
>

G

E Liten 29 72 12 113
o

£ Stor 1 0 1 2
o

°

= Summa 30 72 13 115
Hyd

¥

5.3 Svag placering hos studenter

Som vi kan se utifran studiens resultat har Volvo I'T misslyckats med att skapa ett intresse for sig
sjalva bland studenter pa ekonomprogrammet och pa industriell ekonomi. Tva utbildningar dir
intresset annars ar stort for att arbeta med intern konsultverksamhet men dir kunskapsnivin om
Volvo IT ir lag. Annu firre dr det som kinner till att de bedriver en intern konsultverksamhet
under namnet Fortos Management Consulting. Det dr déirfor tydligt att man har misslyckats med
att anvinda sig av varumirket som en konkurrensférdel i kampen om studenternas intresse.

Vad vi kan se ir ett tydligt exempel pa att det f6r Volvo IT inte ricker att genomga en intern
torindring, denna forindring maste dven kommuniceras mot omvirlden, till foretagets viktiga
publiker, for att dessa ska skapa ett intresse for féretagets nya och expansiva konsultverksamhet.

For att skapa ett intresse fOr sig sjilva som arbetsplats méste Volvo IT tillgodose malgruppens
kunskapsbehov. Detta betyder att de behéver réra sig bort fran det allmdnna och tydligare visa pa
det specifika man representerar genom Fortos Management Consultings verksamhet. De behéver
i kommunikationen synliggéra att de dr en arbetsplats f6r managementkonsulter. Utmaningen
star f6r Volvo IT dérfor i att synligeéra konsultverksamheten och konsulterna. Som I'T-féretag ar
de viletablerade bland IT-studenter vilket visas av att de ligger pa attonde plats 6ver de mest
attraktiva arbetsplatserna hos studenter inom I'T.** De har ett nira samarbete med I'T-universitet i
Goteborg,” vilket kan vara en anledning till att de har lyckats synliggéra sig inom denna
studentgrupp. Ett ndrmare samarbete med ekonomutbildningar och industriell ekonomi skulle
kunna stirka bade dess profil och image genom att visa pa att de ar ett fOretag som arbetar med
fler kompetenser 4n I'T och studenterna kan pa sd sitt fa en storre uppfattning av foretaget.

Fortos Management Consulting etablerades under ett eget varumarke just for att markera att de
gjorde nagonting nytt med att anvinda namnet som skulle kunna uppfattas som en attraktiv
verksamhet bland nuvarande och framtida medarbetare. Utifran vart resultat kan vi se att detta
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skulle kunna anvindas som ett kraftfullt verktyg da intresset for att arbeta som
managementkonsulter dr stort bland studenterna. Genom att synliggéra det for studenterna idag
okinda Fortos Management Consulting skulle de kunna vinna deras intresse for foretaget.

Fragan dar dock hur de ska kunna synliggéra detta om de inte far lyftas fram under ett eget
varumirke. Volvo IT maste f6lja de riktlinjer som finns uppsatta i Volvokoncernens
gemensamma kommunikationspolicy. Det betyder bland annat att annonsering och grafisk
utformning maste utformas pa ett sirskilt satt dar det tydligt skall framga att det 4r Volvo IT som
ir foretaget. Mdnga stora foretag har styrdokument som dr gemensamma for hela verksamheten
tor att skapa en kommunikativ enhetlighet for att pa sa sitt stirka foretagets profil. Flera forskare
har visat pd att det i storre organisationer existerar flera identiteter som manga ganger kan
konkurrera med varandra, vilket kan upplevas som ett hot av foéretagsledningar. Men om
Falkheimer och Heide har ritt skulle en mangfald av identiteter kan gynna Volvo IT om denna
mangfald av identiteter hanteras ritt av ledningen. Detta genom att olika identiteter kan tilltala
olika malgrupper. Frigan dr om inte Volvo IT skulle vinna pa att lita Fortos Management
Consulting fa synliggdra sin identitet. Var studie visar att studenter inom ekonomi och industriell
ekonomi inte kinner till konsultverksamheten, kanske édr det sd att de genom namnet Volvo IT
associerar varumarket med ett I'T-omrade som enligt dem inte ar en aktuell framtida arbetsplats.
Vi menar inte att de ska byta namn pa sitt foretag men for att attrahera de kompetenser de vill nd
bor de tydliggora att de dr ett foretag som inte bara sysslar med IT i betydelsen programkodning
och systemutveckling utan att de ocksa dr en verksamhet som dr i behov av medarbetare med
kunskap om bland annat strategi och management. Studenterna har en kunskapsbrist vad avser
denna verksamhetsdel som Volvo IT skulle kunna fylla igen.

Volvo IT kan sdgas ha starka immateriella virden da de sjilva ser sina varumirken som néagra av
deras storsta tillgangar.”® Heide skriver att starka varumirken anses vara nagra av de viktigaste
konkurrensfordelarna nir féretag ska marknadsféra sig sjilva.”” Detta kan vi siga att Volvo IT
bide har lyckats och misslyckats med. De har lyckats profilera sig som ett foretag med ett starkt
varumirke. Detta visas bland annat av att de rankas hogt 1 flera mitningar. Daremot har Volvo
IT misslyckats med att kommunicera férindringen mot storre satsningar pa konsulttjanster. For
att kunna svara pa hur de bor kommunicera for att na de studentgrupper vi studerar behéver vi
underséka var Volvo IT kan ta upp kommunikationen med studenterna.

5.4 Riatt kommunikation for att attrahera studenter

For att Volvo IT ska kunna skapa ett intresse hos studenterna om sig sjilva maste de forsta vilka
virden de behéver trycka pa i budskapet for att finga studenternas uppmairksamhet, men dven
vilka medier som dr effektiva att anvinda sig av nir de forséker kommunicera med dem. For att
ta reda pa detta har vi valt att undersoka om studenterna liser platsannonser, i vilken typ av
medier de liser platsannonserna och dven om de laser branschtidningar.

% Johansson, 2005:17
67 Heide, 2005:172
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Svart att na fram till studenterna via platsannonser

Vi har valt att undersoka 1 vilken omfattning studenterna ldser platsannonser. Det ir av relevans
for foretaget att se hur stor andel av studenterna som liser platsannonser eftersom det kan visa
oss om det dr en kanal genom vilken studenterna skulle kunna fa information om foretaget.

Tabell 9. Ldsande av platsannonser (procent)

Laser platsannonser 56
Laser inte platsannonser 44
Totalt 100

56 procent av studenterna ldser platsannonser och 44 procent ldser inte platsannonser.
Sammanfattningsvis kan man se att en majoritet av de svarande i enkiten ldser platsannonser.
Det innebir att platsannonser ér en relativt bra kanal for att na studenterna.

Det iar betydelsefullt for foretaget att fa kinnedom om studenterna ldser platsannonser eftersom
det ger dem kunskap om denna kanal ir effektiv att anvinda for att nd ut med information till
studenterna. Men det ir inte i sig tillrdckligt att studenterna ldser platsannonser. Nagot vi inte har
kunnat undersoka i studien dr vilka platsannonser de liser. Var studie visar att studenterna anser
sig ha liag kinnedom om Volvo IT. Det iar inte heller ett foretag som intresserar dem som
arbetsgivare. Vi lever i ett informationstitt samhalle dir manga roster forsoker gora sig horda.
Det ar fler in Volvo IT som annonserar och i djungeln av information dr det viktigt att kunna
vicka ett intresse hos mottagarna. Detta innebir att foretagets budskap gar genom vad som i
tranmissionsmodellen forstas som ett brus. Den information en malgrupp tar till sig beror pa dess

% Fér Volvo IT betyder detta att studenternas

forutsittningar och forvintningar om avsindaren.
anseende om dem som arbetsgivare och deras laga forkunskaper om foretaget har betydelse for
om de intresserar sig foér annonstexten och tar till sig budskapet. Och sett utifran vér studies

resultat ar det inte sirskilt markligt om de hoppar 6ver annonser med Volvo I'T som avsindare.

For att Volvo IT ska na fram till studenterna dr det viktigt att fanga deras intresse for
annonstexten. For att studenterna ska uppmarksamma att Volvo IT séker kompetens inom de
omraden de utbildar sig ar det viktigt att foretaget utformar annonser sa att deras budskap tydligt
framgar dven av annonsens yttre form. Da undersékningen visar att det bland studenterna finns
ett stort intresse for konsultbranschen skulle det kunna vara framgangsrikt att profilera sig som
Fortos Management Consulting, visa att det ar en konsultavdelning som soker kompetensen.

Transmissionsmodellen inom organisationskommunikation menar att for att en kommunikation
mellan en sindare och en mottagare ska bli framgangsrik 4r det sindaren och budskapets innehall
som ir de viktigaste faktorerna.”” En orsak till att Volvo IT:s annonser inte uppmirksammas av
studenterna kan vara att foretaget inte har lyckats etablera bilden av sig sjdlva som en potentiell

% McQuail, 2005:69
9 Falkheimer, Heide, 2003:67
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arbetsgivare. Enligt McQuail och Windahl paverkar mottagarens bild av sindaren dess instillning
till kommunikationen.” Eftersom Fortos Management Consulting méste utforma sina annonser
under Volvo IT:s varumirke far de svarare att synligeora sin konsultverksamhet mot omvirlden.
Detta visas av att det dr betydligt fler som kinner til Volvo IT dn som kinner till Fortos
Management Consulting. Detta kan betyda att Volvo IT far svart att na ut mot studenterna.

Vi undersokte om det finns nagot samband mellan de studenter som ldser platsannonser och
deras kinnedom om Volvo IT. Resultatet visar att 65 personer av de 68 som ldser platsannonser
har liten kunskap om Volvo IT. Detta kan tolkas som att de inte noterat Volvo IT:s
platsannonser. Endast tre personer av dem som ldser platsannonser har angett att de har stor
kunskap om Volvo IT. Med hjilp av sambandsmattet Cramer’s V undersokte vi dess styrka vilket
visade sig vara lagt med en signifikans pa 0,323. Detta betyder att det inte finns nagot statistiskt
samband mellan variablerna. Resultaten ses i tabell tio.

Tabell 10. Studenters ldsning av platsannonser och deras kinnedom om Volvo IT (antal personer)

Kiannedom om Volvo IT

Liten Stor Bortfall Totalt

g

[ =

S Ja 65 3 0 68
[

a .

2 Nej 51 2 1 54
a

g Summa 116 5 1 122
Hy

—

Internet ett viktigt medium for platsannonser

For att fa kinnedom om vilka kanaler foretaget behéver anvinda f6r att kommunicera med
studenterna ar det av intresse for Volvo IT att fa empiriskt underlag pa vilket medier studenterna
viljer nar de laser platsannonser. Vi valde att fokusera pa dagspress och Internet eftersom att
dessa dr vanliga medier for platsannonser. De medier som Volvo IT idag frimst anvinder sig av
ir stora dagstidningar som Géteborgs Posten och Dagens Nyheter.”! Dessa medier 4r mindre
lyckade om Volvo IT vill att platsannonseringar dven ska na studenter.

Tabell 11. Var studenterna ldser platsannonser (procent)

Plats Procent

| tidningar 2
Pa Internet 98
Totalt 100

70 McQuail, 2005:69
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Vira resultat visade att endast tva procent av studenterna uppger att de laser platsannonser i
tidningar medan 98 procent uppger att de liser platsannonser pa Internet. Eftersom att studenter
ir en svag liasgrupp av dagstidningar ir det inte sdrskilt forvanande att de féredrar Internet. Att sa
fa studenter liser de platsannonser Volvo IT publicerar i stora dagstidningar innebar att de bor
satsa pa att annonsera om sig pa Internet for att synligeéra sig for studenterna.

Tidigare undersokningar har visat att yngre och hogutbildade utgér den storsta gruppen
Internetanvindare.”” Universitetstudenter faller vil in i denna grupp av Internetanvindare. Vara
resultat visade att studenterna i undersékningen i mycket storre utstrickning anvinder Internet
framfor tidningar nir de liser platsannonser. Internet ar darfor en bittre kanal vid rekrytering om
de vill att platsannonserna ska ldsas av studenter.

Branschtidningar — ett sitt att na studenter

Det ir av intresse for foretaget att fi kinnedom om studenterna liser branschtidningar. Det ar
intressant darfor att branschtidningar ér ett forum 1 vilket Volvo IT skulle kunna profilera sig som
en arbetsplats for managementkonsulter om det visar sig att lisvanan bland studenterna dr hog.

Tabell 12. Lasande av branschtidningar (antal personer)

Laser branschtidningar 34
Laser inte branschtidningar 65
Bortfall 1

Totalt 100

Pa fragan uppgav 34 procent att de liser branschtidningar medan 65 procent svarade att de inte
liser branschtidningar.

Enligt var enkitstudie dr branschtidningar ett medium som manga studenter tar del av. Det skulle
dirfér kunna wvara ett effektivt medium att anvinda sig av for att marknadsfora
konsultverksamheten. Néagot som fortjanar uppmirksamhet dr att 6vervildigande minga fler
studenter svarade att de ldser branschtidningar in dem som uppger att de ldser platsannonser i
tidningar. Vad detta beror pda finns det inga tydliga svar pd. En mojlig orsak dr att
tidningsprenumerationer har ékat i pris under de senaste aren” och det ir dirfor tinkbart att
studenter viljer bort tidningar nir de séker platsannonser. Men det ér inte 1 sig en tillricklig
torklaring. Mojligtvis dr det sa att manga studenter prioriterar att fa branschinsikt genom det val
av tidningar man laser, medan de kan tinka sig andra medier f6r nyheter och platsannonser.

72 Hadenius, Weibull, 2005:404
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Vanner och bekanta ar viktiga for kunskap om Volvo IT

For att Volvo IT bittre skall lyckas kommunicera med studenter dr det viktigt for oss att veta
genom vilka kanaler som de studenter som kidnner till Volvo IT fatt denna kunskap. Vir studie
visar att det d4r genom vinner och bekanta som de flesta har fatt kunskap om Volvo IT. 28
procent sager sig kinna till Volvo IT genom vinner och bekanta. Av studenterna har elva procent
fatt kunskap genom arbetsmarknadsdagar och nio procent har list om Volvo IT i
branschtidningar. 46 procent hivdar att de inte ha nagon kunskap om Volvo IT. Tabell 13 visar

resultaten nedan.

Vir studie visar att vinner och bekanta dr den viktigaste kanalen genom vilken studenterna fatt
kunskap om Volvo IT. Vardagssamtal mellan medarbetare i ett foretag ar en viktig del av
organiseringsprocesserna och informationsbetydelse skapas i kommunikationen mellan
minniskor. Eftersom informell kommunikation dr en snabb kommunikationsform kan det vara
svaret pa varfor vanner och bekanta dr den kanal genom vilken studenterna fitt kinnedom om
Volvo IT. Volvo ir i Géteborg en stor arbetsgivare, manga av studenterna kanske har bekanta
som jobbar inom foretaget och pd sa sitt medvetandegjort Volvo IT:s existens.

Tabell 13. Kanaler som studenterna fatt kunskap om Volvo IT (procent)

TV 2.5
Branschtidningar 9
Dagspress 6.6
Volvo IT:s webbplats 4
Arbetsmarknadsdagar 11
Vianner/bekanta 28
Har ingen kunskap om Volvo IT 46
Totalt 107*

*Pa denna fraga kunde fler alternativ vdljas varfér det totala procentvirdet
uppgadr till 6ver hundra procent.

Genom vilka kanaler far studenter kunskap om nya arbetsplatser?

For att Volvo IT ska kunna kommunicera med studenterna i storre utstrickning ar det viktigt att
de har kunskap om var studenterna fir information om nya arbetsplatser. Vid en 6ppen fraga 1
enkiten visade det sig att Internet dr den i1 sirklass vanligaste killan till kunskap om nya
arbetsplatser. Webbsidor som visade sig vara attraktiva bland studenterna nir de soker
information visade sig vara Arbetsférmedlingens och bemanningsbolags webbsidor; Academic
Work, Manpower och Komet. Fler vanliga kunskapskallor dir studenterna far information om
nya arbetsplatser ar arbetsmarknadsdagar och lunchforelisningar. Andra kallor som kom upp
flera ganger vid genomlisning av enkitsvaren var Metro, Ny teknik och Dagens Industri for att
nimna tidningar, karridrcentrum, arbetsmissan gadden, kiren och inte minst vinner och bekanta.

Arbetsmarknadsdagar och lunchféreldsningar dr vanliga killor genom vilka studenter uppger att
de fir information om arbetsplatser. Dessa tillfillen har fordelen att foretaget kan fa direkt
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kontakt med studenter och mdjlighet att tala om konsultverksamheten. Volvo IT bor dirfor
torsoka nyttja dessa dagar till att lyfta och synligg6ra konsultverksamheten f6r studenterna.

For att framstilla sin organisation som en intressant arbetsplats bor Volvo IT dven marknadsfora
konsultverksamheten mer pa deras webbsida. Internet r ingen limplig plats att marknadsfora sig
tor helt nya grupper eftersom att de utan intresse for foretaget inte soker sig till dess webbsida.
Men idag finns inte mycket information att tillga f6r de studenter som vil har intresserat sig for
foretaget, och Internet erbjuder en enkel 16sning for att kunna tillgodose informationsbehov.
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6. Slutdiskussion

Studenterna pa Chalmers program 1 Industriell ekonomi och Handelshégskolans
ekonomprogram anser sig ha en ldg kunskapsniva om Volvo IT i allminhet. Och endast tva av
studenterna 1 var empiriska undersékning hade kinnedom om att Volvo IT bedriver en intern
managementkonsultverksamhet under namnet Fortos Management Consulting. Detta ir
problematiskt for var uppdragsgivare da Volvo IT dr intresserade av att om ndgra ar kunna
rekrytera skickliga managementkonsulter till féretaget som idag finns inom dessa studentgrupper.

Vi har genom var empiriska undersokning salunda kunnat visa att det rér sig om ett
kommunikationsproblem. Volvo IT har inte lyckats kommunicera bilden av sig sjilva som en
attraktiv arbetsgivare for studenterna i undersokningen. Inte ens till det flertal studenter som ir
positivt installda till att arbeta som managementkonsulter inom ett storre foretag. Hypotesen om
att Volvo IT inte lyckats profilera sig som en potentiell arbetsgivare fér de professionsomraden
som studenterna i undersokningen representerar har dirmed ocksa kunnat bekriftas.

Var metod har fungerat val till att besvara de frigor vi avsag att besvara. Men den har dven
inneburit begrinsningar i vad vi haft mojlighet att underséka som dr viktigt att lyfta fram. Vi har
endast kunnat uttala oss om studenter inom utbildningsomradena som ldser termin fyra pa
Handelshogskolan i Géteborg och pa Chalmers. Detta innebdr att det dr G6teborgsstudenter vi
talar om. Det finns ingen geografisk spridning mellan olika utbildningsorter, och inte heller nagon
spridning Over terminer vilket innebér att vi inte kan generalisera resultaten till att gilla alla
studenter som ldser dessa program. En annan begransning ar att vi inte har kunnat undersoka pa
djupet. Vi vet att den uppfattning studenterna har av Volvo I'T som arbetsgivare gor att de rankas
lagt, men vi har inte kunnat besvara vad denna rankning beror pa. For att géra detta skulle vi
behova underséka vilka virden studenterna férknippar med Volvo IT. En djupforstielse av
studenters attityder och bilder skulle kriva en kvalitativ undersékning av ett fatal. Anledningen att
vi dnda valde var metod ar att det var viktigt for oss att fd med ett storre antal studenter for att
kunna vidga fokus frin den enskilda till den allmanna uppfattningen hos studenterna. Detta for
att bittre kunna besvara fragan om Volvo IT:s forutsittningar att na dessa méanniskor som grupp.

Ett annat viktigt skal till att vi inte valde en kvalitativ studie var den stora osidkerheten vi hade om
hur val studenterna kianner till Volvo IT. Da resultatet visar att de har en lag kinnedom om
foretaget kan vi 1 efterhand se att metodvalet var klokt. Det skulle ha varit svart for studenterna
att samtala om nagonting de saknar kinnedom om, vilket skulle innebéra att undersékningar i
form av samtalsintervjuer och fokusgrupper skulle ge ett vil magert resultat att forhalla oss till.

Att det dr just Goteborgsstudenter resultaten vilar pa gor dem sarskilt alarmerande for var
uppdragsgivare som arbetar frain Goéteborg. Att studenterna inte rankar foretaget sirskilt hogt
som en moijlig arbetsgivare kan ha ett samband med den laga kunskapsnivian. Och denna liga
kunskapsniva finner vi hos studenter som liser geografiskt nira foretaget och darfor skulle kunna
ha battre forutsittningar dn studenter vid andra lirositen att fa kinnedom om Volvo IT. Vad
som gOr att fOrutsittningarna skulle kunna vara sirskilt goda just dirfér dr att Volvo IT dr en
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arbetsgivare som sysselsitter mycket manniskor i kommunen, och dessa kan prata om foéretaget.
Vinner och bekanta visade sig vara den vanligaste killan till studenternas kunskap om Volvo IT.

Samtidigt maste man ta hansyn till att det dr studenter vi har fatt forhélla oss till nidr man
bedomer vara resultats betydelse for Volvo IT:s 16pande rekrytering av managementkonsulter till
foretaget. Studenterna saknar mycket av den branschinsikt som yrkesverksamma kan bygga upp
genom fem till femton ars arbetslivserfarenhet. Vi vill anda mena att studenternas uppfattningar
om Volvo IT och konsultbranschen ir av stort intresse for foretaget. Det dr under studietiden
som manga borjar orientera sig i hur arbetsmarknaden ser ut f6r dem efter att de har tagit sin
examen. Inte minst det faktum att manga studenter i undersékningen liser branschtidningar visar
pa detta. Genom att na dem redan under studietiden och placera sig sjilva pa studenternas
mentala karta 6ver framtida arbetsgivare kan Volvo IT skaffa sig ett f6rsprang vid rekryteringen.

Forslag till méjliga kommunikationsatgarder

Syftet med undersékningen har wvarit att kartligga och beskriva, att 16sa sina
kommunikationsproblem och bli bittre pa att attrahera studenter dr fortfarande en uppgift for
uppdragsgivaren. Men vart syfte och var undersékning ger uppsatsen en praktisk inriktning. Vi
vill dirfor avslutningsvis diskutera forslag pa en praktisk tillimpning av vara resultat. Vi menar att
flera av vara resultat ar virdefulla f6r Volvo IT att ta hansyn till nir man planerar sin framtida
kommunikation mot studentgrupperna inom ekonom- och civilingenjorsutbildningar.

Anvand Fortos Management Consulting som en aktiv faktor

Volvo IT ir ett varumirke som star for starka virden. Att anvinda detta varumirke som redskap
for att attrahera studenterna pa ekonomprogrammet och pa industriell ekonomi har inte visat sig
framgangsrikt. Vilka virden som priglar studenternas uppfattningar om féretaget och medverkar
till den svara situationen att skapa intresse for sig sjilva som arbetsgivare har undersékningen inte
kunnat visa. Daremot har den kunnat visa pa nédvindigheten av att férindra dessa uppfattningar.

Fortos Management Consulting dr nytt namn fér studenterna, ingenting de kidnner till sedan
tidigare och dirmed inte heller har nagra inarbetade uppfattningar om. Vi har sett att Volvo IT
rankas hogt hos en annan studentgrupp, IT-studenter. Namnet i sig 4r en fordel i
kommunikationen mot dem som utbildar sig eller arbetar inom IT. Men det visar sig inte vara
framgangsrikt ndr de soker andra typer av kompetenser. Vi skulle dirfér vilja rada
uppdragsgivaren att pa allvar fundera over vilken betydelse det skulle kunna fa att mer aktivt
anvinda sig av Fortos Management Consulting i kommunikationen mot studenter inom
kompetensomradena. De har visat ett stort intresse for att arbeta som konsulter, och redan
namnet kan vara en fordel som attraherar genom att det tydligt visar inriktningen pa den
verksamhet som s6ker personal. Det skulle ocksa ha den férdelen att man da arbetar med ett
varumirke utan ingrodda uppfattningar om vad det star fo6r och det kan dirmed byggas upp av
positiva virden, bland annat genom att signalera att man ir en verksamhet som skulle kunna
tillcodose de karridrmal som studenterna i undersékningen prioriterar som viktiga f6r just dem.
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Lyft fram managementkonsulterna

Oavsett om Volvo IT beslutar sig for att forsoka forindra uppfattningen om varumarket Volvo
IT, vad det star for, eller beslutar sig for att anvinda namnet Fortos Management Consulting som
en mer aktiv faktor vid rekryteringen sa har vi kunnat se att behov av att héja och synliggora
managementkonsulterna i foretaget. Genom att visa pa att det dr en arbetsplats for
managementkonsulter skulle Volvo IT kunna vicka intresse hos studenter som intresserar sig for
sadan verksamhet. Idag dr detta inte sarskilt tydligt, vilket kan ha betydelse for intresset hos dem.

Tillgodose kunskapsbehov och etablera kontakter

Studentgruppen dr flitiga Internetanvandare. Den enskilt vanligaste killan till kunskap om nya
arbetsplatser som framkom av enkitsvaren visade sig vara Internet. Studenter som soker sig till
Volvo IT:s webbplatts idag far en vildigt knapphandig information om konsultverksamheten till
dels. Volvo IT skulle kunna beritta mer om Fortos Management Consulting, vad
managementkonsulterna gér och vad det innebir f6r dem att jobba pa ett féretag som Volvo IT.
Detta dr en enkel och rimlig atgird for att bittre tillgodose studenters och andras kunskapsbehov.

Men bara for att man finns pa Internet sd syns man inte. Det dr nédvindigt f6r Volvo IT att
etablera en bittre kontakt med studenterna. Vi har sett att en annan viktig kalla till kunskap om
nya foéretag ar arbetsmarknadsdagar och sa kallade lunchféreldsningar dir nagon fran yrkeslivet
forelaser utifran sina erfarenheter. Framforallt det senare skulle vara av intresse for Volvo IT da
detta innebdr en direkt kontakt med studentgruppen pa deras egen hemmaarena. En
managementkonsult pa foretaget skulle kunna beritta om yrket och vad det innebir att arbeta
som managementkonsult hos dem. Att det dr ndgon som sjilv dr yrkesverksam inom den
avdelning man vill rekrytera till dr sdrskilt viktigt om foreldsaren representerar Volvo IT da
toretaget behover lyfta fram sina managementkonsulter mer och synliggéra dem for studenterna.
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