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Abstract

This paper supports the thesis that creative consumer advertising also can be used as a recruitment
tool. By increasing the level of creativity used in their communication, a company can affect the
attractiveness of themselves as future employers. The creative advertising influences the brands
perceived creativity. 1t also increases the perceived social, development- and reputational value as
well as the future intentions with the brand. By being more creative the brand is also viewed as
making more marketing effort, which in turn affects the perceived potential of the brand in a
positive way. These positive aspects combined give an impression of the brand as an attractive

Suture employer.

The paper also starts to investigate if different personalities are drawn to creative advertising
more or less. The study concludes that there indeed are significant differences between how

different groups of people are affected by creativity in advertising.

For the human resource-department (HR) this information can be valuable when recruiting.
Advertising becomes more than just a way to promote the brand; it becomes a new dimension for
communicating what the company can offer its employees. Recruiting the right people is
determined by the sample of people that applies. As a positive effect of creative consumer
marketing effort, the company can affect both the amount and the type of people drawn to the

workplace.

People with no previous contact with the brand can see the advertisements and feel drawn to the
brand as a potential employer. This is a valuable insight, since advertising material is more or less
controlled by the company itself. It is also valuable to remember that it might not be possible to

separate the communication for consumers and employees, the same advertising affect both

groups.

Market communication and advertising has an important task for the company as a whole.
Instead of using it only to increase sales, it affects more departments of the organisation. A
creative advertisement could be an important tool for recruiting talent and affect the sample of
people drawn to the company. The employees being the company’s most important resource, the
people creating the communication should bear in mind how an advertising-campaign also affects

the work of for example the HR-department.
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1 Inledning

'Adver[zkmg is bewildering because currently sic!, no one knows what advertising

really does in the market place. What advertising is supposed to do is fairly clear, ...to
increase company sales and/or profits over what they would otherwise be"

1.1 Bakgrund och problemstallning
Citatet ovan kommer fran marknadsforingens andra funktioner? Om reklamen kan bidra
Gudfader, Philip Kotler (Kotler et al., 1992). till foretagets lonsamhet pa andra satt an
Aven om vi idag vet mer om genom att direkt oka forsaljning ar en fraga
marknadsforingens  olika effekter si har som denna wuppsats delvis kommer att
Kotler et al. lyft fram en intressant aspekt av behandla.
marknadsforing och inte minst reklam.

All typ av kommunikation ett foretag sander
Reklam ar inte nagot nytt pafund, reklam har ut ger en signal till marknaden och skapar
funnits lika linge som det har funnits associationer 1 moltagarens medvetande.
affarsman. Under 1800 - talet borjade reklam (Hoyer & Macinnis, 2009) Vad som kanske
anvandas 1 mer kommersiella syften och inte ar lika sjalvklart ar att den reklam som
foretag  borjade  disponera en del av riktar  sig  ull  potentiella  kunder och
intakterna for att anvanda tll reklam konsumenter, aven pz"wcrkar‘ andra personer
(www.gi-ithr.su.se). Idag finns reklam i de pa flera olika plan. Potentiella framtida
allra flesta  verksamheter och  ménga arbetskollegor ser konsumentreklamen och
organisationer anstiller fullservicebyraer for paverkas av den indirekt pa samma satt som
att  ordna  allt  fran kreation, il kunderna gor (Rosengren och Bondesson,
undersokningar och val av kanaler. Reklam 2012). Detta blir extra  viktigt i
finns i alla branscher och alla f6retag maste detaljhandelsbranschen eftersom det ar en
pa nagot sitt marknadsfora sina produkter bransch dar det gors extremt mycket
for att overhuvudtaget ha en chans att konsumentreklam. Nyutexaminerade,
overleva. Alla saljer nagot — alltid. Detta kan studenter, eller  personer som  byter
dock goras pé olika sitt och bevisligen med arbetsplats  anvander  (medvetet  eller
olika effekter och resultat. omedvetet) den konsumentreklam som visas

for att skapa sin bild av foretaget. Attraktiv
Det framsta syftet med reklam ar i de allra reklam har darfor en paverkan pa foretaget i
flesta fall att oka forsiljningen, bade lang- valdigt stor utstrackning.
och kortsiktigt. Men kan reklamen aven ha
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1.2 Problemomrade

Reklam och dess paverkan pa konsumenten
har lange varit ett hett amne och mycket
forskning har dedikerats at reklam. Syns man

inte, finns man inte.

Forskningen kring detta handlar primart om
hur reklam paverkar konsumenter. Det finns
dock lite forskning kring hur
konsumentreklam paverkar personer i andra
former an av konsument (Rosengren och
Bondesson, 2012). I och med att reklam har
stor paverkan pa personer och mycket av
denna paverkan handlar om omedvetna
processer 1 konsumentens huvud vore det
mte konstigt om personen i fraga blr

paverkad pa andra satt.

Ett hett amne bland flera forskare ar
kreativitet 1 alla dess former (Dahlén et al,
2008; Rosengren & Bondesson, 2012). Fragan
ar hur stor paverkan kreativitet egentligen

har och pa vilka satt det kan paverka.

Med detta som utgangspunkt landar vi i ett
relativt outforskat omrade, namligen hur
kreativ konsumentreklam paverkar ett foretag
som framtida arbetsplats. Alltsa, kan man
genom att anvanda sig av  kreativ
konsumentreklam fa fler personer att vilja

jobba pa foretaget 1 framtiden? I sa fall, finns

det nagra ytterligare spill-over effekter?

En utvidgning av detta kommer aven att
undersokas, namligen den viktiga roll som
“war of talent” har fatt. Detta betyder hur
viktigt (och svart) det har blivit for foretag att
rekrytera och behalla de basta personerna.
Vilka som ar "de basta” personerna skiljer sig
fran fall ull fall beroende pa vilken typ av
person foretaget soker och tll vilken tjanst.
En aspekt blir da att se om det gar att urskilja
om det finns en viss typ av manniskor som
soker sig tll mer eller mindre kreativa
foretag. 1 denna uppsats kommer
utgangspunkten ligga 1 det ovan namnda
problemomradet  gallande om  kreativ
konsumentreklam och dess paverkan pa ett
foretag som arbetsgivare. Kan det vara sa att
vissa typer av personer dras tll foretag med
kreativ konsumentreklam medan andra typer
mindre kreativ

dras ull foretag med

konsumentreklam?

1.3 Uppsatsen syfte

Som beskrivet ovan kan reklam anvandas tll
mer an att bara presentera varor eller
yanster. Uppsatsens syfte ar att undersoka
hur mer eller mindre kreativ reklam kan gora
foretaget mer eller mindre attraktivt som
arbetsgivare.  Den  kommer ocksa att
undersoka om det gar att utskilja vissa typer
av personligheter som dras mer eller mindre
till reklamen. For marknadsavdelningen pa

ett foretag skulle denna information bland
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annat fungera som ett stod vid budgetering
och fordelning av resurser. For HR-
avdelningen kan denna information vara en
viktig insikt vid rekrytering. Marknads- och
HR-avdelningen kan aven behova arbeta mer
integrerat an vad de gor idag eftersom
effekten av den kreativa reklamen paverkar
bada avdelningarnas verksamhet. Uppsatsens
resultat skulle aven kunna poangtera hur
viktig marknadsavdelningen ar for HR-
avdelningen. Det som marknadsavdelningen
gor kan ses som en resurs for HR-
avdelningen. Insikten 1 att kreativ reklam gor
en arbetsplats attraktiv  skulle  kunna
anvandas for att locka fler personer till
arbetsplatsen och darmed skapa ett storre
urval vid rekryteringsprocessen. Med en
storre urvalsgrupp okar aven chansen att

rckr‘ytcra ratt personer.

For reklambyraer skulle denna typ av
information kunna anvandas som argument
for hur marknadsforing ska genomforas, att
kreativitet ar nodvandigt inte bara for att
synas utan att det har flera dimensioner. Ktt
foretags viktigaste resurs ar de personer
foretaget bestar av vilket gor rekrytering till

en central del i samtliga organisationer.

Den tdigare forskning som visar att en
kreativ  konsumentreklam kan gora en
arbetsplats mer attraktiv (Rosengren och

Bondesson, 2012) ar mycket begransad. Den

forskning som finns har aven varit begransad
nar det galler antal personer i urvalet och att
de har anvant redan existerande foretag med
tidigare associationer. Tillagget som denna
uppsats kan bidra med ar ett storre urval och
hur utfallet blir vid anvandandet av ett fiktivt
foretag. Ytterligare ett tillagg ar elt
faststallande om den okade attraktiviteten
galler alla eller om det gar att urskilja att
vissa typer av personer dras mer till den

attraktiva reklamen an andra.

1.4 Perspektiv och
avgransningar
Var studie undersoker endast ett fiktivt
detaljhandelsforetag. I och med att vi har ett
fiktivt foretag har alla associationer som finns
kring kanda varumarken uteslutits. Vi har
ocksa avgransat oss tll att endast fraga
studenter som ar pa vag att avsluta sin
utbildning. Detta ar dock ett medvetet
strategiskt val da vi vill forsoka fanga de som
ar pa vag ut 1 arbetslivet och pa sa vis ar mer
oppna for jobberbjudanden. En ytterligare
begransning som gjorts ar att endast
konsumentreklam  har undersoktls, inte
rekryteringsreklam eller business-to-

business.

Tidsperioden under vilken datainsamlingen
har samlats in har avgransats till fem veckor
(20 mars-22 april.) Varfor den ar sa pass lang

ar da ett stort urval var onskat.
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1.5 Undersokningen

Genom att koppla samman teorier om bland
annat signaleffekter, Adizes
personlighetslara, employer branding och en
enkat uppbyggd kring dessa studier ar
forhoppningen att kunna bidra med ny
forskning om kreativ konsumentreklam och
dess effekt pa foretaget som arbetsplats. Det
finns tidigare forskning om detta (dock ar
den begransad) som kommer vara grund 1 var
undersokning. Enkaten har bade varit i
elektronisk (i form av att programansvariga
skickar ut enkaten till sina elever), och i
fysisk form da eleverna har fatt svara pa den
under undervisningstiden. For att skapa sa
stor mangfald som mojligt 1 urvalet har elever
fran olika inriktningar 1 olika stader i hela
Sverige valts ut. Mer om
experimentsdesignen  finns att  lasa i

metoden.

1.6 Uppsatsens disposition

I nasta kapitel presenteras uppsatsens
teoretiska bas. Denna har anvants for atl
forma hypoteserna, stodja resonemanget 1
analysen och forklara resultatet. Darefter
argumenteras for de val och begransningar
som gjorts i form av uppsatsens metod-del. 1
det fjarde kapitlet presenteras sedan
resultatet av studiens experiment och en kort
analys av alla hypoteser. Dessa sammanfattas
sedan 1 en slutsats. Darefter foljer en

diskussionsdel dar alla hypoteser analyseras

pa ett mer integrerat satt. Avslutningsvis

diskuteras implikationer, de begransningar
I )

som finns 1 arbetet och aven forslag pa

framtida studier.
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2 Teori

I denna del presenteras centrala teorier som
anvants i argumentationen. Det forsta stycket
hjalper lasaren att forsta komplexiteten med
uttrycket kreativitet och introducerar de
spann av betydelser som tidigare forskning
visat. Ovriga delar anvands for att forklara
grunden tll de hypoteser som uppsatsens

experiments-del kretsar kring.

2.1 Kreativitet

Det finns manga olika svar pa vad kreativitet
egentligen ar. Ofta innefattar det ord som
problemlosande, innovativt och fantasirik.
En forfattare menar ocksa att
problemlosandet 1 sig kraver insikt for att
vara kreativt (Simoton, 1999). Tva andra ord
som ofta forekommer i sammanhanget ar
"nytankande” och "originellt” (Sternberg and
Lubart, 1999). Originalitet ar ett nodvandigt
men otillrackligt villkor for kreativitet. Det
racker inte med att nagot “bara ar
annorlunda” utan det maste aven tillfora ett
varde 1 form av att det maste vara passande 1
situationen. Kombinationen av innovalivt
och lamplighet for situationen har fatt stort
stod bland flera forskare (Amabile, 1983;
Grubek och Wallach, 1999; Lumsden, 1999;
Martindale, 1999; Mumford och Gustafson,

1988; Unsworth, 2001).

Kreativitet i reklam skiljer sig fran kreativitet
1 konst. Kreativiteten 1 dessa tva olika
situationer far olika syften. Reklam maste
uppna vissa kriterier som satts av andra
medan det inom konsten racker med att den
ar "gladjande” for nagon (El-Murad et al.
2004). I reklam racker det inte med att endast
behaga och det ar inte heller nodvandigt att
gora detta. For att en reklam anses vara
lyckad maste den forst uppmarksammas och
sedan ocksa ha en effekt pa betraktaren. Om
nagot av dessa steg misslyckas har den
kreativa anstrangningen ocksa misslyckats.

L.eco Burnett definierade reklam som
"konsten att etablera nya och meningsfulla
relationer mellan tidigare orelaterade saker
pa ett satt som ar relevant, trovardigt och
smakfullt, men som pa nagot satt presenterar
produkten i ett nytt ljus” (Burnett, 1962). Att
kombinera tva eller flera redan existerande
idéer, material, tankar, koncept etcetera pa
elt nytt satt ar inte bara kreativt utan anses av
flera vara karnan 1 det som kreativitet ska

frambringa (Mendelsohn, 1976).

Reid et al. (1998) definierar kreativ reklam
som Toriginella och fantasirika tankar

designade for att producera malinriktade och

I«

the art of establishing new and meaningful relationships

between previously unrelated things in a manner that is

relevant, believable, and in good taste, but which somehow
) g

presents the product in a fresh new light”

KONSUMENTREKLAM ATTRAHERAR OCH REKRYTERAR
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problemlosande annonser och reklam” 2.
Aven dessa pekar pa att just kreativitet inom

reklam ar en annan typ av kreativitet som bor

ses separat.

I studien av El-Murad et al. (2004) listas sex
faktorer som alla tillsammans kravs for att
skapa kreativitet; intellektuell formaga, sattet
att tanka, kunskap, personlighet, motivation

och kontexten.

2.2 Kreativitet och risk

Manga manniskor kopplar sannolikt risk med
nagot negativt, samtidigt som det faktiskt ar
en nodvandighet for att uppna genombrott.
Det ar darmed aven en naturlig del i
arbetsprocesser som infattar kreativitet och
borde inte nodvandigtvis uppfattas som en
barriar. West (1999) beskriver att risk och
kreativitet ar nara sammanlankande da risk ar
en naturlig del 1 varje kreativ satsning och
saledes centralt for bade framgang och
misslyckande. Kreativ risk definieras som
"graden av osakerhet som resultat av de ord,
bilder eller symboler som anvands 1 en

annons".

2 . L .
"Original and imaginative thought designed to produce goal-
g g g
directed  and broblem  solving  advertisements  and
g
commercials”

2.3 Ett varumarkes kreativitet

2.3.1 Varumarkespublicitet

For att skapa en effekt ar publicitet ofta
mycket kreativ. Ehrenberg et al. (2002) menar
att reklam kan vara effektiv genom att endast
publiceras pa ett satt som gor att folk minns
den, utan att egentligen forsoka overtyga om
att varumarket ar battre an vad de trodde.
Om reklamens huvudsakliga uppgift ar att
uppmarksammas och bli thagkommen maste
den darmed pa nagot satt sta ut fran
mangden. Utmaningen for marknadsforare ar
att stora konsumentens tankebanor genom
att ge ny ovantad information om varumarket
vilket tvingar konsumentens undermedvetna
att tanka om (Weilbacher, 2003). Det verkar
inte vara vad som kommuniceras som ar det
viktigaste utan snarare hur ett budskap

kommuniceras.

Ehrenberg et al. (2002) menar ocksa att
genom att ge ett varumarke publicitet kan
avsandaren ge prov pa utrymme for
fantasifulla insikter ("den stora idén") och
aven for disciplinerade marknadsforing-
kommunikation ("Always Coca-Cola")
samtidigt som avsandaren kan skapa en fras
som beskriver vad varumarket ar och varfor
det ar viktigt for lasaren. Genom att gora
sarskiljande och minnesvard publicitet for

varumarket ur vad som kan anses som

KONSUMENTREKLAM ATTRAHERAR OCH REKRYTERAR
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innehallslost stimuleras ocksa kreativiteten

for varumarket (Ehrenberg et al., 2002)

).

2.3.2 Varfor kreativitet?

I en studie av Gross (1972) dras slutsatsen att
slosaktig marknadsforingskreativitet I
reklambyraer 1 form av ett overflod av
kreativa idéer, genererar mer effektiva

annonser i det langa loppet.

Stone (2000) genomforde en studie for att
undersoka relationen mellan erinran (recall),
gillande och kreativitet. Respondenterna i
studien fick namna reklamer som de gillade
respektive ogillade mest. Dessa reklamer blev
sedan rangordnade efter graden av kreativitet
av en expert-panel. Resultatet visade att 70 %
av de reklamer som respondenterna hade
gillat var rankade som kreativa medan endast
46 % av de som klassades som mindre gillade
ansags kreativa. Detta resonemang stods aven
av Bell (1992) som i en studie kom fram till
att de mer populara reklamerna som sandes i
TV var mer kreativa vilket wvisar att
popularitet kan fungera som ett matt pa
kreativitet da dessa tva variabler ar starkt

sammanhangande.

Kreativitet ar nodvandigt for effektivitet da

denna “tvingar” meddelandet in i
observatorens medvetande (Kover, et al.
1995). I studien menar Kover till och med att

kreativitet ar effektivitet.

Som med andra former av kreativitet, sa
omfamnar kreativitet 1 marknadsforing bade
originalitet och innovation (Fletcher, 1990).
Manga annonser verkar inte inneha starka
saljande poanger utan "mere talking-points"
(visuella eller verbala), det vill saga kreativa
och slagkraftiga satt att referera till
varumarket for att hjalpa att etablera det till
allmanheten igen (Ehrenberg et al., 2002).

Med bakgrund i dessa studier om hur viktig
kreativitet ar och vad det kan bidra med till
varumarket som helhet har forst en hypotes
stallts upp for att konstatera att kreativ

reklam smittar av sig pa varumarket.

H1 Kreativ konsumentreklam gor att ett
varumarke uppfattas som mer

kreativt.
2.4 Uppfattad anstrangning

2.4.1 Signalteori

Reklam ar sa mycket mer an bara en
funktionell  nytta.  Beroende pa  hur
konsumenten uppfattar och bearbetar reklam
kommer den att ge olika utslag. I och med att
konsumenter ofta agerar irrationellt gar det
genom att dra 1 vissa tradar aven fa vissa
utslag (Nordfalt, 2007 och Hoyer & Macinnis,
2009). Signalteorin sager att om ett foretag
har hoga marknadsforingskostnader kommer
konsumenterna aven att uppfatta att dess
produkter ar av hogre kvalitet. I en studie av

Kirmani och Wright (1989) sags att det fanns
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en korrelation mellan hur mycket pengar
foretaget hade lagt pa sin marknadsforing
och pa produktens kvalitet. Om foretaget
hade lagt mycket pengar pa sin
marknadsforing tyckte konsumenterna att
foretagets produkter hade hogre kvalitet och
vice versa. Kirmani och Wright hade aven en
teori till varfor konsumenter analyserar pa
detta satt. En av dessa var att genom att lagga
ner mycket pengar pa reklamen signalerar
det trovardighet, alltsa att foretaget tror pa
produkten. Den andra var att genom att lagga
ner mycket pengar pa marknadsforingen
agerar den som en indikator pa den
finansiella situation som foretaget befinner

sig 1.

Det intressanta med dessa tva teorier ar att
de handlar om storleken pa den summa
pengar varumarket lagger ner (verkar lagga
ner) pa reklamen ger olika antydningar till
konsumenten. Kirmani och Wright menar
alltsa att ju mer pengar som spenderas pa
reklamen, desto storre anstrangning fran
foretagets sida. Detta som foljd av att
marknadsforaren verkligen maste tro pa

produkten.

Ytterligare en forlangning pa detta menar
Kruger et al. (2003) ar att vid lite information
far anstrangning agera som en “tumregel for
kvalitet” hos konsumenten. Nar manniskor

ska  gora en kvalitetshedomning  och

realistiskt sett inte har tillracklig information

kommer da att vaga in graden av

anstrangning som en stark komponent.

2.4.1.1 Anstrangning

Anstrangning kan dock ha flera betydelser.
Kirmani & Wright (1989), Kirmani (1990,
1997) och Ambler & Holler (2004) syftar pa
spenderade pengar 1 sitt satt att anvanda
ordet anstrangning. Kruger et al (2003) menar
istallet nedlagd tid nar de syftar pa
anstrangning medan Dahlén et al. (2008) och
Rosengren et al. (2012) ser anstrangning i
form av kreativitet och tankemoda vilket
denna uppsats ocksa tar avstamp 1. Nagot
som dock ar gemensamt for alla ar att alla
dessa olika former av anstrangning ar att de
kvaliteten hos

okar den

upplevda

varumarket.

Dahlén et al. (2012) testar i sin  hur

konsumenter reagerar pa reklam som
underskattar deras intcl]igcns.% Studien visar
att om reklamen underskattar konsumentens
intelligens uppfattar konsumenten det som
att varumarket bryr sig mindre om denne
vilket 1 sin tur ledde tll att konsumenterna

ocksa fick en mnegativ signal vad galler

attityden mot reklamen och utvarderingen av

S Fu exempel pa en reklam for en TV som underskattar
en konsuments intelligens” We have new technology
that makes it lighter to put up and cleare to watch”och
en reklam som inte underskattar konsumentens
intelligens "Crystals, Easy on the back and easy on the
eye. That is crystal clear” (Dahlén et al., 2012).
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varumarket och dess erbjudande. De ar ocksa
viktigt att marknadsforare ar medvetna om
att konsumenter kan anvanda reklamen som
ett estimat for hur mycket varumarket bryr
sig och att de kan uppfatta detta som att
varumarket ar av lagre kvalitet. Forfattarna
menar ocksa att konsumenter bara inte
reagerar positivt eller negativt pa en reklam
baserat pa vad som faktiskt formedlas eller
var det formedlas, utan ocksa pa hAur det

formedlas.

Signalteorin leder fram till uppsatsens andra

hypotes.
H2 En kreativ konsumentreklam leder till
att betraktaren uppfattar

foretagets anstrangning som storre.

2.5 Uppfattning av ett
varumarke som

arbetsgivare

Signalteorin fungerar som en utgangspunkt
for den fortsatta teorin som bygger upp
uppsatsen, da flera av hypoteserna har inslag

av signalteori pa ett eller annat satt.

Nedan sammanfattas diverse studier om en
arbetsplats attraktivitet. Inom detta omrade
finns det mycket begransad forskning som
kopplas tll  just kreativ reklam. Den

forskning som anvants kommer framst fran

Center of  Consumer

Marketing  pa

Handelshogskolan i Stockholm.

2.5.1 En arbetsplats attraktivitet

Rosengren och Bondesson har genomfort
forskning om hur kreativ reklam paverkar
uppfattningen av foretaget som arbetsgivare.
I deras studie (in review) styrks att genom att
ett befintligt foretag kommunicerar et
meddelande pa ett mer eller mindre kreativt
satt paverkas uppfattningen om varumarkets
smarthet, innovativa formaga, utvecklings-
och ryktesvarde. Dessa faktorer paverkar i sin
tur helhetsintrycket av attraktiviteten mot

foretaget som arbetsgivare.

2.5.2 Hur blir en arbetsplats

attrakuv?
I Studeras "Foretagsbarometern”, som ar en
undersokning  om vilka  arbetsplatser
studenter helst vill jobba pa, kommer Google
och IKEA 1 topp
(www.universumglobal.com). Nar
studenterna far fragan hur de tycker att en
idealisk arbetsplats ser ut svarar de att de vill
att den ska vara innovativ, nytankande och
spannande (metrojobb.se). Det framgar med
andra ord tydligt att detta ar aspekter som
foretag maste kommunicera for att vara

attraktiva pa arbetsmarknaden.

Schlager et al. (2011) visar resultat som

styrker att ett hogt uppfattat utvecklingsvarde
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pa arbetsplatsen ar den enskilt viktigaste

faktorn for nojdhet bland anstallda.

Det finns med andra ord olika teorier om vad
som gor en arbetsplats attraktiv och med
ovanstaende studier som grund har foljande

hypotes formats:

H3 En kreativ konsumentreklam gor att
betraktaren uppfattar foretaget som

en battre arbetsplats.

2.6 Kommunikation och
Kreativ reklam paverkar

konsumenter

For att starka hypotes tre och uppsatsens
problemomrade har en fjarde hypotes
utformats som innehaller fler variabler och
spill-over effekter av kreativ reklam. Dessa
variabler paverkar arbetsplatsens attraktivitet.
For att forklara tankegangen kring dessa
presenteras forst teorier om hur kreativ
reklam  pa olika satt  kan  paverka

uppfattningen av ett varumarke.

Weilbacher (2003) menar att konsumenter
inte sjalva kan bestamma hur de paverkas av
en reklam, da en stor del av paverkan sker i
det undermedvetna. Om en konsument
overhuvudtaget lagger marke till en annons
sa kommer detta ske i kontext med all den

imformation som kunden redan har om

varumarket och den produktkategori som de
konkurrerar inom. Nar en konsument sedan
valjer ett visst varumarke framfor ett annat sa
sker detta 1 princip uteslutande fran en
repertoar av alternativ. som konsumenten
redan har 1 huvudet. Detta kallas aven for en
kunds “consideration set”. Weilbacher (2003)
menar aven att det ar om konsumenten
uppfattar meddelandet 1 reklamen som
viktigt eller inte for denne just nu som avgor
om han eller hon medvetet eller omedvetet,
som helhet eller som del, kommer att
uppfatta den grundlaggande idén med
varumarket. Om detta sker kommer han eller
hon sedan att addera detta till all den tidigare
information, uppfattningar och meddelanden
som varumarket redan har 1 medvetandet 1

nagon form.

2.6.1 Kreativitet och spill-over

Dahlén, Rosengren och Torn (2008) havdar i
sin studie att reklam kan ses som en signal pa
avsandarens

kapacitet och formaga.

Kreativitet  kan tll  exempel framhava
varumarkets formaga att tanka annorlunda
och det i sin tur ger signaler om innovation
och smarthet. I samma studie visas att
kreativitet i reklam forbattrat bade intresset
for  varumarket och den uppfattade
kvaliteten. Rosengren och Bondessons studie
(in review) adderar ocksa kunskap om hur

kreativ konsumentreklam spelar en viktig roll

1 att forma foretagets rykte, framst genom att
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reklamen okar den uppfattade

varumarkespotentialen.

En framtida arbetstagare blir mer positiv mot
arbetsplatsen om denne tror att andra
uppfattar varumarket positivt som
konsekvens av att ha kreativ reklam. Detta
beror pa att de som soker sig till ett foretag
paverkas av hur han eller hon tror att dennes
narmaste omgivning uppfattar
organisationen och varumarket. Om nara och
bekanta har en positiv bild tll foretaget sa
okar intentionerna for individen att soka sig

till arbetsplatsen (Cable & Turban 2003).

Dessa studier har tillsammans med redan
presenterad teori lett fram till uppsatsens

fjarde hypotes.

H4 Kreativ konsumentreklam leder till...
a) En hogre uppfattad
varumarkespotential
b) Hogre uppfattad  status  for
varumarket
c¢) Hogre grad av stolthet over
arbetsplatsen.

d) Okad uppfattning av mangfald 1

arbetsuppgifterna.

2.7 Kreativ reklam paverkar
uppfattningen av ett

varumarke

I denna teoridel sammanfattas studier som
undersokt ytterligare spill-over effekter fran
varumarkets kommunikation till betraktarens
helhetsintryck av varumarket. Avslutningsvis
presenteras det omdiskuterade uttrycket

employer branding.

2.7.1 Varumarkeseffekter

I en artikel av Mizik & Jacobsen (2008) menar
forfattarna att allt som finns 1 huvudet pa en
konsument kopplat till varumarket att
paverka hela varumarkesvardet. Detta kan
handla om perceptioner, attityder, tankar,
bilder etecetera. T artikeln talar de om fem
grundstenar som bygger upp varumarket,
varav en av de tva viktigaste for att skapa ett
langsiktigt varumarkesvarde ar energi. Vad
som menas med energi ar att ett varumarke
ska vara dynamiskt och innovativt. Detta
betyder alltsa att om ett foretag anses vara
innovativt av konsumenten kommer det
langsiktiga varumarkesvardet att paverkas

positivt.

Kreativitet ar formodligen det mest viktiga
elementet nar det kommer till reklamsuccéer
(El-Murad, 2004). En vinnande kreativ idé ar
en som star ut fran mangden och som ar latt

att komma ihag. En sadan reklam kan enligt
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El-Murad (2004) ha en enorm paverkan pa
forsaljningen och kan vara en influens vid
anlitandet och sparkandet av reklambyraer

samt paverka byraernas ersattning.

2.7.2 Employer branding

"War of talen” blir ett alltmer valkant
begrepp som syftar till hur svart det ar for
foretag att rekrytera och behalla de basta
personerna. Ewing et al. (2002) och Ambler
& Barrow  (1996) inforde  begreppen
“employment brand” och "employer brand” som
handlar om att skapa ett varumarke kring
foretaget som kommuniceras till nuvarande
och potentiella anstallda. Detta skulle
innefatta karaktarsdragen av de funktionella,
ekonomiska och psykologiska fordelar som
de anstallda far 1 och med att de identifierar
sig med foretaget. Ambler och Barrow tar
detta ett steg langre och menar att de
traditionella marknadsforingsteknikerna
ocksa borde vara applicerbara pa Tthe

employer brand”.

Gatewood et al. (1993) skriver i sin artikel att
“the employer brand image” ar sarskilt viktig
som ett predikat i ett tidigt beslutsstadie for
nyanstallda angaende deras arbetsgivare.
Turban et al. (1998) visar att "employer brand”
har en positiv paverkan pa den ansokandes
perception kring foretaget och
organisationers attribut.  Enligt Knox &
Freemans (2006) undersokning visar det sig
mellan

att  det finns ett samband

attraktiviteten  hos  foretagets  “employer
brand” och sannolikheten att man ansoker
om ett jobb hos foretaget. De papekar ocksa
vikten av en integrerad approach for intern
och extern marknadsforing for rekrytering
(och for extern kommunikation 1 synnerhet).
Detta betyder ocksa att foretag maste forsta
hur viktigt det ar att marknadsavdelningen
och HR-avdelningen arbetar tillsammans pa
elt integrerat satt. Genom att gora detta kan
bade tid och pengar sparas.

Det kan tankas att kreativitet okar
varumarkesvardet for ett foretag, vilket 1 sin
tur kan kommunicera fordelar for foretaget.
Genom att  kommunicera sitt  “employer
brand” pa ett kreativt satt borde foretaget
kunna paverka sociala aspekter som handlar
om tll exempel foretagskulturen. I detta
sociala varde kan till exempel faktorer sa som
arbetsmiljo och  personal inga. Detta

resonemang leder till foljande del-hypoteser.

H4 Kreativ konsumentreklam leder uill...
e) Okat socialt virde for varumirket

f)  Ett battre rykte for varumarket
2.8 Foretagets organisation

2.8.1 Samarbetet mellan

avdelningar
Mest uppmarksamhet agnas tll

marknadsforingen  for att attrahera och
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behalla existerande och potentiella kunder.
Dock har det pa senare tid aven kommit
teorier som visar pa vikten och effektiviteten
som behover laggas pa rekryteringens
marknadsforing. Christopher et al. (2003)
diskuterar bland annat en modell (six
markets) dar de wvisar att man bor
effektivisera  rekryteringsprocessen. Aven
Schlesinger & Heskett (1991) analyserar hur
foretag, framforallt kunskapsbaserade
organisationer, kan jobba for att reducera
kostnader och att behalla anstallda. En stor
utmaning som de kommer fram tll ar hur
viktigt det ar att differentiera sig for att pa sa
vis attrahera och behalla de mest talangfulla

personerna i konkurrenskraftiga branscher.

2.8.2 Olika personligheter
uppfattar meddelanden

(reklam) pa olika satt
Olika  grupper av manniskor uppfatiar
kreativitet 1 annonsmaterial pa olika satt. Det
ar slutsatsen 1 en studie av White (2001). Det
ar flera olika faktorer som avgor effekten av
att titta pa reklam och doma graden av
kreativitet 1 den. Nar en grupp manniskor
avgor originalitet eller logik 1 reklam sa
verkar innehallet 1 reklamen vara det
viktigaste. En viktig slutsats 1 studien ar att
forsta vilken signifikant roll som
konsumenters enskilda karaktar spelar vid

bedomning av en annons.

2.9 Personlighetstyper

For att overhuvudtaget kunna gora en
bedomning om olika personer uppfatiar
reklam pa olika satt maste en indelning av
personerna goras. | denna studie har Ichak
Adizes erkanda personlighetstest valts ut.
Mer om detta finns att lasa 1 uppsatsens
metodavsnitt. Nedan presenteras de fyra
personligheter som respondenterna delats in

1 (Adizes, 1979).

2.9.1 Produceraren

Detta ar en person som 1 allt denne gor, ar
lika bra eller battre an ovriga. For att
personen i fraga ska kunna utfora arbete med
precision maste denna vara hangiven och ha
mycket god kunskap mmom det omrade som
denne verkar. Det kan vara allt fran
konstruktion eller

bokforing,  juridik,

marknadsforing. Produceraren har
karaktarsdrag ~ sa  som  flitighet  och
produktivitet och ar den person som ar forst
in och sist ut pa sin arbetsplats. Personen 1
fraga har en drivkraft att fullborda saker som
paborjats och pa sa vis aven na resultat. Ett
annat  uttryck ~ for  Produceraren ar
ensamvargen. Denne person har aven en
formaga att glomma strategiska hot och
mojligheter och ar istallet helt uppslukad av

kriser som maste losas omedelbart vilket kan

leda till att personen tappar fokus framat.
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2.9.2 Administratoren

Administratoren ar en person som planerar,
skapar ordning och kontrollerar hur val allt
utfors. Det ar en mycket valorganiserad
person som tar stort ansvar for uppgifter som
aven foljs upp ordentligt. Rutiner och regler
ar mycket viktigt. Om Produceraren ar en
den effektiva personen sa ar Administratoren
den som ar noggrann. Enligt Adizes (1979)
tycker Administratoren att “det ar viktigt att
saker gors pa ratt satt snarare an att gora de
ratta sakerna”. Om administratoren, som
ocksa kallas byrakraten, fick bestamma skulle
denne gora rutin av allt och har svart att se
nya mojligheter. Aven om Administratoren
gor vad som forvantas av denne saknar
han/hon formaga att ta egna initiativ.
Forandringar ar bland det varsta

Administratoren vet.

2.9.3 Entreprenoren

Precis som ordets betydelse ar
Entreprenoren en person med massa idéer.
En entreprenor ar mycket uppmarksam pa
omgivningen och identifierar vilket agerande
som passar in i kontexten och framforallt tar
tillvara pa dessa mojligheter. Denna person
besitter egenskaper som att vara nyskapande,
kunna fastlagga nya riktningar for olika
ageranden och ar villig att ta risker. Just att
vaga ta risker ar ett av de starkaste

personlighetsdrag Entreprenoren har.

2.9.4 Integreraren
Integreraren ar den person som haller
samman gruppen och arbetar for att alla
individuella mal och

gruppmal  skall

tillfredsstallas.  Denna  person  betraktar
manniskor som viktiga och vill fa alla som
verkar i en grupp att trivas. Integreraren ar
mycket lyhord och bra pa att lata allas
synpunkter komma till tals och pa sa vis fora
arbetet framat. Nar en grupp kan operera pa
egen hand med klar inriktning och ar
kapabel tll att valja nya inriktningar utan att
vara helt beroende av nagon sarskild, da har
Integreraren fullfoljt sitt jobb. Adizes menar
att en duktig Integrerare gor sig sjalv

overflodig — det sammansvetsade teamet kan

fungera utan honom eller henne.

Denna  personlighetsteori  har  skapat
uppsatsen sista hypotes.
H5 Olika personligheter paverkas olika av

graden av kreativitet i reklam.
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For att avsluta teoridelen presenteras har en
sammanfattning av hypoteserna som
uppsatsen byggs upp kring och som anvands

for argumentation runt problemomradet.

H1 Kreativ konsumentreklam gor att ett

varumarke uppfattas som mer

kreativt.
H2 En kreativ konsumentreklam leder till
att betraktaren uppfattar

foretagets anstrangning som storre.

H3 En kreativ konsumentreklam gor att
betraktaren uppfattar foretaget som

en battre arbetsplats.

H4 Kreativ konsumentreklam leder till...
a) En hogre uppfattad

varumarkespotential

b) Hogre uppfattad  status  for
varumarket

c¢) Hogre grad av stolthet over
arbetsplatsen

d) Okad uppfattning av mangfald 1
arbetsuppgifterna

e) Okat socialt virde for varumirket

f)  Ett battre rykte for varumarket

H5 Olika personligheter paverkas olika av

graden av kreativitet i reklam.
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3 Metod

I denna del redogors uppsatsens metod. |
kommande underrubriker beskrivs val av
amne, val av ansats, experimentsdesign, val
av annonsmaterial, fortest, enkaten, val av
personlighetstest saml

experimentets

validitet och reliabilitet.

3.1 Val av amne

Amnet kreativ media och kreativitet blir allt
viktigare 1 dagens samhalle. For att synas
idag och kunna sticka ut med sitt erbjudande
kravs nagot mer an bara en bra produkt eller
idé. Forskningen pa Handelshogskolan i
Stockholm anses vara nytankande och ar
internationellt erkand att ligga 1 framkant
jamfort med andra framtradande europeiska
skolor. Avdelningen for marknadsforing och
strategi bestar bland annat av institutet for

konsumentreklam (CCM — Center for

\

Consumer Marketing) dar mycket forskning
publiceras 1 till exempel Journal of
Advertising. Kanda forskare som ingar i
mstitutet ar Micael Dahlén, Fredrik Lange,
Sara Rosengren, Erik Modig och Jens
Nordfalt. De vetenskapliga artiklar som
produceras fran CCM ar nytankande, kreativa
och ger underhallande lasning. For manga
studenter vid Handelshogskolan ar dessa
stora inspirationskallor och har varit sa aven i
detta fall. Varfor just vinkeln blev kreativ
konsumentreklam har mycket att gora med

att kreativitet ar ett omdiskuterat amne idag.

Det vore intressant att se hur kraftfull
kreativitet egentligen ar och om det kan ge

effekter utover dess egentliga syfte.

3.2 Val av ansats

En kvantitativ metod har valts da uppsatsen
har klara hypoteser och resultatet ska kunna
generaliseras. Det finns aven mycket tidigare
teori som kan kopplas till amnet aven om det
inte forskats mycket om det specifika
problemomrade som uppsatsen kretsar kring.
En kvantitativ metod ger aven en hog extern
giltighet som har ansetts som givande i detta
fall. Denna metod ger inte heller nagot storre
utlopp for subjektiva antaganden fran
analytikerns sida och gar att statistiskt
kvalitativa

sakerstalla  till  skillnad fran

analyser (Kumar et al., 1999).
Den kvantitativa metoden innebar att
resultatet styrs av de fragor som valts 1
enkaten, dock ar fragestallningen sa pass
riktad att detta blir en fordel for att fa svar pa
det som faktiskt ska undersokas. Med denna
typ av enkat blir aven resultatet matbart och
framforallt jamforbart vilket ar nodvandigt
for uppsatsens syfte. Denna typ av extensiv
undersokning ger en bredd snarare an djup
vilket resulterar i att slutsatsen blir mer ytlig
men aven ger mer generella anvandbara

resultat (Jacobsen, 2002).
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3.3 Experimentsdesign

Huvudundersokningen beskrivs nedan
genom beskrivning av undersoknings- och

insamlingsmetod och urval.

3.3.1 Val av insamlingsmetod

For att samla in data anvandes enkater som
delades ut pa skolor vi besokte. Det gjordes
aven en elektronisk kopia av enkaten som
kunde mailas ut till klasser som geografiskt
lag for langt bort for att besoka. Den
elektroniska enkaten gjordes med
programvaran Qualtrics som ar en valkand
internettjanst  for att  samla in data

elektroniskt.

3.3.2 Urval

For att undersoka hur potentiella framtida
anstallda upplever konsumentreklam har en
kvantitativ undersokning gjorts. Data har
samlats in fran 363 studenter 1 framforallt
tredje och femte arskursen pa 16 olika
hogskolor och universitet i Sverige.” Dock
finns det ett visst bortfall pa vissa fragor.
Tredje aret har valts eftersom de ar precis i
slutet pa sin treariga Bachelor vilket betyder
att de flesta studenterna soker jobb och ar i
ratt "sokande mindset” nar det kommer till

val av framtida arbetsplats. Pa samma satt ar

i Handelshogskolan i Stockholm, Stockholms Universitet,
Kungliga  Tekniska  Hogskolan,  Karolinska  Institutet,
Hogskolan i Skovde, Lunds Tekniska Hogskola, Lunds
Universitet, Linnéuniversitet, Orebro Universitet, Umea
Universitet, Handelshégskolan  vid  Umea  universitet,
Malardalens Hogskola, Goteborgs Universitet,
Handelshogskolan i Goteborg, Uppsala Universitet, Karlstads
Universitet

en student 1 femte arskursen hogaktuell da
de flesta, efter att ha avslutat
Masterutbildning ar 1 full gang med att soka
jobb och ge sig ut i arbetslivet. Dessa elever
ar efter tre eller fem ar av studier med
foretagskontakt redo for foretagsvarlden och
darmed aven lampade respondenter for att fa

relevanta svar och resultat.

Skolorna som undersokts har alla olika profil
for att fa en storre spridning pa
respondenterna och minimera risken att
olika personligheter skulle lockas av olika
inriktningar.  De  inriktningar  som  ar
presenterade har delats upp 1 fyra olika
inriktningar; ekonomi, teknik/design
lakare/medicin, och psykologi. I resultatet
har dock alla studenter behandlats som en

gcm ensam grupp.

Det kan tyckas icke representativt att endast
anvanda sig av universiletsstudenter men
eftersom studenterna ar representerade fran
hela Sverige blir urvalet mer lampligt.
Tidigare forskare (Berthon et al 2005),
Rosengren och Bondesson (in review) har
aven gjort pa samma satt da studenter ar en
malgrupp som ar hogst aktuell da manga ska

soka  jobb och ar 1 ratt “mindset
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Inriktning Ekonomi | Teknik/design | Likare/medicin Psykologi Annat | Missing
Antal respondenter per 102 31 44 63 21 92
inriktning ' ' ‘
Personlighet Entreprenor Producerare | Integrerare | Administrator

Antal respondenter per 79 76 92 63
personlighet ’ ’ )

Figur 1. Fordelning mellan de olika respondenterna, i den dore tabellen baserat pa inrikining och i den undre baserat pa personlighet.

3.4 Val av annonsmaterial

3.4.1 Val av fiktivt varumarke och

produkt
Vid valet av annonsmaterial har ett fiktivt

varumarke skapats som arbetar med traning.

De saljer traningsklader, redskap,
kosttillskott, skor, vaskor elcelera.

Produkterna ar funktionella men trendiga
och foretaget vill med erbjudandet ge
kunden allt de behover for att trana och ha
en mer halsomedveten och halsosam vardag.
Genom att anvanda ett fiktivt och darmed
undviks

okant varumarke sa tidigare

associationer  som  kan  paverka  hur
respondenten utvarderar varumarket. Da
behover inte heller validiteten aventyrs
(Lange & Dahlén, 2003). Detta gor att det
endast blir den faktiska effekten av kreativitet
som mats och inget annat. Vid val av produkt

forsokte vi aven valja en produkt med sa lite

"naturliga”  associationer som  mojligt.
Produkten som har valts (traningsredskap for
handleden) far anses som en relativ neutral
produkt som fa anvander vilket gor att
tidigare associationer minskar. Aven detta for
att utesluta alla andra effekter. Dock ar det
viktigt att papeka att 1 och med att det ar en
produkt som inte ar sarskilt allmant kand kan
respondenterna kanna att den ar for avlagsen

och inte aktuell for dem.

3.4.2 Val av annonsblad

Tva annonsblad har skapats, en mer och en

mindre kreativ. De bada reklamerna
innehaller samma information och samma
produkt. Dessa annonsblad har skapats av
reklambyran Akestam Holst. Vid
framtagningen av annonserna fick de i
uppdrag att ta fram tva annonser med samma
budskap men med skillnaden att en skulle
vara mer kreativ an den andra. Information

de fick var vilket typ av foretag, vad foretaget

skulle ha for varderingar och vilket typ av
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erbjudande annonsen skulle ha. Akestam

Holst ar en erkand reklam- och
kommunikationsbyra och arbetar med kreativ
reklam at stora foretag sasom IKEA och
Pressbyran och Apoteket Hjartat. Akestam
Holst har vunnit flera fina priser 1 bade
Sverige och utlandet och i ar vann de bland
annat ett guldagg 1 kategorin alternativ media
hittas

(www.guldagget.se). Annonserna

nedan och 1 bilaga 3 och 4.

3.4.2.1 Hur bestams kreativitet
Hur man avgor om nagot ar kreativt eller inte
kan goras pa olika satt. En valmojlighet ar att

anvanda sig av de kriterier som anvants vid

3.5 Fortest och resultat av fortest

prisutdelningar  (100-wattaren, Guldagget,
Resumé etcetera). Ett annat satt ar att fraga
respondenterna om de tycker att reklamen ar
kreativ for att fa fram tva jamforbara matt. |
uppsatsen har det andra alternativet valts da
det ar vad som anvants 1 den senaste
forskningen (Dahlén et al. 2008). Detta har
gjorts genom en overgripande fraga dar
respondenterna far svara pa “hur kreativ

upplever du reklamen” pa en sjugradig skala.

3.4.3 Val av analysverktyg
For att analysera de resultat som enkaterna
och fortesten gav anvandes statistik- och

analysverktyget SPSS.

Mindre kreativ Kreativ

Hur kreativ ar annonsen? (1-7)

3,625 4,975

Vilket budskap har annonsen?

2 for 1, kop 2 for 200

2 for 1, kop 2 for 200

Figur 2. Resultat av fortest.

Annonserna frain Akestam Holst fortestades
for att se om de hade tillrackligt stor skillnad
1 kreativ niva, samt om budskapet i
annonserna var samma mellan de tva. 1
enlighet med Dahlén et al. (2008) fanns det
en skillnad betraffande kreativiteten men det
var en skillnad som var forhallandevis liten. |
enlighet med samma namnda studie fragades

2 ganger 20 personer om kreativitetsniva och

budskap 1 annonserna. Det ar viktigt for

experimentet att reklambladen
kommunicerar samma grundlaggande

budskap och att endast graden av kreativitet
skiljer sig. Annars ar det problematiskt att
fastsla om det verkligen ar faktorn kreativitet
som genererar effekt eller om det ar andra
delar av utformningen. Skalan var fran 1-7
dar sju ar mycket kreativ och ett inte alls

kreativ.
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Efter fortestet och samtal med handledare information fanns med i1 bada reklamblad.

och forskare inom omradet, samt efter en Resultatet av fortestet presenteras figur 2

diskussion med Akestam Holst korrigerades nedan.
dels storleken pa varumarkets logo och dels

mformationsmangden sa att samma mangd

3.5.1 Annonserna som anvints i experimentet

fitnessi‘('
passion

fitness:.('

2 hand
grips only
200,-

Wil give you:
« More Forearm Muscularity
* Hand Endurance

« Increased Hand Strength

« Improved Dexterity

Ac Fitness Passion, we owe our success to selling quality products at fair prices — fair to our
customers but also to everyone involved in production. We could sell our sportswear even
cheaper, but that would be at the expense of our workers’ rights.

Detta dir den forsta versionen av annonserna som sedan justerades. Den mindre kreativa

reklamen dt uill véiinster och den mer kreativa dir den higra av de tva.

° fitness 4@
fitness &P T
passion

S'S! 2 hand
grips only
200"

Will give you:
« More Forearm Muscularity
* Hand Endurance

« Increased Hand Strength

« Improved Dexterity

At Fitness Passion, we owe our success to selling quality products at fair prices ~ fair to our
customers but also to everyone involved in production. We could sell our sportswear even
cheaper, but that would be at the expense of our workers' rights.

Andra versionen av annonserna, efier att justeringar gjorts.

only 200,-

ices — fair to our customers but
; but that would be at

e
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3.6 Enkaten

Enkaten har utvecklats 1 tre delar. Dessa
behandlar annonsen, det fiktiva foretaget och
slutligen fragor som handlar om
respondentens personlighet. Till de allra
flesta fragorna anvandes slutna fragor 1 form
av en Libertskala dar

sjugradig
respondenterna kunde svara mellan
"mstammer helt” och "Instammer inte alls”.
Fordelen med denna typ av slutna fragor ar
att de ar lattare for respondenten att besvara
samt att sammanstéi“ningcn presenteras p.‘;l
ett sa objektivt satt som mojligt. Dock kan
det intraffa att respondenten inte upplever
att de mojliga svarsalternativen speglar
dennes asikt eller uppfattning, vilket medfor
risken for snedvridna och felaktiga resultat

(Kumar et al. 1999).

Enkaten ar scenariobaserad och inte testad
“live”. Refaeli et al. (2002) har visat att det gar
lika bra att anvanda sig av scenariobaserade
enkater. Enkaten 1 sin helhet aterfinns i
Bilaga 5. Fragebatterierna bestod av matt dar
flera fragor anvandes for att ge en bild av
samma variabel med syftet att minska
spridning 1 svaren pa grund av olika satt att
tolka samma ord. Ett index av dessa variabler
gjordes darfor med ett Cronbach Alpha pa
minst 0,7 (Soderlund, 2005). Variablerna

utformades efter Schlager et al. (2011),

Rosengren et al. (2012) samt Rosengren &

Bondesson (in review).

Nedan beskrivs de variabler som anvants for
att skapa index. Till dessa fragor har
respondenterna svarat pa en skala mellan ett
och  sju

(I=instammer inte alls och

7=instammer helt.)

3.6.1 Ett varumarkes kreativitet

Variabeln mats 1 enlighet med Dahlén et al.
(2008) dar ettt pastaende stalls il
respondenten "Vad ar ditt intryck av att

arbeta hos Fitness Passion 1 framtden...

kreativ”

3.6.2 Uppfattad anstrangning

Denna variabel mats med hjalp av ett index
skapat av "Foretaget har lagt ner tid pa
annonsen” och "Foretaget har anstrangt sig
nar de gjorde annonsen” (Dahlén et. al.,

2008).

3.6.3 Uppfattning av ett

varumarke som arbetsgivare
Mats i1 enlighet med Rosengren & Bondesson
(2012) samt Berthon et al. (2005). Variablerna
som slagits thop tll ett index ar 7Jag

” »

uppfattar det som att...” ”... Fitness Passion
uppmuntrar individuella prestationer” och
... Fitness Passion erbjuder en utvecklande

och starkande arbetsmiljo”. Uppfattning av

KONSUMENTREKLAM ATTRAHERAR OCH REKRYTERAR

26



varumarket som arbetsgivare mats aven via

ryktesvariabeln som beskrivs nedan.

3.6.4 Varumarkespotential

Detta index har skapats av variablerna "Vad
ar ditt intryck av Fitness Passion som
arbetsgivare... Osmart/Smart” och ... Icke
innovativa/Innovativa” (Rosengren och
Bondesson, 2012; och Rosengren & Dahlén

2012).

3.6.5 Uppfattad status

Denna variabel mats med fragan "Vad ar ditt
intryck av Fitness Passion som arbetsgivare...
Lag status/Hog status” Denna variabel har
ingen direkt kalla aven om andra forskare har
undersokt den tidigare (Rosengren &
Bondesson, in review). Dock ha denna
variabel anda valts att ta med {6 att se om den

far nagot utslag.

3.6.6 Storre intentioner och grad

av stolthet for varumarket
I enlighet med Dahlén et al. (2012) sa har
intentionerna med varumarket matts med ett
index av variablerna "Hur sannolikt tror du
att du skulle... kanna stolthet 1 att beratta for
andra att du jobbar pa foretaget” och
”...garna beratta for andra att du jobbar pa

foretaget nar du traffar folk privat”.

3.6.7 Mangfald i arbetsuppgifter

Denna variabel har hittats 1 Schlagers studie
fran 2011 dar den kallas “diversity” eller
“interest-value”. For att inte forvirra lasaren
med en direktoversattning anvands
benamningen "mangfald i arbetsuppgifter”.
Detta da den har skapats genom ett index av
tre andra variabler; Jag uppfattar det som att
Fitness Passion erbjuder... "Intressanta
arbetsuppgifter”, "Utmanande
arbetsuppgifter”  och "Varierande

arbetsuppgifter”.

3.6.8 Socialt varde for varumarket
Det sociala vardet kommer fran tre variabler
(Schlager, 2011). Indexet har skapats av "Jag

uppfattar det som att Fitness Passion

erbjuder...” 7... bra chefer och ledare”, ”

) )

en human arbetsmiljo” och 7... en stark
lagkansla™.

3.6.9 Rykte

Reputatonal value (Schlager, 2011; Rosengren
& Bondesson, in review) anvands dels for att
mata just foretagets rykte men aven for att
ytterligare styrka variabeln hur man uppfattar
foretaget som arbetsgivare (Rosengren &
Bondesson, 2012). Variablerna som skapat
indexet ar "Fitness Passion ar ett foretag man
garna har pa cv:t”, "Fitness Passion ar ett
foretag som har bra rykte bland mina
vanner”, samt “Fitness Passion ar ett foretag

som haller hog kvalitet i allt de gor™.
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3.7 Val av personlighetsteori

Da ett syfte med uppsatsen var att se om
kreativitet paverkar olika personer pa olika
salt var en indelning av personer i grupper
nodvandig. Det test som valdes for detta ar
en av varldens mest ledande forskare immom
Adizes,

(Adizes,  (1979)  och

ledarskap, Ichak valkanda

personlighetstest

www.ichakadizes.com).

I detta test gar det med sammanlagt 8 x 2
pastaenden att dela in personer i fyra olika
grupper baserat pa deras personlighet.
Egentligen ar det slutgiltiga testet storre an
dessa 8 x 2 fragor och kraver storre
investeringar 1 form av tid och pengar. For
att forsakra att detta test fungerar for att
gruppera respondenterna sa har kontakt
tagits  med en  beteendevetare  pa
utbildningsforetaget Konkret utbildning. De
anvander sig av ett test som grundar sig i
Adizes stora personlighetstest. De jamforde
Adizes mindre test med de storre test som de
utfor hos klienter och fick samma svar pa

personlighet i 10 av 10 fall.

Det primara syftet med testet ar egentligen
att fa fram olika ledarskapsstilar men det gar
aven att anvanda for att urskilja vilken "roll”
en person har. De fyra olika rollerna ar;
Produceraren, Administratoren,
Entreprenoren och Integreraren. Det finns

en utforlig beskrivning av dessa i teoridelen.

For att verkligen avgora en personlighet
kravs ett mer ingaende test men detta ar bade
dyrt och tidskravande. Med tanke pa denna
uppsats syfte sa har en avgransning gjorts for
att kunna avlasa om en skillnad kan goras
eller inte. Med denna metod kan man darfor
avlasa om en skillnad overhuvudtaget finns
snarare an ett statistiskt sakerstallt resultat.
For att denna studie i uppsatsen ska bli
mojlig att generalisera behovs mer forskning

goras pa ett mer djupgaende plan.
3.8 Reliabilitet och validitet

3.8.1 Reliabilitet

Reliabiliteten handlar om huruvida
resultaten kan anses som palitliga och
representativa for hela populationen. Detta
betyder med andra ord om de resultat som
studien visar ar riktiga skillnader och inte
beror pa slumpmassiga matfel (Soderlund
2005). For att hoja reliabiliteten 1 matten
valdes valetablerade matt som 1 tidigare
forskning har visat sig vara bra pa att mata de

dimensioner som studien behandlar.

FFor att vara an mer sakra pa dess
tillforlitlighet har flera pastaenden anvants
for att beskriva ett och samma karaktarsdrag.
Uppvisar fragorna, nar de slas ihop, ett
Cronbach Alpha pa minst 0,7 indexeras de

till ett matt (Soderlund, 2005). I studien har
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alla index ett Alpha som ar hogre an 0,7 (se
bilaga 2). Dessa fragor fangar alltsa 1 hog grad
in samma egenskap och uppnar en hog
itern konsistens. Varfor Alpha far sa hoga
varden har troligtvis att gora med att endast
tidigare etablerade matt utnyttjades och aven
da anvandadndet av ett stort antal skalsteg
(sju stycken), vilket enligt Soderlund (2005)

kan bidra till ett hogre Alpha.

3.8.2 Intern validitet

Intern  validitet handlar om  huruvida

uppsatsen mater det som ar tankt att den ska

mata (Jacobsen 2002). Detta for att undvika
sasom systematiska och slumpmassiga matfel
(Soderlund 2005). 1 och med att studien i
uteslutande  innehaller

princip tidigare

anvanda matt okar innehallsvaliditeten.

Istallet for att anvanda 1="instammer” och 7=
"Imstammer helt” anvandes 1="instammer
inte alls” och 7="instammer helt” det vill saga
negativ till positiv skala. Att oka spannet pa
detta satt okar den interna validiteten

(Soderlund, 2005).

3.8.3 Korrelationer inom samma teori (nomologisk validitet)

_— Intentioner o e o
Uppfattad nr:udntlonu Mangfald i Socialt | Ryktes
varumarkespotential | status - arbetsuppgifter | varde varde
varumarket
Attarbeta hos | orrson 0,716 0,621 0.613 0573 | 0581
. . Correlation

Fitness Passion

i framtiden ar Sig. (2-

kreativi tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Diagram 3 visar en korrelation mellan variabler fran samma teori och hur kreatio respondenterna uppfatiar arbetsplatsen.

Vad galler den nomologiska validiteten, som
ar hog om variablerna i studien beter sig som
tidigare forskning, (Soderlund 2005;
Jacobsen 2002) far aven den anses som
relativt hog da stor del av hypoteserna gick 1
linje med tidigare forskning. For att vara an
mer sakra gjordes en korrelation for att se om
variabler 1 samma teori var sammanlankade

med varandra vilket visas 1 form av en stark

positiv korrelation. De variabler som testades
var Varumarkespotential, Hog status,
Stolthet, Mangfald i arbetsuppgifter, Socialt
varde, Rykte och Hoga loner mot variabeln
Uppfattad kreativitet pa arbetsplatsen. Det
visade sig att alla variabler har en stark
korrelation (over 0,5) med den uppfattade
kreativiteten pa arbetsplatsen. Det som

menas med detta ar att ett positivt varde pa
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den uppfattade kreativiteten pa en
arbetsplats borde aven ge positiva varden pa
de ovriga sju variablerna (vilket det ocksa

gor).

3.8.4 Extern validitet

Extern validitet behandlar hur generaliserbar
en studie ar. En studie har hog extern validitet
om resultaten kan generaliseras till andra
omraden och 6verforas fran urvalet till en
storre population. Detta har alltsa att gora
med faktorer som hur representativt urvalet
ar for en population, vilket i detta fall ar
Sveriges befolkning. Om det gar att anta att
urvalet ar slumpmassigt minimerar man
risken for systematiska fel (Jacobsen 2002).
Aven da urvalet i studien ir spritt 6ver hela
Sverige finns en yttre grans da urvalet endast
bestar av sista-ars universitetsstudenter”.
Undersokningens externa validitet, att vara
generaliserbar for populationen (Jacobsen
2002), kan darfor diskuteras. Dock ar urvalet
det mest passande 1 denna specifika situation
da det innefattar studenter fran hela Sverige

och inom manga olika inriktningar.

5 Tredje aret Bachelor och andra aret Master
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4 Resultat och analys

4.1 Manipulationstest

Figur 4. Uppfattad attityd till

annonsen

Figur 5. Annonsens upplattade
kreativitet

3,77 3,93

Kreativ reklam

2,61

3,89 Mindre kreativ

reklam

Diagram 4 och 5 visar den uppfattade attityden tll annonsen och dess kreativitet pa en skala mellan 1-7.

4.1.1 Uppfattad attityd till

annonsen
For att sakerstalla att det inte finns nagon
skillnad 1 attityd tll de bagge annonserna
jamfordes medelvardena med hjalp av ett

Independent-Samples T Test.

Skillnaden 1 medelvardena som aterges 1
diagram 4 visade ingen signifikant skillnad.
(M(kreativ)= 3,93 och M(mindre
kreativ)=3,77). Detta anses som positivt da
det betyder att respondenterna tycker om de
bada annonserna lika mycket. Om det hade
funnits en skillnad 1 form av att
rcspondcntcrna tycktc om en av annonserna

mer an den andra skulle en effekt av detta

kunna bli en battre attityd tll den ena
annonsen som skulle paverka svaren av
ovriga fragor. Om det finns skillnader pa
ovriga variabler har det med andra ord inget
att g()r‘a med att en av annonserna ar mer
omtyckt an den andra utan det maste vara

andra aspekter som spelar in.

4.1.2 Annonsens Kkreativitet
Kreativitet ar ett relativt abstrakt begrepp och

det ar viktigt att respondenterna i
experimentet uppfattar den ena annonsen
som mer kreativ an den andra. Detta har
undersokt 1 fortestet, men med tanke pa att
hela uppsatsen bygger pa att den ena

annonsen ar mer kreativ an den andra ar

detta en av de mest vitala punkterna
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uppsatsen och bor tillika finnas med i
huvudexperimentet. En jamforelse mellan
hur kreativ respondenterna tyckte att diverse
annons var gjordes 1 form av ett /ndependent-
Samples T" Test. Svaret kan avlasas i diagram 5

ovan.

Som kan utlasas ur tabellen har den kreativa

annonsen ett signifikant hogre medelvarde

an den mindre  krealiva  annonsen
(M(kreativ)=3,89 mot M(mindre kreativ)=2,61
pa en skala  1-7)  wvilket  betyder

respondenterna uppfattar  en skillnad i
kreativitet mellan annonserna. Skillnaden ar
dock inte sa stor vilket ar 1 linje med
forvantningarna. Foretag kan tycka att det ar
en stor risk att utforma alltfor kreativa
annonser varfor den mer kreativa annonsen
ska ha en hogre grad av kreativitet utan att na
en niva dar experimentet inte blir
verklighetstroget. Det ar dock av storsta vikt
att annonsen anses som mer kreativ an den

andra annonsen vilket den ocksa gor.

4.2 Hypotes 1 — Uppfattad kreativitet

Figur 6. Uppfattad kreativitet till f6ljd av annonserna

3.9
Arbetsplatsens kreativitet -
3,35
.. . . 3’75
Varumarkets kreativitet
3,22
1 2 3 4

Instimmer inte alls

Kreativ reklam

Mindre kreativ reklam

5 6 7

Instiammer helt

Diagram 6 beskriver vilka spill-over effekter annonsens kreativitet har pa varumdrkets och arbetsplatsens kreativiter.

Uppsatsen  forsta hypotes baserades pa
forskning kring kreativitet och hur det

paverkar ett varumarke.

I tabellen ovan visas hur bade arbetsplatsens
och varumarkets uppfattade kreativitet okar
med den kreativa reklamen. Arbetsplatsens

kreativitet har en medelvardesskillnad pa
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0,55 dar M(kreativ) = 3,90 och M(mindre
kreativ) = 3,35. Bada medelvarden ar
signifikanta pa elt 99-procentigt
konfidensintervall. Nar det galler
varumarkets uppfattade kreativitet ar den
kreativa signifikant hogre, aterigen pa ett 99-
procentigt konfidensintervall dar

M(kreativ)=3,75 och M(mindre kreativ)=3,22.

Detta innebar att endast genom att vara mer
kreativ 1 sin kommunikation kan spill-over
effekter kommuniceras nar det galler
kreativitet  for  bade  varumarket och
arbetsplatsen. Detta utan att aktivt namna

dessa faktorer.

Resultatet innebar att H1 kan accepteras.

4.3 Hypotes 2 - Uppfattad anstrangning

Figur 7. Uppfattad anstrangning

Instammer helt

6

(94

2,32

Instimmer inte alls 0

Mindre kreativ reklam

3,27

Kreativ reklam

Fzgur 7 visar hur I’&S])OTI(Z’(?II,I‘(?I’II{I Il])])fﬂﬂ(lf‘f()l'@f(lg?[& {ZIISU‘(IIIgﬂUIg I‘I//‘}(O‘/](/ ay kreativitets-nivan { annonserna.

I teorin presenterades forskning som sager
att anstrangningen, alltsa hur mycket tid och
pengar ett foretag har lagt ner pa reklamen,
paverkar konsumenten pa sa vis att storre
anstrangning ger en indikation pa att
foretaget tror pa produkten. Det kan ocksa
vara en indikation pa att produkten har

hogre kvalitet.

Med detta som grund borde den kreativa
annonsen upplevas som att det ligger storre
anstrangning bakom dess utforande i form av
att dess medelvarde ar hogre an for den icke
kreativa. Detta resonemang ledde till hypotes
2: Kreativ konsumentreklam gor att den
uppfattade anstrangningen hos varumarket

okar. Vi testade H2 med hjalp av ett
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Independent-Samples T Test och i figur 7 syns

resultaten.

Resultaten visar att den kreativa annonsen
har ett signifikant hogre medelvarde an den
mindre kreativa vilket alltsa betyder att
konsumenten uppfattar att anstrangningen ar
storre for den kreativa. Detta da M(kreativ) =
3,27 och  M(mindre kreativ) = 2,32
Medelvardesskillnaden ar signifikant pa ett
99-procentigt konfidensintervall. Den storre
uppfattade anstrangningen signalerar da i sin
tur att foretaget tror pa sina produkter och

kan ocksa agera som en kvalitetsindikator.

Detta visar ocksa att man inte behover lagga
ner stora summor pengar pa en reklam for att
det ska uppfattas som att foretaget tror pa
sina produkter. Istallet kan man genom att
anvanda kreativitet 1 sin reklam uppna

samma effekt.

Resultaten visar att en kreativ annons anses
ha en hogre grad av anstrangning vilket gor

att H2 kan accepteras.

4.4 Hypotes 3 - Uppfattning av varumarket som arbetsgivare

Figur 8. Uppfattning av varumarket som arbetsgivare

Instaimmer helt /

2 3,54

Instammer inte alls

Mindre kreativ reklam

3,97

Kreativ reklam

I diagram 8 redovisas hur respondenterna uppfattar varumdrket som arbetsgivare beroende pa vilken reklam det anvdnt.

Variabeln som anvands for att forklara
uppfattningen av ett varumarke som framtida
arbetsgivare baseras pa forskning om flera

olika faktorer och wvariabler. Dels ar det

viktigt for arbetstagaren vad omgivningen
tycker, dels sander varumarkespotential,

utvecklingsmojligheter pa arbetsplatsen och
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graden av innovation viktiga signaler om hur

foretaget ar som arbetsgivare.

Den variabel som beskriver detta bast ar
dock Tuppfattning av  varumarket som
arbetsgivare” varfor denna har fatt utgora
utgangshypotesen. Hypotes 3 innebar saledes
att  uppfattningen av  varumarket som
arbetsgivare bor ha ett hogre medelvarde for
den kreativa annonsen. Detta ar som tidigare
namnt den mest centrala hypotesen i denna
uppsats da dess syfte ar att bevisa att en
kreativ annons gor varumarket mer attraktiv
som arbetsplats. For att testa denna hypotes
gjordes en medelvardesjamforelse mellan de
bagge annonserna i form av ett /ndependent-
Samples T Test. Aterigen bor det poingteras

att de variabler som skapat detta index

handlar om mojligheten for individuella
prestationer och en utvecklande och
starkande arbetsmiljo. I nasta del visas till
exempel aven ryktesvariabeln som ocksa

fungerar som ett matt pa Tuppfattning av

varumarket som arbetsgivare.”

Som gar att utlasa av
medelvardesjamforelsen i figur 8 visas det att
det finns en signifikant skillnad, M(kreativ) =
3,97 och M(mindre kreativ) = 3,54. Skillnaden
ar signifikant hogre pa ett 99-procentigt
konfidensintervall. Detta betyder alltsa att ett
foretag med en kreativ annons uppfattas som
en mer tilltalande arbetsgivare an foretaget
som anvander sig av en mindre kreativ
konsumentreklam. Resultatet visar darmed

att hypotes H3 accepteras.

4.5 Hypotes 4 — Spill-over effekter av kreativitet

Hypotes 4 har skapats utifran teori som
stodjer att kreativ reklam kan gora det lattare
for konsumenter att uppmarksamma reklam.
Om reklamen uppmarksammas sa adderas
information till betraktarens redan befintliga
uppfattning om varumarket. Kreativ reklam
visar aven ett foretags formaga att tanka
annorlunda och okar mtresset for

varumarket. Den kreativa reklamen

signalerar ocksa att foretaget haller en hog
kvalitet. Kreativitet ar ofta en viktig del av
reklamsuccé och  bidrar tll  langsiktigt
varumarkesvarde. Slutligen presenterades
hur foretaget ger en helhetsbild av
organisationen via employer branding. Med

denna teori som grund forklaras varje del-

hypotes (a-f) nedan.
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Figur 9. Uppfattade spill-over effekter av annonserna

Varumarkespotential

Hog Status

Stolthet
(intentioner med varumarket)

Mangfald 1 arbetsuppgifter
Socialt varde

Ryktesvarde

Hoga loner

0 1 2 3

Instammer inte alls

3,29 Kreativ reklam

4,17 Mindre kreativ reklam

6 7

IS
O

Instammer helt

Diagram 9 redovisar medelvcirdena for sju olika spill-over effekter tll f6ljd av kreativitets-nivan ¢ annonserna.

4.5.1 Varumarkespotential

H4a: Kreativ konsumentreklam leder tll en

hogre uppfattad varumarkespotential.

I figur 9 gar det att utlasa att nar ett foretag

anvander sig av kreativ konsumentreklam

uppfattas det ha en hogre
varumarkespotential an foretag som
anvander sig av mindre kreativ
konsumentreklam, M(kreativ) = 4,07 och
M(mindre kreativ) = 3.44.

Medelvardesskillnaden ar signifikant pa ett

99-procentigt  konfidensintervall.  Delta
innebar att  genom den kreativa

konsumentreklamen signalerar foretaget att

de ar bade smarta och innovativa som

foretag. Resultatet visar att H4 kan accepteras

pa ett 99-procentigt konfidensintervall.

4.5.2 Hog status
Utifran teorin ovan borde resultatet visa att

genom att anvanda kreativ konsumentreklam

kommer foretagets status uppfattas som
hogre. Det kan tankas att forbindelsen

mellan  ett  bra rykte och en hog
varumarkespotential inte ar langt ifran hog
status for varumarket. Darfor har hypotes
H4b utformats: Kreativ konsumentreklam
leder till att varumarkets status uppfattas som
detta har en

hogre.  For att testa

medelvardesjamforelse gjorts.
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Detta resultat ger inga stora skillnader
mellan annonserna och ar inte heller
signifikant. M(kreativ) = 3,67 och M(mindre
kreativ) = 3,45. Detta innebar att den kreativa
reklamen inte bidrog till varken en hogre
eller lagre niva av status som konsekvens av
kreativitetsniva. Foretag kan anvanda mer
eller mindre kreativ reklam, resultatet visar
att  detta inte spelar nagon roll for
betraktarens uppfattade status av foretaget.

Resultatet visat alltsa att H4b forkastas.

4.5.3 Stolthet (intentioner med

varumarket)
Med stod av teorin borde en anstalld uppleva
mer stolthet pa ett foretag som anvander
kreativ reklam an ett foretag som anvander
mindre kreativ konsumentreklam. Darfor har
hypotes Hie utformats: Kreativ
konsumentreklam leder till att betraktaren
upplever en hogre grad av stolthet for
varumarket. Ovan visas resultatet av det
Independent-Samples T Test som gjordes for

att se om det existerade nagra skillnader.

Det gar att utlasa av diagam 9 att det faktiskt
finns skillnader nar foretaget anvander
kreativ reklam och nar det anvander mindre
kreativ  reklam, M(kreativ) = 4,04 och
M(mindre kreativ) = 3,50. Skillnaden ar
signifikant pa ett

Endast

99-procentigt
konfidensintervall. genom att

anvanda kreativ konsumentreklam uppfattar

betraktaren mer upplevd stolthet over att
jobba pa foretaget an pa ett foretag som inte
konsumentreklam.

anvander kreativ

Resultatet visar alltsa att H4c accepteras.

4.5.4 Mangfald i arbetsuppgifter

(intresse-variabel)

Utifran ovan namnda teori borde

konsumenten tycka att nar foretaget
anvander sig av den kreativa annonsen

upplevs arbetsuppgifterna inneha en storre

mangfald. Detta resulterar 1 hypotesen H4d:

Kreativ konsumentreklam okar
uppfattningen av mangfald i
arbetsuppgifterna. For att  undersoka

medelvirdesskillnaderna har ett /ndependent-

Samples T-Test anvants.

Resultatet visar att det finns en signifikant
skillnad 1 denna medelvardesjamforelse,
M(kreativ) = 3,80 och M(mindre kreativ) =
3,29. Denna skillnad ar signifikant hogre med
ett 99-procentigt konfidensintervall. Da
foretaget anvander sig av kreativ
konsumentreklam uppfattas foretaget ha mer
intressanta, varierande och ulmanande
arbetsuppgifter an om de anvander sig av en
mindre kreativ reklam. Resultatet visar att

H4d accepteras.

4.5.5 Socialt varde

I enlighet med teorin utformades hypotes,

H4e: Kreativ konsumentreklam ger ett battre
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socialt varde for foretaget. Denna hypotes
testades, liksom ovriga variabler, med hjalp
av ett [Independent-Samples T Test och

resultatet visas i figur 9.

Resultatet visar att genom att ha en mer
kreativ annons upplever konsumenten att
foretag erbjuder battre sociala forhallanden 1
form av battre lagkansla, battre chefer och
ledare och en mer human arbetsplats pa ett
79-procentigt konfidensintervall, M(kreativ) =
4,17 och M(mindre kreativ) = 3,79. Resultatet
redovisas med en 98-procentigt

signifikansniva. H4e kan darmed accepteras.

Det ar intressant att se vilka spill-over
effekter reklamen har, da betraktaren
upplever en koppling mellan reklamen och
chefer samt mellan reklam och lagkansla.
Mer om denna aspekt diskuteras i kapitlet om

implikationer och framtida studier.

4.5.6 Ryktesvarde

HA4f: Kreativ konsumentreklam skapar ett
battre rykte for varumarket. For att analysera
detta stalldes ett Independent-Samples T Test

upp.

Resultatet 1 diagram 9 visar att nar foretaget

anvander den kreativa annonsen uppfattar

respondenterna att varumarket har ett battre
rykte, M(kreativ) = 3,73 och M(mindre kreativ)
= 3,20. Medelvardesskillnaden ar signifikant
med ettt 99-procentigt konfidensintervall.
Detta betyder alltsa att endast genom att
anvanda kreativ konsumentreklam kommer
hela varumarkets rykte uppfattas som battre.

Resultatet visar att H4f kan stodjas.

4.5.7 Hoga loner

Utover dessa hypoteser upptacktes aven en
intressant ekonomisk aspekt. Namligen hur
hog lon som respondenten uppfattade att
foretaget med respektive annons erbjod.
Utifran svaren utformades ett /ndependent-
Samples T Test som visas langst ner i diagram

9.

Resultaten visar att foretag paverkar synen pa
loneniva genom olika grad av kreativitet 1 sin
kommunikation genom annonser, M(kreativ)
= 4,02 och M(mindre kreativ) = 3,46. De bada
medelvardena har en signifikant skillnad pa
ett 99-procentigt konfidensintervall. Utan att
namna loner 1 texten sa uppfattas de som
arbetar pa foretaget med en kreativ annons

ha hogre lon.
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4.6 Hypotes 5 - Personligheter

Personlighet

Variabel (index)

Annonsblad

. . . mindre kreativ 36 0,002
Entreprenor Uppfattad anstrangning or kreallv 36 0.002
Uppfattat varumarkespotential mindre kreatiy 50 0,002

mer kreativ 36 0,002

. mindre kreativ 36 0,064

fyktesvirde mer kreativ 36 0.064
Uppfatining av varumérket som mindre kreativ 36 0,349
arbetsgivare mer kreativ 36 0,349

L . mindre kreativ 36 0,310

Socialt viirde mer kreativ 36 0.310
Intentioner med varumarket mindre kreatiy 50 0,161

mer kreativ 36 0,161

S o mindre kreativ 36 0,028

Méngfald i arbetsuppgifter —— 36 0.028
Producerare Uppfattad anstringning mindre kreativ 18 0,005
mer kreativ 21 0,004

Uppfattad varumarkespotential mindre kr.callv 8 0,043

mer kreativ 21 0,043

. mindre kreativ 18 0,215

Ryktesvarde e e 21 0,215
Uppfatining av varumarket som mindre kreativ 18 0,454
arbetsgivare mer kreativ 21 0,457

L . mindre kreativ 18 0,191

Socialt virde e I X 0,190
Intentioner med varumarket mindre kreatiy 18 0,047

mer kreativ 21 0,043

Mangfald i arbetsuppgifter mindre kreatiy 15 0,297

mer kreativ 21 0,292

Administrator Uppfattad anstrangning mindre kr.callv )2 0,000
mer kreativ 40 0,000

Uppfattning varumarkespotential mindre kr.callv )2 0,051

mer kreativ 40 0,054

. mindre kreativ 52 0,010

fiyktesvirde e I 40 0.010
Uppfatining av varumérket som mindre kreativ 52 0,002
arbetsgivare mer kreativ 40 0,002

Socialt viirde mindre kr.caliv 52 0,027

mer kreativ 40 0,028
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. . mindre kreativ 52 0,135
Intentioner med varumarket rer kreativ 40 0.135
. : . mindre kreativ 52 0,009
Mangfald i arbetsuppgifter rer kreativ 40 0.009
Integrerare Ubnfattad trnenin mindre kreativ 40 0,043
pplatiad ans R mer kreativ 36 0,045
Uppfattad varumarkespotential mindre kr-eatlv ,40 0’,2,30
mer kreativ 36 0,231

. mindre kreativ 40 0,359
Ryktesvarde mer kreativ 36 0,357
Uppfattning av varumarket som mindre kreativ 40 0,515
arbetsgivare mer kreativ 36 0,516
Socialt vird mindre kreativ 40 0,652
Ottt varae mer kreativ 36 0,654
Intenti d kol mindre kreativ 40 0,213
ntentioner med varumarke R — 36 0.210
o . . mindre kreativ 40 0,880
Mangfald i arbetsuppgifter R — 36 0.880

Figur 10 visar en tabell med vilka personligheter som dir signifikanta for de olika indexen. De [jusa raderna dr signifikanta pa ett

94-procentigt konfidensintervall eller hogre.

I teorin beskrivs de fyra olika
personligheterna som blir utfallet av Adizes
personlighetstest; Entreprenoren,
Produceraren, Administratoren och
Integreraren. Alla dessa karakteriseras av
olika personlighetsdrag. Med utgangspunkt i
de egenskaper Adizes har gett de fyra olika
har en hypotes med olika undergrupper
utformats. H5: Olika personligheter paverkas
olika av graden av kreativitet 1 reklam.
For att fa fram detta har diverse
medelvardesjamforelser gjorts och 1 tabellen
ovan visas de index som ar signifikanta. Forst
och framst sa kan det konstateras att det
finns skillnader. Integreraren har minst
signifikanta varden vilket betyder att det
finns fa uppfattade skillnader vad galler den

kreativa och mindre kreativa reklamen.

Produceraren far tre signifikanta varden dar
skillnaden i kreativitet paverkar variablerna
uppfattad anstrangning, varumarkespotential
och intentioner med varumarket.
Entreprenoren uppfattar flera skillnader
mellan de olika reklamerna, fyra olika varden
blir mer positiva nar Entreprenoren ser den
kreativa reklamen. Dessa ar den uppfattade
anstrangningen, varumarkespotentialen,
ryktesvardet och mangfald i arbetsuppgifter.
Den grupp som har mest signifikanta varden
ar Administratoren. Dar aterfinns skillnader i
sex stycken variabler, det vill saga alla utom
mtentions-variabeln.  For att  attrahera
Administratoren till en arbetsplats verkar
darmed den  kreativa reklamen  vara
fordelaktig. Med utgangspunkt 1 att alla

personligheter far olika utfall kan det

konstateras att det finns stod for H5.
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Det finns aven enskilda variabler med
signifikant ~ skillnad  mellan  grupperna.
Eftersom index har anvants 1 ovriga delar av
studien har dock beslutet tagits att endast
redovisa likadana index da dessa har mer
stod fran tidigare forskning. Fortsatta studier
med ett storre urval inom grupperna skulle
daremot vara vardefullt att genomfora. Mer

om detta langre fram.
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5 Slutsats

Uppsatsen  har undersokt  om  kreativ
konsumentreklam kan oka attraktiviteten hos
ett foretag som arbetsplats och vilka vidare
effekter detta kan ha. Efter att alla
hypoteser testats gar det att dra slutsatsen att
den kreativa reklamen faktiskt paverkar
betraktaren i storre utstrackning an endast
som konsument. Den kreativa
konsumentreklamen kan ocksa fungera som
ett rekryteringsverktyg. Det visar sig ocksa att
den bidrar till ytterligare spill-over effekter sa
som att konsumenten uppfattar det som att
foretaget erbjuder hogre loner, har mer
mangfald 1 arbetsuppgifter, har ett battre
rykte  och ar ett foretag med hog

varumarkespotential, for att namna nagra.

Det visade sig ocksa att det kan skilja sig fran
person lll person om man dras till foretag
med kreativ reklam. Vissa personligheter har
storre benagenhet att soka sig till foretag som
anvander kreativ reklam. Det finns alltsa
ytterligare  en dimension av  kreativ
konsumentreklam som kan vara mycket
vardefull for ett foretag som utnyttjar den pa

ralt satt.

Da den kreativa annonsen har positiv
paverkan pa foretaget som annonserar finns
det en mangd fordelar som detta kan
generera. Nedan foljer en diskussionsdel som

diskuterar de olika hypoteserna mer

imgaende och vilka implikationer detta 1 sin

tur leder ull.

KONSUMENTREKLAM ATTRAHERAR OCH REKRYTERAR



6 Diskussion

Ett foretags val av kreativitets-niva i en
annons spelar en stor roll, da detta val ger en
effekt pa andra aspekter an bara foretagets
kreativitet. Resultatet av experimentet visar
att respondenterna inte upplever nagon
skillnad pa attityd till annonserna. Anda visar
resultatet att r‘cspondcntcrna som sett den
kreativa annonsen hellre vill arbeta pa
arbetsplatsen, upplever att varumarket har
battre rykte, har anstrangt sig mer, har en
hogre varumarkespotential och hogre loner
for att namna nagra av de spill-over effekter
som hittats. Respondenterna tycker inte om
den kreativa reklamen mer men dessa
effekter uppnas inte med hjalp av gillande

utan med hjalp av kreativitet.

Det ar av intresse for foretag att veta att utan
att kommunicera med ord hur bra en
arbetsplats  ar kan detta visas med
konsumentreklam. Genom att marknadsfora
en produkt pa ett kreativt satt kan positiva
spill-over  effekter appliceras pa dels
varumarket men ocksa pa foretaget som
arbetsgivare. Genom att anvanda resultatet
fran alla hypoteser kan man sammanfatta det
som att kreativ konsumentreklam gor att fler
vill jobba pa foretaget. Detta gor ocksa att
man kan styra i konsumentreklamen hur man
vill att foretaget ska uppfattas vilket ar en

mycket positiv effekt da sjalva reklamens

utformning ar nagot som foretaget har

kontroll over sjalva.

Da effekten av reklamens kreativitet paverkar
uppfattningen av att jobba pa arbetsplatsen
visar det hur viktig kommunikationen ar for
organisationen. Marknadsavdelningen pa ett
foretag spelar en stor roll for foretagets
framtid och framtida medarbetare. En
satsning och kanske framst en mer central
roll 1 Dbeslutsfattande kan 1 framtiden
motiveras da kommunikationen har en sa
stor paverkan. Det material som trycks bor
aven kvalitetskontrolleras och foljas upp sa
att foretaget kan forsakra sig om att det som
kommuniceras ar 1 linje med foretagets
foretagskultur och arbetsplats och framforallt

det som foretaget vill bli forknippat med.

(',.)Vcr]ag har de medelvarden som tagits fram
varit laga med tanke pa att max-vardet var 7
pa skalan. Detta ar enligt forvantan eftersom
den produkt som valts inte ar den produkt
som manga manniskor anser var den mest
spannande.  Resultatet  blir  desto  mer
itressant da manga verkar vara indifferenta
mfor produkten men anda paverkas av att
annonsen i sig ar mer eller mindre kreativ.
/o\tcr'igcn okar detta sannolikheten for att de
effekter som kan bevisas beror av just

kreativitetniva och inte av andra faktorer.

KONSUMENTREKLAM ATTRAHERAR OCH REKRYTERAR



Eftersom den kreativa konsumentreklamen
attraherar tll foretaget som arbetsplats kan

detta innebara ett okat urval vid rekrytering.

Uppsatsen visar ocksa, indirekt, hur viktigt

det ar med kommunikation mellan
avdelningar for att 1 slutandan fa det absolut

basta resultatet for hela foretaget.

6.1.1 Personlighetsskillnader

Som resultaten visar finns det alltsa
skillnader mellan olika personlighetstyper
vad galler vilka som dras mer till den kreativa
reklamen och de som inte upplever nagon
skillnad. Den kreativa reklamen ar det
framforallt Entreprenoren och
Administratoren som lockas mer av.
Entreprenoren kanns som en typisk person
som tycker battre om kreativa varumarken da
den har personlighetsdrag som idérik och att
vara nyskapande. Dessa kan pa manga satt
kopplas samman med kreativitet. Dock ar det
mer forvanande att Administratoren dras till
den kreativa reklamen da dennes
personlighet har mer inslag av att vara

noggrann och vilja gora saker pa rutin.

Nagot som ar vart att papeka ar att 1 och med
att urvalet 1 detta fall ar relativt litet blir fa
resultat signifikanta. Det ar flera
medelvarden dar skillnaden ar relativt stor
men som inte blir signifikanta pa grund av
det mindre urvalet. Det hade darfor varit

intressant att gora samma undersokning med

ett storre urval. Administratoren har det
storsta urvalet varfor gruppen ocksa troligtvis

far flest signifikanta svar.
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7 Implikationer,
forbattringspotential

och framtida studier

7.1 Implikationer

Nedan sammanfattas fem huvudimplikationer

som cxpcrimcntct genererat.

1. Kreativitet bor inte ses som slosaktigt.
Det skapar snarare mervarde och bor
beaktas som nagot ett foretag ska
efterstrava. Det kan darmed vara
vardefullt att agna mer td och
engagemang inom foretaget for att bl
mer kreativa 1 sin kommunikation.

2. HR- och marknadsavdelningen bor
jobba  nara  varandra. = Mellan

avdelningarna bor det finnas en val

fungerande kommunikation, eftersom

effekten av kreativitet paverkar bada

avdelningar. Marknad paverkas
eftersom de utformar reklamen for
foretagen, medan HR paverkas som
rekryterar och har ett intresse av
urvalet som soker sig tll foretaget
som en framtida arbetsgivare.

3. For marknadsavdelningen som

utformar reklam kan en annan typ av

budget och fordelningar av resurser
diskuteras. Detta med tanke pa vilken
central del av verksamheten denna

avdelning spelar for hela foretagets

uppfattning utat och aven for framtida
personal. Reklamen ar och bor bli en
viktigare  del 1 alla  foretagets
verksamhet — oavsett bransch.

4. Skapare av konsumentreklam borde
ha potentiella framtida medarbetare 1
atanke nar de utformar
marknadsforingsmaterial, da kreativ
konsumentreklam bor ses som ett
verktyg for rekrytering.

5. Ett foretag kan paverka sitt urval vid
rekrytering. Eftersom det

uppenbarligen finns skillnader 1 form

av att olika typer av personligheter
dras mer eller mindre till kreativitet
kan detta ses som en tillgang 1 manga
avseenden.  Genom att  utforma
annonsblad  med olika grad av

kreativitet kan urvalet formas.

7.2 Begransningar och

forbattringspotential

Det finns ett antal faktorer som kan ha

paverkat det resultat som hittats.

7.2.1 Enkatens langd

For att inte ga miste om information eller
sakna variabler 1 efterhand sa blev enkaten
fem sidor lang och tog 5 minuter att fylla 1.
Detta kan innebara att en del av
respondenterna uppfattat den som for lang
eller tidskravande. Detta da databasen visade

sig ha mycket bortfall. Sammanlagt svarade
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462 studenter pa enkaten, dock gick endast
363 av dessa att anvanda. Dessa 363 mneholl
aven bortfall pa wvissa fragor. Ett satt att
minska bortfallen skulle vara att fylla i
enkaten tillsammans med respondenten for
att oka antalet slutforda annonser. Detta har
dock undvikits da vardet av anonyma svar ar
viktigare da  svaren ofta  blir mer
sanningsenliga samt pa grund av det

geografiska avstandet.

7.2.2 Spelar det nagon roll vilket
foretag och produkt som

anvands?

Valet av det fiktiva market "Fitness passion”
kan ha paverkat hur respondenterna ser pa
annonsen. De som inte attraheras av traning
eller av varumarket kan ocksa ha lagre varden
1 medelvardestesterna.

Den nagot suddiga bilden 1 kreativa
annonsen kan ha paverkat resultatet av den
kreativa effekten. Eventuellt kan den positiva
kvalitet och

spill-over effekterna  som

potential paverkats negativt.

7.2.3 Mikromalkedjan

Eftersom enkaterna fyllts 1 framfor datorn
eller skolbanken har respondenterna tvingats
att se annonsen. Med andra ord sakerstaller
experimentet att alla respondenter ser
annonsen. | ett verklighetsbaserat scenario 1

en tidning eller annonsplats ar det inte sakert

att annonsen uppmarksammas pa samma
salt, vilket bidrar till att de onskade spill-over
effekterna da inte uppstar. Eftersom teori
visar att kreativitet okar chansen for
uppmarksamhet ar dock sannolikheten att

den uppmarksammas relativt stor.

7.2.4 Metodvalen

De metodval som gjorts har begransat
mojligheten att generalisera resultatet. Det
som begransar mojligheten ar i forsta hand
valet av att endast anvanda
universitetsstudenter. Dock ar det 1 detta fall
mest passande da det styrks av tidigare
forskning (Rosengren och Bondesson, 2012)
samlidigt som universitetsstudenter ar den
malgrupp dar det ar storst sannolikhet att sa
stor del som mojligt av urvalet gar i
jobbsokartankar. Det ar med andra ord bra
for experimentet men samre for urvalet som
ska vara representativt for populationen som

helhet.

En alternativ metod skulle vara att gora en
fallstudie med ett foretag som har varierat
niva av kreativitet 1 annonsblad eller som gatt
fran en mindre kreativ reklam till en mer
kreativ. Att sen mata effekterna av detta
skulle styrka att experimentet fungerar i en
mer verklighetsbaserad situation. Det blir
dock svart att kontrollera att det endast ar
kreativitet som paverkar utfallet. Det skulle

aven bli ett problem att hantera de eventuella
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tidigare associationer som varje enskild

person kan ha till foretaget.

7.2.5 Varje enskild artikels
begransningar

I den teori som har anvants har varje enskild

artikel  haft sina begransningar. Dessa

appliceras aven till begransningarna for

denna rapport.

7.3 Framtida studier

Efter att ha hittat resultat som styrker
effekten av kreativitet 1 konsumentreklam
uppstar en del nya fragor som skulle vara av

intresse att fortsatt studera 1 framtiden.

I och med att det finns sa pass lite tidigare
forskning behovs ytterligare studier goras for
att resultatet skall kunna generaliseras helt.
En intressant tanke ar ocksa vilka ytterligare
spill-over effekter den kreativa reklamen
skulle  kunna generera. De index som
testades 1 denna studie fick manga
signifikanta skillnader. Det kan dock finnas
ytterligare spill-over effekter som denna

uppsats inte har tagit hansyn till. Med andra

ord skulle variablerna kunna utokas.

Vad galler personlighetsdelen  behover
studier goras med ett storre urval for att
resultatet med sakerhet skall ga att
generalisera. Framforallt finns det stora
forhoppningar att ett storre urval skulle bidra
till att fler faktorer skulle fa signifikanta
skillnader. Detta med tanke pa att manga av
de enskilda

fragorna hade

medelvardesskillnader mellan  grupperna
(men inte pa ett tillrackligt konfidensintervall
for att tas med 1 studien). I sa fall skulle mer
specifika sardrag kunna urskiljas for de olika
personligheterna. I och med att denna
uppsats ar begransad till Adizes test vore det

ocksa intressant att gora undersokningen

med ett mer kravande personlighetstest.

Det hade ocksa varit intressant att gora
samma typ av undersokning fast med
rekryteringsreklam 1stallet for
konsumentreklam for att se om effekten blir
densamma. Ytterligare en aspekt som skulle
vara Intressant att undersoka ar om man 1
framtiden kan ersatta rekryteringsreklam

med endast konsumentreklam.
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9 Bilagor

9.1 Bilaga 1 - Resultat och medelvardesjamforelser

Sud.
Variabel Annonsblad N M Deviation .
. . . mindre kreativ 171 3,77 1,33 0,268
Uppfattad attityd till annonsen
‘ mer kreativ 170 3,93 1,32 0,268
. mindre kreativ 171 2,61 1,43 0,000
Annonsens kreativitet
mer kreativ 170 3,89 1,75 0,000
. . .. mindre kreativ 147 3,22 1,48 0,004
Varumarkets kreativitet
mer kreativ 135 3,75 1,60 0,004
. mindre kreativ 147 3,35 1,43 0,002
Arbetsplatsens kreativitet
mer kreativ 135 3,90 1,54 0,002
Uppfatining av varumérket som mindre kreativ 147 3,54 1,41 0,011
arbetsgivare mer kreativ 135 3,97 1,47 0,011
. . . . mindre kreativ 171 2,32 1,24 0,000
Foretagets uppfattade anstrangning - -
mer kreativ 170 3,27 1,55 0,000
. . . mindre kreativ 147 3,44 1,23 0,000
Varumarkespotential
mer kreativ 135 4,07 1,40 0,000
. . . mindre kreativ 147 3,50 1,53 0,004
Stolthet (intentioner)
mer kreativ 135 4,04 1,59 0,004
o i . mindre kreativ 147 3,29 1,38 0,004
Méngfald i arbetsuppgifter
mer kreativ 135 3,80 1,52 0,004
. . . mindre kreativ 147 3,79 1,29 0,021
Foretagets sociala varde -
mer kreativ 135 4,17 1,44 0,021
. mindre kreativ 147 3,20 1,30 0,001
Foretagets rykte -
mer kreativ 135 3,73 1,46 0,001
. . . . mindre kreativ 147 3,46 1,59 0,003
Varumarkets loneniva
mer kreativ 135 4,02 1,54 0,003
. . mindre kreativ 146 3,45 1,35 0,189
Varumarkes status
mer kreativ 135 3,67 1,39 0,190




9.2 Bilaga 2 - Cronbach Alpha for de variabler som slagits ihop

till index

Variabel Cronbach Alpha
Uppfattad attityd till annonsen 0,883
Uppfattning av varumarket som arbetsgivare 0,915
Foretagets uppfattade anstrangning 0,936
Varumarkespotential 0,808
Stolthet (intentioner) 0,953
Méngfald i arbetsuppgifter 0,947
Foretagets sociala varde 0,886
Foretagets rykte 0,918




9.3 Bilaga 3 -~ Annonsblad kreativ reklam

fitness_x'
passion

Two hand grips will give you
* More Forearm Muscularity
* Hand Endurance

* Increased Hand Strength

* Improved Dexterity

At Fitness Passions Quality products at fair prices — fair to our customers but
also to everyo VC ell our sportswear even cheaper, but that would be at




9.4 Bilaga 4 — Annonsblad mindre kreativ reklam

fitness}'('
passion

2 hand
grips only
200,-

Will give you:

* More Forearm Muscularity
* Hand Endurance

* Increased Hand Strength

* Improved Dexterity

At Fitness Passion, we owe our success to selling quality products at fair prices — fair to our
customers but also to everyone involved in production.We could sell our sportswear even
cheaper, but that would be at the expense of our workers’ rights.




9.5 Bilaga 5 - Enkaten

He] pa dig!

Vi &r jatteglada att du tar dig tid att svara pa var fantastiska enkit! Resultatet kommer vara en viktig del | var C-uppsats om
konsumentreklam.

Tack! /Helene & Mickis

Nedan kommer annonsen som kommer ligga till grund for hela enkéten du ska svara pa. Sa studera denna noga!

PLATS FOR ANNONS

ANNONSEN

Vi bérjar med nagra fragor som handlar om annonsen du just tittat pa.

Vad &r ditt intryck av annonsen du just sag?

Negatvt | O O O O O (O |Positivt
baligt |O O O O O O O |bra
Icke tilitalande | O O O O O O |[Tiltalande

Annonsen dr...
Instdmmer Instdmmer
inte alls helt
Genomarbetad ($) 9 O @) O O O
Kreativ O O O O O O O
Passande for dess budskap e @) O O @) @) (@)
Foretaget har...
Instammer Instammer
inte alls helt
Lagt ner mycket tid pa
annonsen (@) @) (@) (@) (@) (@) (@)
Anstrangt sig nér de gjorde 0 0 0 0 0 0 0

annonsen



AVSANDAREN
| denna del kommer nagra fragor som handlar om féretaget som sénder ut annonsen, “Fitness passion”
VARUMARKET

Vad &r ditt intryck av Fitness Passion som varumérke?

Negativt (O O O O O O O |Positivt
Otrendigt (O O O O O O (O |Trendigt
Lagstatus |O) O O O O O (O |Hogstatus
Oattraktivt [ O O O O O O |Attraktivt
Ickekreativt | O O O O O O [Kreativt
Osmart [O O O O O O O |Smart
Ickeinnovatva [ O O O O O O [Innovativa
Daligtrykte | O O O O O O |[Brarykte
Gor daliga produkteriframtiden | O O O O O () |Gorbra produkteriframtiden

Nu far du se annonsen igen fér att du ska bli pAmind om hur den ser ut! ;) Keep up the good work!

ARBETSPLATSEN
Tank nu att du i framtiden blir erbjuden en tjanst som du vill ha hos Fitness Passion.

Vad ar ditt intryck av att arbeta hos Fitness Passion i framtiden?

Icketilitalande | O O O O O O |[Tiltalande
Icke fdrmanligt O 0 0O 0O O O |Formanligt
Icke framgangsrikt | O O O O O (O |Framgangsrikt
Oatraktvt [0 O O O O O O |Atraktivt
Ickekreativt | O O O O O O |Kreativt
Ickeinnovativa | () O O O O O O [Innovativa
Alderdomligt [ O O O O O (O |Nytdnkande
Jag uppfattar det som att Fitness Passion erbjuder...
Instimmer Instammer
inte alls helt
Bra I6ner (@) (@) (@) (@) @) (@) (@)
U individuell
Uty el ©o © o o o o o
U kland h stérkand,
arteamis e o 0 0 o 0 0 0
En kreativ arbetsplats @) (@) (@) (o) @) (@) (@)
Bra chefer och ledare @) (3] @) O @) (@) O
En human arbetsmiljo @) O (@) O ) O (@)
En stark lagkénsla e) @) ®) (@) @) @) 0O
Intressanta arbetsuppgifter @) (@) (@) (0] @) (@) (@)
Utmanande arbetsuppgifter @) (@) O O (@) (@) (@)
Varierande arbetsuppgifter @) O (@) O (@) O (@)
Har b kte bland mi
Vinog rykie bland mina O O O O O O O
Ett o1 arna h
p:c\rztvag som man garna har 0 0 0 0 0 0 0
Haller hég kvalitet i allt de goér O O (@) O ) O O



Ténk nu att du borjat jobba pa foretaget.

Hur sannolikt tror du att du skulle...

Instdmmer
inte alls
Kénna stolthet dver att arbeta
pa foretaget o o
Kénna stolthet i att berétta for
andra attdu jobbar pa O O

féretaget

Gérna beratta for andra att du
jobbar pa féretaget nér du O O
tréaffar folk privat

Hur ldnge tror du att du skulle jobba kvar pa foretaget?

Instdmmer
helt
O O O O (@)
(@) O O O (@)
(@) O O O (@)

Cirka (antal ar)

DIN PERSONLIGHET

Mérk det beteende som passar in bast pa dig i fyra olika situationer. Mark sedan om detta beteende &r starkt eller mindre starkt

1. Vad &r viktigast fér dig vid problemhantering?

() Jag &riforsta hand inriktad pa samar ner och ar
som utréttas

(hur jobbet gérs) och i andra hand pa vad

() Jag &riforsta hand inriktad pa resultatet (vad som gérs) och i andra hand pa hur jobbet utfors

1b.

() Detta beteende &r mycket tydligt
() Detta beteende &r tydligt

2. Vilket &r ditt vanligaste synsatt vid problemlésning?

() Jag har ett helhetssynsétt snarare &n att jag orienterar pa detaljer

() Jag har ett detaljsynsétt snarare &n ett helhetssynsétt

2b.

() Detta beteende &r mycket tydligt
() Detta beteende &r tydligt



3. Pa vilket sétt arbetar du oftast vid problemhantering?

() Jag arbetar i forsta hand planerat och systematiskt snarare &n intuitivt

() Jag arbetar i forsta hand intuitivt och obundet snarare &n planerat och systematiskt

3b.

() Detta beteende &r mycket tydligt
() Detta beteende &r tydligt

4. Hur beskriver du ditt beslutsfattande?

() Grundligt och eftertinksamt snarare &n snabbt?
() Snabbtsnarare &n grundligt och eftertédnksamt?

4b.
() Detta beteende &r mycket tydligt
(O Detta beteende &r tydligt

Nu kommer nagra avslutande fragor om dig:
Kén

O Man

O Kvinna

Alder (antal &r) 4

Vilken termin studerar du nu? (Till exempel 4 eller 6)

Vad studerar du? Vilken inriktning?




Pa vilken skola?

Pa vilken niva studerar du?

(O Kandidat
() Master
(O Annat

Tranar du?

Inte alls aktivt |O 0O0000O0 |Mycketaktlvt

Ar du intresserad av trining?

Inte alls intresserad |O 0O0000O0 |Mycketlntresserad

Hur aktivt soker du jobb just nu?

Inte alls aktivt |O 0O0000O0 |Mycketaktlvt

Hur intresserad ar du av karridrsfragor just nu?

Inte alls intresserad ‘O O000O0O0 |Mycketintresserad

Hur stort intryck tar du av annonsen du just sett?

Mycket litet intryck ‘O O0000O0 |Mycketstortlm.ryck

Hur stort intryck tror du andra tar av annonsen du just sett?

Mycket litet intryck ‘O 0O0000O0 |Mycketstonln!ryck

Tack for dina svar och att du tog dig tid!



