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Abstract

The title of this master’s thesis is The Company X-factor?! - a Recruitment Analysis with a Rhetoric and Employer
Branding Perspective. The thesis statement is that the recruitment process can be optimized. To investigate this
statement, two groups have been studied - the companies and their prospective applicants, respectively. The chosen
groups adhere to the following criteria: The companies must be private corporations and they must have either their
head office or a branch office in Northern Jutland, Denmark. The prospective applicants must be near to finishing a
tertiary education and must be students in Northern Jutland. Specifically, this thesis wants to investigate how these
two groups relate to each other in the recruitment process, and how companies can optimize their recruitment
process with help from the two theoretical perspectives.

The reason why this issue remains relevant, despite the present financial crisis and recession, is that the group in fo-
cus (the highly educated) has not been as affected by the increasing unemployment rate as other groups in society.
Within the group of highly educated, we still find very sought-after people some of whom will even be employed be-
fore they have finished their education.

The present thesis will look at its research area from various perspectives. The empirical findings laying the founda-
tion for the investigation are partly the results form questionnaires given to the two target groups, and partly an anal-
ysis of a selection of 5 job advertisements. The two entities will be analytically compared and contrasted to each oth-
er, thereby forming the overall analytical framework.

To further critically illuminate the different communication strategies in the recruitment process, two main theoreti-
cal directions have been chosen: rhetoric and employer branding. The former elucidates some of the effects that may
be rhetorically used to influence the other in a given situation, and the latter exemplifies what a company can best do
to brand itself as an attractive workplace.

The five job advertisements will be presented as five different types, more specifically as ‘classroom stereotypes’, i.e.
the good student, the lazy student, etc. All advertisements will be worked with on three levels: first an investigation
will be conducted of whether the offers in the job advertisements confer with the results from the questionnaires.
This will be followed by a rhetorical analysis of how the companies are representing themselves from an outside
perspective. This, then, will end in an examination of whether the companies are making use of employer branding,




and if so what this tells us about the company. If the company is not using employer branding, suggestions of how it
could be beneficial to them will be offered. Finally, in light of all three perspectives, each job advertisement will be
evaluated in terms of how successful it has been in attracting prospective employees.

The concluding chapter will sum up on the main thoughts and ideas presented throughout the present thesis and will
highlight what strategies a company may emphasize in order to strengthen their recruitment process. It is however
important to note that the chosen strategies have been exclusively selected from the views held in this thesis. It is
therefore not necessarily a given that the companies themselves feel that their existing recruitment processes would
benefit from nor need changes. Nevertheless, the investigations of the present thesis are substantiated alternative
suggestions to the existing processes and are well-founded in modern theoretical frameworks. It is therefore hoped
that the findings of this paper will prove a useful contribution to an already significant area of research within rhetor-
ic and employer branding.
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Forord

Som snart uddannet humanist fgler jeg ofte, at mit liv naesten med sikkerhed ikke bliver som jeg forventer. I bund og
grund er det nok de feerreste, der egentlig far det liv de forventer, men ikke desto mindre findes der nok andre grup-
per i samfundet, hvis skaebne er ngjere planlagt end min. Som hgjtuddannet kan man maske tro, at man kan se bort fra
finanskrise og lavkonjunkturer, men som uddannet humanist, bgr man ogsa veere realist nok til at vide, at dette langt
fra er tilfaeldet. Som medlem af denne gruppe af hgjtuddannede med den hgjeste ledighed, ved jeg, at jeg gar en frem-
tid i mgde, hvor der ikke er megen plads til mine forventninger til mit fremtidige arbejdsliv. Men disse forventninger
vil unaegtelig opsta alligevel. Nogle af dem vil blive knust og andre vil heraf spire pa ny. Samtidig gar jeg ud fra, at man
som ny pa arbejdsmarkedet ogsa vil blive mgdt med en masse tilsvarende forventninger. Og det er seerligt speendings-
feltet mellem disse forventninger, jeg har bemaerket og finder interessant at undersgge. Blandt andet gennem mit tid-
ligere arbejde, hos et konsulentfirma, der primaert havde opgaver pa beskaeftigelsesomradet.

Som kommunikationsstuderende tror jeg, det er meget sveert ikke at leegge maerke til de kommunikative processer,
der foregar mennesker imellem. Bade i en almindelig hverdagssituation, men ogsa mellem stgrre instanser, som f.eks.
virksomheder og jobsggende. Det er spaendingen og kommunikationen mellem disse, jeg finder interessant, og falgelig
er det ogsd, hvad mit speciale vil tage udgangspunkt i.




1. Indledning

Argang 1983 er den mindste i Danmarkshistorien.! Personerne i denne argang, savel som de omkringliggende, der
ikke er meget stgrre, nermer sig alle 26-arsalderen. De i denne aldersgruppe, der har valgt at tage en universitets
uddannelse, begynder nu at udklaekkes som nye kandidater og bliver spredt ud i erhvervslivet. Alt efter hvilken titel
der star efter cand. pa eksamensbeviset, er det sd og sa let, eller svaert at finde et job. Nogle er blevet headhuntet, fgr
de overhovedet er feerdige. Andre kommer til at ga i flere maneder fgr en jobmulighed dbner sig. Feelles for dem alle er
dog, at inden dagen kommer hvor de skal starte i deres nye job, har de veeret gennem en eller flere rekrutteringspro-
cesser. Dette speciale sgger at undersgge en del af denne rekrutteringsproces.

Det szerligt interessante ved rekrutteringsprocessen opstar i den dynamik som kommunikationen mellem ansgger og
arbejdsgiver fordrer. Denne dynamik vil blive betragtet fra to humanistiske synsvinkler: en klassisk retorisk og analy-
tisk samt via employer branding perspektivet. Fgrstnaevnte bruges til at kigge p3, hvilke signaler den rent tekstlige
dimension af denne kommunikation sender. Her teenkes pa den kommunikation, hvor virksomhederne er afsendere
og som formidles til de jobsggende. Samtidig inddrages information om perspektivet employer branding, for rent
praktisk at kunne belyse, hvilke konsekvenser det kan have for en virksomhed, hvis denne ikke opretholder en klar og
realistisk kommunikation eksternt savel som internt.

Den tekstlige kommunikation, der her omtales og senere vil tages udgangspunkt i, er primaert jobannoncer. Som job-
sggende er det ofte det fgrste mgde man far med en mulig kommende arbejdsplads. Til trods for der bliver teenkt i nye
baner, nar det kommer til rekruttering, da er der stadig megen fokus pa jobannoncer. Med de to udvalgte teorier, vil
jeg netop ga ind og belyse kommunikationen i disse.

Den teoretiske belysning vil primaert fokusere pa, hvor de to jobparter befinder sig i forhold til hinanden. Her er tale
om henholdsvis virksomheder og jobsggende. Som parterne her er opstillet, deekker de begge over en meget bred
gruppe, der stdr i gensidigt malgruppeforhold, da den jobsggende har virksomhederne som malgruppe for sin jobsgg-
ning, og virksomhederne har den (potentielt) jobsggende som malgruppe for sine rekrutteringstiltag. Blot at tale om
to malgrupper inden for dette komplekse arbejdsrum uden at komme naermere ind pa deres natur, synes dog en smu-
le bredpenslet. Sa lad os derfor kort definere de to malgrupper, som ogsa er dette speciales undersggelsesobjekter, for
det egentlige problemfelt opridses.

1 Siden der er blevet lavet optegnelser over dette.




Virksomhederne som undersggelsesobjekt for dette speciale er defineret ved, at de er bosiddende enten med afde-
lings- eller hovedkontor i Nordjylland. Jeg har ydermere valgt at fokusere p3, at de skal vaere privatejede, da rekrutte-
ringsprocessen i offentligt regi er underlagt helt andre retningslinjer end i det private. De private virksomheder er, for
specialets fokus, de mest interessante at undersgge, eftersom der i den private sektor er mere frihed og flere mulighe-
der i rekrutteringsprocesserne.

Det andet af specialets undersggelsesobjekter, nemlig de jobsggende, er defineret ved at veere hgjtuddannede fra
Nordjylland. Det vil sige personer med en videregdende uddannelse pa 3 ar eller mere. Der er ikke skelnet mellem
retning af uddannelse, da tidligere undersggelse har vist, der ikke er den store forskel pd, hvad de hgjtuddannede rent
fagligt efterspgger hos en virksomhed. (Mandag Morgen, 2007: 10). Malgruppen er udvalgt med udgangspunkt i, at de
for nylig har feerdiggjort, eller snart feerdigggr, deres uddannelse og dermed er begyndt at spekulere i jobsggning.2 Et
vigtigt aspekt i forhold til denne malgruppe er ogsa, at de i medierne bliver portraetteret som forkalede, selvcentrere-
de unge, der vaegter sig selv og deres karrierer hgjt, og dermed efterspgrger mere i deres job. (Seldorf, 2008: 64)

Som laeser kan man maske undre sig over relevansen af denne undersggelse. Og man kan maske saerligt undre sig
over, hvordan det kan veere relevant at beskaeftige sig med optimal employer branding og rekrutteringstiltag i en tid
med global finanskrise og stigende lavkonjunkturer, og dermed stigende arbejdslgshed. Nar det sa er sagt og teenkt, da
vil man opdage, at gar man ind pa forskellige jobdatabaser og kigger nogle opslag gennem, vil det hurtigt komme til
udtryk, at det ikke er de hgjtuddannede, der bliver afskediget. I hvert fald ikke i lige sa stort omfang som de ufagleerte.
I nogle faggrupper er der stadig et stigende behov for arbejdskraft. Hver uge kan man i nyhederne hgre om mangel pa
leeger og sygeplejersker i hele landet. Hertil kommer samtidig de evigt eftertragtede ingenigr- og it-specialister. (Mad-
sen, 2005: 27) Finanskrisen og lavkonjunkturen har ramt blandt andet produktionsmedarbejderne. Selvfglgelig bliver
de hgjtuddannede ogsa ramt i et vist omfang, men det er intet sammenlignet med mange andre faggrupper i samfun-
det. Fordi rekruttering altid vil veere en del af samfundet, uanset om der bliver lagt megen eller lidt veegt pa det i den
enkelte virksomhed, synes denne undersggelse til stadighed at vare relevant, og ligeledes vil den vzere det fremover.

Z Eftersom en del af empirien tager udgangspunkt i en spgrgeskemaundersggelse, har jeg af praktiske arsager valgt at indskraenke
malgrupperne til Nordjylland. Hermed sikre jeg ogsa at feltet ikke bliver for bredt og uoverskueligt.




Det eneste der med sikkerhed vil sndre sig i fremtiden, er de virkemidler, der bruges i en sddan proces, hvilket er
med til at understrege veesentligheden.

Sa hvad er, det der sker mellem de to undersggelsesobjekter — de jobsggende og virksomhederne? Tidligere undersg-
gelser har vist, at virksomhederne begynder at have svarere ved at tiltraekke tilstraekkeligt med brugbar arbejdskraft.
(Seldorf, 2008). Der er flere svar pa hvorfor dette er tilfeeldet. [ sammenhaeng med specialet antages det, at rekrutte-
ringsprocessen kan optimere. Primeert fordi man kan argumentere for, at alt mere eller mindre altid vil kunne opti-
meres, alt efter i hvilket syn det bliver betragtet.

Problemfelt

Med udgangspunkt i de to gensidige malgrupper sgger specialet at undersgge dynamikken og kommunikationspro-
cessen imellem de to i en tidlig rekrutteringsproces.

Hovedsporgsmal
Hvordan kan perspektiver fra retorik og employer branding berige udvalgte virksomheders joban-
noncer med henblik pa at optimere denne del af rekrutteringsprocessen?

Arbejdssporgsmal
- Hvordan opstilles en succesfuld jobannonce set i lyset af teorierne?
- Ifglge undersggelser stemmer Nordjyske virksomhederne og jobsggendes forventninger da overens med hin-
anden?
- Hvilket employer image udsender udvalgte virksomheder igennem deres jobopslag?
- Hvilken betydning har dette employer image for de jobsggende i en rekruttering?




Specialets struktur
En leesevejledning til specialets indhold og opbygning.

Fgrste afsnit i specialet har titlen videnskabsteori og metode. Det daekker over tre aspekter. I model 1.1. nedenfor er
det illustreret, hvordan dette afsnit er opbygget. Som det ses er det opdelt i tre afsnit. Det starter overordnet og ind-
snaevres lgbende til at bliver mere konkret i forhold til dette speciale og dets empiriske undersggelse. Fgrste del af de
tre, vil omhandle, hvilket videnskabsteoretisk syn, der arbejdes indenfor. I dette tilfzelde hermeneutik. Efterfglgende
vil der vaere en redeggrelse af, hvilken metode der arbejdes ud fra. I dette tilfzelde er det den hypotetisk deduktive
tilgang. Slutteligt vil der veere et afsnit om den praktisk anvendte metode. I dette speciale bestar empirien til dels af en
spgrgeskemaundersggelse, og i dette afsnit, vil min metode forklares ud fra Kruuses (2005) bog om emnet. Ligeledes
vil der veere en forklaring pa, hvordan den resterende empiri, jobannoncerne, er udvalgt.

Model 1.1.

Videnskabsteori: Hermeneutik

Metode: Den hypotetisk deduktive
tilgang

Praktisk metode: Kvantitativ
undersggelse og jobannoncer

Nzstfglgende afsnit er en kontekstafklaring i forhold til det samfund og den arbejdsmarkedshistoriske ramme specia-
let bevaeger sig indenfor. Fokus vil vaere pa arbejdsmarkedets udvikling de seneste ar med gje for det, der synes rele-
vant at inddrage i forhold til specialets problemstilling. Denne kontekstafklaring er ligeledes med til at redeggre for, at
min undren er opstdet indenfor omradet tidligere, men ikke undersggt pa den made som jeg gnsker at belyse gennem
specialet.3 Ligeledes vil der med udgangspunkt i den indsamlede spgrgeskemaundersggelse veere et afsnit, hvor resul-

3| hvert fald ikke som jeg er stgdt pa i min research til emnet.




taterne fra denne gennemgas, med henblik pa at skabe et overblik over, hvordan de gensidige malgrupper stemmer
overens med hinanden. Dette aspekt af kontekstafklaringen vil senere hen blive brugt i analysen til sammenligning
med jobannoncerne. Alle bilag med resultater og kopi af spgrgeskema er vedlagt i plasttommer bagerst i specialet, og
kan tages ud.

Herefter vil der veere et afsnit om de teorier, der synes relevant at inddrage i forhold til analysen og gennemarbejdel-
sen af empirien og belysningen af problemstillingen. I dette tilfeelde er der udvalgt to teorier: klassisk retorik og em-
ployer branding perspektivet. Disse vil senere blive brugt i analysen til at vise, at disse metoder kan bruges til blandt
andet at optimere dele af en rekrutteringsproces, og samtidig ggre en arbejdsplads mere attraktiv. Der vil veere en
gennemgang af retorikkens teori og dens virkemidler indenfor omradet. Det skal sgge at forklare, hvilke udtryk det er,
virksomhederne sender gennem deres jobopslag, og hvordan de portreetterer sig selv herigennem. Retorikken og
dens virkemidler skal i analysen hjzlpe til at belyse, hvordan de udvalgte jobopslag far virksomhederne til at fremsta
rent retorisk. Employer branding inddrages til at laegge fokus pa vigtigheden af medarbejderen. Med henblik pa at
vise, hvor vigtigt det er at malrette sine jobannoncer til kommende medarbejdere, frem for at der blot bliver tale om
en reklame for virksomheden. Teorien sgger at vise, at ved staerk employer branding, da gges tiltraekningen til virk-
somheden. I analysen vil employer branding blive brugt til at vise, hvordan en jobannonce virker mere tiltreekkende
ved brug af employer branding, end uden.

Efterfglgende vil de naevnte teorier samt delen af kontekstafklaringen, der omhandler resultaterne af spgrgeskema-
undersggelsen, blive anvendt pd fgromtalte udvalgte jobannoncer, i en analyse og diskussion af problemstillingen. I
analysen vil teorierne og deres virkemidler blive anvendet til at sgge en mulig forklaring pa - og eventuelle Igsningsfor-
slag til - hvad isaer virksomhederne skal fokusere pa, nar det drejer sig om beszettelse af stillinger. Analysen bliver
opdelt i fem kategorier. De fem repraesenterer de 5 udvalgte jobannoncer. De bliver betragtet som 5 medlemmer af en
klasse. Heraf titlen 'Klassens 5 repraesentanter’. Det vil sige, der praesenteres f.eks. 'klassens gode eksempel’ og ‘den
dovne’. Hvert klassemedlem bliver analyseret pa tre niveauer. Fgrst drages der sammenligninger til de resultater der
er opndet i spgrgeskemaundersggelsen. Hernzest kigges pad de retoriske virkemidler. Til slut betragtes det om virk-
somheden arbejder med employer branding, og hvordan dette kan ses. Og i de tilfaelde hvor den ikke er tilstede, hvor-
dan det kunne gavne at inddrage den. Hvert klassemedlem far til sidst en bedgmmelse af hvordan deres jobannonce
har klaret sig i kunsten at udforme en sddan succesfuldt.




Slutteligt en konklusion, der samler op pa de vigtigste pointer fra analysen, for dermed at konkludere hvilke svar og
muligheder, der er kommet frem i forhold til problemstillingen og de arbejdsspgrgsmal, der blev fremsat fgrst i speci-
alet. Endelig vil der skues i nye retninger og kort inddrages nye perspektiver, der kan vaere med til at belyse problem-
stillingen omkring rekruttering med vinkler, der ikke ngdvendigvis ligger indenfor det tekst-kommunikative omrade.
Hertil vil inddrages en kort praesentation af Richard Florida (2002) der taler meget om vigtigheden af stedets betyd-
ning i forhold til at tiltreekke brugbar arbejdskraft.

Undersogelsesdesign

Nedenfor kan specialets undersggelsesdesign ses. Modellen skal laeses oppefra og ned. For at forsta naeste del, ma man
som leeser ngdvendigvis leese foranstaende afsnit fgr det naestkommende - som vist i modellen.
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2. Videnskabsteori og metode

Fglgende afsnit vil omhandle de tre tidligere omtalte niveauer, bestdende af fgrst et afsnit om specialets valgte viden-
skabsteori: Hermeneutik. Litteraturen der tages udgangspunkt i vil vaere Kjgrup (2003). Herefter et afsnit om specia-
lets metode: den hypotetisk deduktive tilgang. Hvor der vil vaere en kort forklaring p4, hvilke videnskabelige metodi-
ske overvejelser, der er gjort i forbindelse med specialet. Slutteligt et afsnit om den praktiske metode, der er anvendt i
forbindelse med indsamlingen af empiri med udgangspunkt i Kruuse (2005) om kvantitative forskningsmetoder. Her-
til en beskrivelse af den praktiske empiri indsamling i forbindelse med den udfgrte spgrgeskemaundersggelse, og et
afsnit om hvordan de 5 jobannoncer er udvalgt.

Videnskabsteoretisk tilgang

Som studerende under den humanistiske tilgang med kommunikation som undergren, kan man i sit projektarbejde
ikke undga at komme til at arbejde med mennesker. Modsat naturvidenskaben arbejdes der her ikke med endegyldige
facits. Det svar man som studerende eller forsker nar frem til, vil veere situationsbestemt. Det vil sige, i forhold til
kommunikationen mennesker imellem, ggr det sig geeldende at "Et udsagn om verden er i en vis forstand altid et svar
pd et bestemt spprgsmdl som er stillet af bestemte grunde, ud fra bestemte forudsaetninger - og naturligvis af mennesker
til mennesker.” (Kjgrup, 2003: 26) I denne sammenhang er det derfor vigtigt at have for gje, at nar man arbejder med
mennesker indenfor en humanistisk tilgang, vil der aldrig kun vaere én almengyldig sandhed eller ét svar til et givent
spgrgsmal. (Ibid: 27) Som citatet ovenfor forklarer, vil svaret pd en problemstilling altid veere situationsbestemt. Det
afhzaenger af hvilket perspektiv man som studerende eller forsker, veaelger at betragte problemstillingen ud fra.

Det er blandt andet en af grundene til, der i dette speciale er medtaget en kontekstafklaring, eftersom dette gerne
skulle lette lzeserens fortolkningsproces. Her bliver forklaret hvilken viden, der ligger til grund for udarbejdelsen af
specialets problemstilling. Dermed hébes det, at denne viden kan vaere med til at hgjne forstaelsen for problemstillin-
gen.

Som tidligere naevnt har jeg valgt at benytte hermeneutik som videnskabsteori. Herunder fglger en indfgring i, hvor-
dan det reflekteres i specialet.




”(...) hermeneutik i bred forstand indskraenker sig ikke til forstdelse eller analyse af verbalsproglige tekster.”
(Ibid: 265)

Grundleggende kan man sige, at hermeneutik er fortolkning og lzeren om denne. Som citatet siger, begreenser det sig
ikke kun til tolkning af tekst eller billeder. Hermeneutik deekker bredt og handler ogsa om, hvordan man tolker blandt
andet menneskets sind og handlinger. Grundleeggende handler det om, at man ser de hermeneutiske problemstillin-
ger i mange af hverdagens situationer, hvor en interaktion mellem mennesker finder sted. Det veerende sig gennem
skrift eller tale. (Ibid: 265+271) De mest kendte bag denne videnskabsteori i bade zldre og nyere tid er blandt andet:
Schleiermacher, Heidegger og Gadamer.

Fordi hermeneutik deekker bredt, kan dette speciale indskrive sig i dette videnskabsteoretiske syn. Da fokus ligger i at
analysere tekst og undersggelsesobjekternes holdning til kommunikationen mellem hinanden, kan problemstillingen
siges at vere solidt placeret indenfor dette videnskabsteoretiske paradigme. Der har tidligere veeret opfattelser af
hermeneutik, hvor der mentes, at det kun var begranset til analyse af tekst. Eftersom specialet ikke kun har dette i
fokus, synes det naturlige valg at falde pa en af de nyere betragtninger af hermeneutik, der netop dbner op for, det
ikke kun er tekstlig kommunikation mellem mennesker, men at det daekker over al kommunikation mennesker imel-
lem, samt forstaelse og fortolkning. (Ibid: 270)

Den hermeneutiske cirkel

Et af de nok mest kendte og brugte aspekter ved hermeneutikken er den hermeneutiske cirkel. Denne forklarer de
grundleeggende sammenhznge mellem del og helhed indenfor denne tilgang. Den sgger at forklare, at fgr man kan
forstd helheden, skal man forsta de enkelte dele, men samtidig md man ogsa forsta helheden, fgr man fuldt ud forstar
de enkelte dele. Som Kjgrup beskriver:

”(...) at del og helhed ikke blot stdr over for hinanden som gensidige betingelser og forudssetninger, men at
de ogsd udggr en (...) organisk helhed, hvor ikke blot alle enkeltheder er indeholdt i helheden, men hvor ogsd
helheden er indeholdt i hver enkelthed.” (1bid: 270)

Det vil sige, hvis man f.eks. har et udsagn (del) ma man ogsa have indblik i den person (helhed), der kommer med ud-
sagnet (del) fgr man kan forstd bade udsagnet (del), og dermed far en stgrre forstaelse af den person (helhed), der




kommer med udsagnet (del). Hvis denne proces fungerer optimalt, kan det resultere i, at fortolkeren af udsagnet (del)
og personen (helhed), kan ende med at kende personen bedre, end han/hun selv ggr. Det vil sige, ved at bevage sig
indenfor den hermeneutiske cirkel er malet at 'genskabe det skabte’, som samtidig ligger indenfor spektret, at man
skal ’erkende det erkendte.’(Ibid: 272)

Denne vekslevirkning mellem del og helhed synes at vaere en naturlig proces i det meste arbejde med en problemstil-
ling. I hvert fald en problemstilling der ligger indenfor det humanistiske felt. I arbejdet med forstaelsen af kommuni-
kation mellem mennesker, synes det som en naturlig del, at man som forsker eller studerende bliver ngdt til at ggre
sig overvejelser og lave research om de forskellige aspekter af denne. I dette tilfeelde betragtes rekrutteringsproces-
sen ud fra forskellige kommunikative virkemidler. Disse bliver herefter analyseret med hjzlp fra forskellige teorier,
der kan belyse netop disse virkemidler og deres funktion i praksis. De er alle sma dele i sggen efter at forsta den gene-
relle helhed, der i dette tilfeelde bestar af hele rekrutteringsprocessen med et nordjysk perspektiv. Forklaringen mel-
lem del og helhed i specialet er illustreret i nedenstaende figur.




Model 2.1. - Specialets hermeneutiske cirkel
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Forstaelse og forforstaelse

Udover helhed og del, som er en stor del af den hermeneutiske cirkel, optraeder begrebet forforstaelse ogsa som en
vital del. Ifglge Gadamer bruges: “udtrykket forforstdelse for det fenomen at enhver forstdelse har udgangspunkt i en
tidligere forstdelse.” Kjgrup tilfgjer, at i samtale kan det omsaettes til at forstdelse i fgrste omgang drejer sig om, at
"Man forstdr ikke hvad der siges, for man indser at der er noget om snakken.” (Ibid: 277) Hvortil “Schleiermacher under-
streger at forstdelse slet og ret er noget alment og dybt menneskeligt; forstdelse er selve forudsatningen for menneskeligt
faellesskab.” (Ibid: 271) Det vil sige den hermeneutiske vekselvirkning ggres geeldende for menneskelig forstaelse og
fortolkning i hverdagen, hver gang man forholder sig til noget nyt.

Gadamer mener, at forforstaelser kan betragtes som en art af fordomme, men dog ikke i den negative betydning, som
ordet ofte opfattes. Dermed kan man groft sige, at har man ingen fordomme, vil forstaelsen heller ikke kunne opnas.
Kjgrup forklarer: “Fordommene udtrykker vores forankring i familie, samfund og stat, vores kulturelle ballast, og den mad
vi naturligvis medtaenke ndr vi skal forstd noget nyt.” Dog skal disse 'fordomme’ ogsa kunne andres, netop for at opna
forstaelsen er det vigtigt med dbenhed. (Ibid:277)

Sagt pa en anden made, verden omkring os bestar af meningsrelationer, som vi mgder med en forforstaelse, der be-
stemmer vores tolkning af den. Denne forforstaelse rummer dels hvad vi i forvejen ved, hensigten vi har med vores
adfzerd og dels rummer den begrebsstrukturen. (Ibid: 176)

Betydningen af dette i forhold til specialet ligger selvfglgelig i, at jeg som forfatter af dette, naturligvis har en portion
forforstdelse af mange af de aspekter, der lgbende vil blive beskrevet. Nogle af de forforstdelser vil blive beskrevet, og
andre vil synes sd naturlige, at det ikke synes ngdvendigt. Eksempelvis synes det ikke ngdvendigt at redeggre for hele
min forforstaelse for at skrive indenfor en humanistisk tilgang, hvorfor det forudsaettes, at laeserne af dette har kend-
skab til den humanistiske ramme, og dermed har en nogenlunde lignende forforstaelse for dette emne. Dog synes det
f.eks. relevant at inddrage en kontekstafklaring, sa laeseren far indblik i, hvor nogle af forforstaelserne for emnet er
opstadet. En almen interesse for de geeldende samfundsforhold i Danmark synes ogsa oftest at veere en naturlig del af
at eksistere i sit eget land. Derfor synes en uddybelse af denne forforstaelse heller ikke relevant for dette speciale.

Hermed afsluttes indfgringen i, hvordan specialet benytter sig af den hermeneutiske tilgang, og vil i forleengelse af
dette bevaege sig videre til at kigge mere uddybende pa de metodiske overvejelser.




Metodisk tilgang

Som redegjort for arbejdes der hermeneutisk. I denne forbindelse er det ekspliciteret, at der arbejdes med et szerligt
epistemologisk syn. I dette tilfeelde ggr dette syn sig geeldende ved, at hermeneutik blandt andet omhandler en erken-
delsesproces for fortolkeren. Det synes hermed at ligge indenfor det seerlige epistemologiske syn, der netop ogsa ar-
bejder med erkendelsesprocesser. Som det naevnes i Kjgrup:

”(...) al forstdelse [er] et resultat af fortolkning (...)” (Ibid: 266)

Det vil sige, den forstaelse der opnas, sker igennem en fortolkning, og dermed en erkendelse af hvordan det, man for-
tolker, haenger sammen.

Model 2.2. - De forskellige metodiske tilgange
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Ovenstdende model sgger at tydeligggre, hvordan induktion, abduktion* og deduktion skal opfattes. Modellen skal
leeses ud fra hver enkelt metode med fokus pa endt undersggelse. Den sgger at vise, hvordan de forskellige metoder
benyttes. Hvis man eksempelvis arbejder induktivt, tager man et lokalt faenomen, hvorefter man undersgger det gene-
relt, derfor er induktion placeret teettest pa 'generelt’ da det er her undersggelsen ender. Det omvendte ggr sig geel-
dende, hvis man arbejder deduktivt. Eftersom dette speciale sgger at arbejde hypotetisk deduktivts, forklares den
deduktive metode mere uddybende. Modellen sgger at belyse, at nar man arbejder deduktivt, sa tager man en generel
problemstilling og undersgger den lokalt. I dette tilfeelde ligger fokus generelt pa en rekrutteringsproces, som under-
sgges lokalt med fokus pa det nordjyske aspekt.

Fremgangsmaden for det hypotetisk deduktive arbejde kan opdeles i 3 faser: (Liibeck, 1996: 133-135)

1) Fgrst opstilles en hypotese som en eventuel forklaring pa et givent problem. Hypotesen i min problemstilling
ligger i, at det antages, at der er et skel mellem de to gensidige malgrupper i forhold til en rekrutteringsproces.

2) Herefter sgger man logiske slutninger. Praktisk i specialet kommer dette til udtryk ved, at hypotesens stasted
bliver forklaret ud fra den kontekst, hvori den er opstdet. Der sgges ogsa viden i de valgte teorier der kan
hjeelpe med at stgtte og dermed muligggre de logiske slutninger.

3) Sluttelig foretages undersggelser, f.eks. i form af observationer, der kan veere med til at understgtte eller afvi-
se hypotesen. [ specialet er der lavet empiriske undersggelser, der er med til at understgtte hypotesen. Senere
i specialet bliver disse empiriske undersggelser underlagt en bearbejdelse, der kan veere med til at uddybe og
forklare hypotesen.

Arbejdet med den hypotetisk deduktive metode i specialet ggr, at mine konklusioner/tolkninger/forstaelse er viden-
skabeligt velbegrundede frem for at vaere hverdagstolkninger. Hermed kort redegjort for det mere videnskabelige
metodiske perspektiv. | det fglgende beskrives den praktiske metode, der anvendes i forhold til den indsamlede empi-
ri.

4 Charles S. Peirce (1839-1914) er fortaleren bag denne metode
5 Inspiration til dette begreb er fundet i Poul Liibecks vaerk ‘Vor Tids Filosofi II’ fra 1996




Praktisk metode

Den indsamlede empiri til specialet bestar dels af 5 udvalgte jobannoncer og en spgrgeskemaundersggelse.6 Spgrge-
skemaundersggelsen er lavet og efterfglgende bearbejdet med udgangspunkt og retningslinjer fra Kruuse (2005):
’Kvantitative forskningsmetoder - i psykologi og tilgraensende fag’.

Hyvilken type viden?

Kruuse starter i sin bog med at redeggre for, hvad viden egentlig er. For at forsta hvilket synspunkt han arbejder ud
fra, og dermed ogsa dette speciale, vil der farst veere en Kort redeggrelse for, hvilken type viden jeg kan producere ud
fra spgrgeskemaundersggelsen. Kruuse snakker om viden fra tre forskellige vinkler: Viden som bevidstggrelse, viden
som leerdom og viden som forskningsresultater. (Kruuse, 2005: 11) Viden i sammenhaeng med udarbejdelsen af spgr-
geskemaet til denne undersggelse, betragtes som sidstnaevnte mulighed, dvs. som forskningsresultater. Denne viden
defineres som:

Piaget (1980) haevdede, at viden er resultater af fortolkninger. Det er derfor forkert at betragte viden som en
reprasentation af virkeligheden. Viden er noget, der opstdr som resultat af en aktiv, mdlrettet proces. (Ibid:
12)

Piagets definition stemmer godt overens med specialets made at arbejde med den viden jeg gennem spgrgeskemaun-
dersggelserne har opdaget, og herefter bearbejdet. Bearbejdelsen af denne ses i kontekstafklaringens sidste afsnit.
Men uanset hvilket vidensparadigme specialet ligger sig op af i forhold til den praktiske metode, kan det ikke undgas
at blive subjektivt for den enkelte. I slutningen af afsnittet redeggre Kruuse for, at selve begrebet 'viden’ stadig ikke er
defineret pa en sadan made, at alle forskere kan tilslutte sig det. (Ibid: 12) I denne sammenhang kan man kort dveele
ved spgrgsmalet, om det overhovedet er ngdvendigt med en feelles definition af 'viden'? Selvfglgelig vil det ggre en
forskningsproces lettere, hvis man har en klar definition af, hvad det er man skal opna. I samme omgang kan man fo-
restille sig, at man som forsker skal i gang med en del argumenter for undtagelser til reglen. Derfor synes det maske
ogsa mere fordelagtigt, at hver forsker selv kan redeggre for sit syn pa begrebet 'viden’, eftersom det ikke kan forven-
tes, at alle har samme betragtning nar det kommer til menneske- og verdenssyn.

6 Se begge spgrgeskemaer pa bilag A der ligger i plastiklomme og kan tages ud.




Metoden
"Der er mange metoder, som bruges i videnskabelige undersggelser, men det er ikke undersggelsesmetoden,

der er afggrende for, at et arbejde kan karakteriseres som videnskabeligt; men mdden, hvorpd metoden bru-
ges.” (Ibid: 14)

Som neevnt tidligere arbejdes der i specialet med hypoteser. Det ggr sig ogsa geeldende i forhold til empirien. Ifglge
Kruuse kan de empiriske hypoteser opdeles i flere kategorier. [ dette speciale arbejdes med empirisk eksplanatoriske
nomotetiske hypoteser i spgrgeskemaet. (Ibid: 109) Disse ord deekker over:

” (...) den [spgrgeskemaet] indeholder antagelser om relationer mellem uafhangige og afhaengige variable.
(...) hvis forskeren gnsker at forklare eller delvis forklare et faenomen. Jo flere personer, forklaringen gaelder,
des stgrre siges forklaringsveerdien at vere. (...) nomotetisk hypotese drejer sig om generelle sammenhange,
f-eks. en stgrre gruppe menneskers adfaerd, holdning eller saerlig karakteristika.” (Ibid:109)

Med disse definitioner vil jeg kigge neermere pa, hvordan man videnskabeligt udvikler og anvender spgrgeskemaer.
Spergeskemametoden defineres af Kruuse som:

“(...) en systematisk udspgrgen af et stgrre antal personer, som normalt udggr et reprasentativt udsnit af
den relevante population. Dette interview foregdr pd grundlag af spgrgeskemaer med spgrgsmadl, der er for-
muleret i forvejen, og ofte er det muligt at have faste svarkategorier. (Ibid: 261)

Fgr beslutningen om at lave en spgrgeskemaundersggelse bgr man, ifglge Kruuse, overveje om emnet overhovedet
egner sig til en sddan undersggelse. Dette ggres ved at opfylde folgende forudsaetninger: (Ibid: 263)

1) Atemnetikke er eksploratorisk eller fgrste led i en udforskning af emnet

2) Atemnet er fokuseret

3) Atspgrgsmalene drejer sig om noget, der foregar her og nu mere end om noget fremtidigt eller fortidigt

4) Kan respondenten laese og skrive det sprog, spgrgeskemaet er udformet i, sa alle spgrgsmalene kan besvares

5) At respondenterne ma formodes at veere motiverede til at deltage i undersggelsen, enten fordi de gerne vil
havde kendskab til resultaterne, eller de fgler sig som en del af en gruppe, der har grund til at gnske de aktuel-
le informationer.




I forhold til det udformede spgrgeskema, blev disse overvejelser gjort og menes efterlevet.

Spergsmals- og indholdstyper
Nar det kommer til selve udarbejdelsen af skemaet, bliver der ifglge Kruuse skelnet mellem 4 forskellige indholdsdi-
mensioner: (Ibid: 269)

1) Faktuelle spgrgsmal
2) Kognitive spgrgsmal
3) Holdnings- eller attitudespgrgsmal
4) Vurderingsspgrgsmal

De brugte spgrgeskemaer, til denne undersggelse, indeholder en blanding af faktuelle spgrgsmal og holdnings-
/attitudespgrgsmal. De faktuelle spgrgsmal bestar pa det ene skema af oplysninger omkring henholdsvis alder, stu-
dieretning og om de er blevet headhuntet. De faktuelle spgrgsmal pa det andet spgrgeskema drejer sig om de er privat
eller offentlig ejet og spgrgsmal om deres HR afdeling. Holdningsspgrgsmalene kommer i begge skemaer til udtryk
ved det multiple-choice spgrgsmal begge skemaer indeholder, hvor respondenterne skal angive prioriteringer. (se
bilag A)

Til udarbejdelsen af de to brugte spgrgeskemaer blev disse indholdstyper valgt med tanke p3, at det for responden-
terne skulle veere lettest muligt at besvare. Som Kruuse ogsa uddyber i forhold til disse typer kunne resultatet have
vaeret et helt andet, havde der veeret brugt f.eks. vurderingsspgrgsmal eftersom denne type spgrgsmal stiller stgrre
krav til respondenten. Dermed kan man ende med at have halvt udfyldte eller ikke udfyldte svarkategorier. Endvidere
tager disse spgrgsmal meget leengere tid at besvare.

De brugte spgrgsmal, er alle lukkede spgrgsmal. Det vil sige, der pa forhdnd er givet en raekke svarmuligheder. (Ibid:
270) Disse valgmuligheder er i dette tilfzelde udvalgt med baggrund i grundig research af forskellige ordvalg. Her er
spgrgeskemaernes hovedfokus en henholdsvis prioritering af tilbud og efterspgrgsel af ydelser i forhold til nye med-
arbejdere eller gnsker i et (nyt) job. Ordene er taget fra en gennemleesning af adskillige jobannoncer, og dermed ud-
ledt hvilke der bruges mest.




Valget af lukkede spgrgsmalstyper er truffet pa baggrund af brugervenlighed for respondenterne. Endvidere ggr det
resultaterne lettere at arbejde med i bearbejdelsen af svarene. De pa forhand givne svarkategorier ggr, at man rent
praktisk kan opstille sine resultater i statistiske diagrammer, der ggr forstaelsen af resultaterne mere overskuelige og
lettere at forstd.” Bearbejdelsen af disse er ekspliciteret i kontekstafklaringens sidste afsnit.

Kruuse naevner, at man i udarbejdelsen skal have for gje om formuleringen af ens spgrgsmal er forstaelige. For at det-
te opnas opstiller han, endnu engang, en rakke kriterier. Blandt andet skal man holde sine spgrgsmal sa korte sd mu-
lige. Man skal veere opmaerksom pa3, ordene ikke har dobbelt betydning og derfor kan misforstas. Ydermere laegges
der stor vaegt p3, at det sprog der bruges i skemaerne er sa konventionelt som muligt. (Ibid: 272)

[ udarbejdelsen af de anvendte skemaer, blev der lagt megen vaegt pa et konventionelt sprog. Der blev gjort meget for
at udforme spgrgsmadlene sa enkle som muligt, uden brug af ungdvendige ord. Det viste sig dog, at et enkelt af
spgrgsmalene stillet til virksomhederne voldte problemer, da ordstillingen var formuleret forkert. Til trods for dette
blev der i udarbejdelsen brugt vaesentlig tid pa, at layoutet var overskueligt og letforstaeligt. Seerlig med hensyn til
brug af svar-bokse i stedet for linjer, der oftest synes at forvirre mere end at gavne.

Udarbejdelsen

I forhold til de overvejelser man skal ggre i selve udarbejdelsesfasen, neevner Kruuse slutteligt spgrgsmalenes raekke-
fglge. (Ibid: 273) Det der blev overvejet mest i forbindelse med de to skemaer, var iseer raekkefglgen af valgmulighe-
der der blev brugt i forhold til valg af henholdsvis tilbud og efterspgrgsel i forbindelse med et (nyt) job.

Raekkefglgen endte med at blive inddelt med fokus pa fgrst det faglige, dernzest det personlige og til sidst goderne.
Raekkefglgen har utvivlsom haft en eller anden form for effekt i forhold til hvad respondenterne valgte, men samtidig
ogsa en umalbar effekt. Det blev overvejet at opstille svarmulighederne i to reekker ved siden af hinanden, i stedet for
en lang reekke, men det virkede ikke overskueligt. Samtidig kan man forestille sig, at en opstilling pd denne made ogsa
vil resultere i, at respondenterne ikke havde bemeaerket de andre svarmuligheder.

7 Se bilag med figurer og statistikker af resultaterne pa bilag B, C og D




Slutteligt kan det naevnes, at valget at placere de demografiske spgrgsmal i begyndelsen af skemaet, var med tanke p3,
at de var lette at besvare, og derved - forhabentlig - gav respondenten mod og lyst til at besvarelse af resten af ske-
maet. (Ibid: 274)

Den praktiske empiri indsamling

Selve indsamlingen af empirien foregik tirsdag d. 24. februar 2009 til Karrieremessen8 i Gigantium i Aalborg. Det vil
sige, undersggelsen blev lavet med direkte kontakt til respondenterne. Dette er netop modsat af hvad Kruuse beskri-
ver i sin bog, hvor alle eksempler tager udgangspunkt i, at spgrgeskemaundersggelserne laves ved at sende skemaer-
ne ud til respondenterne per post.® Den direkte fremgangsmade fgltes naturligt, da skemaerne ikke indeholdt person-
felsomme oplysninger. Derfor forudsatte jeg, at respondenterne ikke ville have indvendinger mod at udfylde skema-
erne, til trods for jeg ville veere i nzerheden. Endnu et aspekt i valget af Karrieremessen var ligeledes, at her var begge
undersggelsesobjekter praesenteret pa et sted. Ved direkte at opsgge de gensidige malgrupper ville svarprocenten
muligvis veaere hgjere, end hvis skemaerne var sendt ud til respondenterne.

I forhold til virksomhederne havde jeg inden undersggelsesdagen undersggt hvilke af de repreesenterede virksomhe-
der, der havde base i Nordjylland og om de var privat ejede. Hermed gik jeg malrettet efter deres stande og fik dem til
at udfylde skemaerne. Pa denne made undgik jeg at fa ubrugbare svar.

Overvejelserne i forhold til de jobsggende, var, at de alle hgjest sandsynligt ville veere i den sidste fase af deres uddan-
nelse og dermed muligvis ogsd jobsggende. At alle havde en eller anden form for videregdende uddannelse. Dermed
ville de alle falde ind under mine kriterier.

Da denne messe kun varer en enkelt dag, allierede jeg mig med en uvildig tredjepart der hjalp med indsamlingen.
Denne tredjepart stod for indsamling af skemaerne til de jobsggende. Fordelen i dette var, at det lettede mit arbejde,
men ogsa, at tredjeparten ikke kendte nogen i omradet, og derfor heller ikke kendte respondenterne. Hvorimod jeg
som studerende pa AAU maske ville have mgdt nogle som jeg kender. Derfor kunne svarene eventuelt blive pavirket

8 En messe der gentages hvert ar, hvor de studerende kan komme og mgde (iszer nordjyske) firmaer og indga i dialog med dem
om blandt andet jobmuligheder.

9 Denne fremgangsmade er sandsynligvis beskrevet, fordi det nok oftest er denne metode der benyttes indenfor undersggelser
med et mere psykologisk perspektiv pa grund af personfglsomme spgrgsmal.




ved min tilstedeveerelse. Alt mens tredjepart tog sig af den ene indsamling tog jeg mig af spgrgeskemaerne til virk-
somhederne.

Fejlkilder

Til trods for man som udvikler af et spgrgeskema iheerdigt prgver pa at ggre det overskueligt og let forstdeligt, sa
heander det alligevel, at ndr undersggelsen foretages, opstar der forstaelsesproblemer. I dette tilfeelde viste det stgrste
problem sig ved, nar respondenterne skulle udfylde multiple-choice spgrgsmalet. Til trods for der pa skemaet stod, de
hgjest matte seette 3 krydser, var der en mindre gruppe, der satte flere. I sidste ende kom det til at pavirke resultater-
ne.

Der viste sig ogsa at veere problemer med at forsta multiple-choice spgrgsmalet pa skemaet til virksomhederne. Dette
forstaelsesproblem blev dog lgst ved forklaring fra min side. [ dette tilfaelde var det heldigt, at jeg var tilstede, frem for
jeg havde sendt skemaerne ud, da forstaelsesproblemet da ikke ville vaere sa let at Igse.

Som nzevnt kan resultaterne af undersggelserne ses sidst i kontekstafklaringen, da de her er med til at tydeligggre
forholdet mellem de to valgte undersggelsesobjekter, virksomhederne og de jobsggende i Nordjylland.

Udvzelgelse af jobannoncer

Det der ligger til grund for selve analysen, er eksempler pa jobopslag, der alle opfylder kravene til undersggelsesob-
jektet som er beskrevet omkring virksomhederne. Det vil sige, stillingerne er at finde i Nordjylland hos privatejede
virksomheder. (se opslagene pa bilag E, F, G og H - ligger i plastiklomme og kan tages ud). Alle jobopslag er fundet via
job-sggemaskinen www.jobindex.dk og der er fokuseret pa stillinger, der kraever en mellemlang eller lang viderega-
ende uddannelse. I udvalgelsen af jobannoncer blev der endvidere fokuseret pa at finde forskellige typer. Til sidst
blev fem forskellige annoncer valgt. Alle signalerer de noget forskelligt i forhold til hvad de tilbyder, og ligeledes med
hensyn til hvordan de rent sprogligt prasenterer sig. Disse 5 typer bliver som naevnt praesenteret i analysen som fem
forskellige klassetyper. Dvs. f.eks. 'klassens gode eksempel’, "den dovne’ etc.




Opsamling

I det ovenstaende har der veeret en gennemgang af specialets videnskabsteoretiske og metodiske overvejelser. Disse
er beskrevet med specialet i fokus, og dermed er der lavet de til- og fravalg, der syntes relevant for specialet. Efter
endt redeggrelse for dette, bevaeger vi os nu videre til at kigge pa hvilken kontekst dette speciale befinder sig i.




3. Kontekstafklaring

Som det er blevet tydeliggjort arbejdes der i specialet med hypoteser. Disse kan ngdvendigvis ikke opsta ud af ingen-
ting. Derfor findes det her vigtigt at redeggre for, hvilken kontekst dette speciale skrives i.

Fgrst preesenteres en redeggrelse for hvordan arbejdsmarkedet har udviklet sig de senere ar, og hvilke udfordringer
det danske arbejdsmarked star overfor i fremtiden. Herefter en redeggrelse for resultaterne af spgrgeskemaundersg-
gelsen, der er med til at tydeligggre forholdet mellem de to gensidige malgrupper. Sidstnaevnte bruges senere i analy-
sen til at belyse om de udvalgt jobannoncer, og dermed virksomheder, lever op til de forventninger de jobsggende har.

Arbejdsmarkedet

Da fokusomradet ligger pa arbejdsmarkedet, synes det naturligt at kigge bagud, og se hvordan arbejdsmarkedet har
udviklet sig de senere ar, og dermed finde et standpunkt i forhold til hvilket samfund vi nu befinder os i. Til denne
beskrivelse vil der primeert tages udgangspunkt i en artikel skrevet af Per Kongshgj Madsen!? for arbejdstilsynet fra
2005. Den har titlen: "Udredning om udviklingstendenser pd det danske arbejdsmarked.” Som titlen antyder, er dette et
bredt emne. Madsen redeggr da ogsa for dette i sit forord til artiklen, og eftersom denne kontekstafklaring tager ud-
gangspunkt i hans artikel, laener specialet sig op af de begraensninger, han szetter fra start.

Den danske model

Til trods for, at det er gaet ned af bakke siden 2005 for det danske arbejdsmarked, er der stadig nyttig information at
hente fra denne artikel. Indtil for cirka et ar siden er det gaet godt pa det danske arbejdsmarked. Danmark har endda
faet en del international opmeerksomhed, hvor debatten om "den danske model” er opstdet. Denne opmaerksomhed
kommer iszer fra de andre EU medlemmer, der betragter Danmark som vaerende 'skoleeksempel’ pa den beskaeftigel-
sesstrategi EUs medlemslande sgger at efterleve. (Madsen, 2004: 4-5) Det Danmark blandt andet anses for at veere
god til er netop at "kombinere gkonomisk dynamik, hgj beskaeftigelse og social tryghed.” (1bid: 5)

10 Cand. Polit. Per Kongshgj Madsen er professor ved AAU under afd. @konomi, Politik og Forvaltning. Ligeledes er han en del af
CARMA (Center for Arbejdsmarkedsforskning), og han fokuserer i sin forskning pa arbejde og arbejdsmarked.




Trods det har den nuvaerende situation i samfundet vist, at de forskere der betvivlede dette danske ’jobmirakel’ havde
ret i deres bange anelser om, at det ikke var holdbart. En global finanskrise oveni har bestemt ikke hjulpet pa situatio-
nen, men en naturlig vekselvirkning mellem hgj- og lavkonjunkturer matte have veeret forventet. Det der fremhaeves i
denne artikel er, at den arbejdsmarkedspolitik der blev vedtaget i 90’erne "ikke lgste det grundleeggende problem med
at sikre en arbejdskapacitet i form af en tilstraekkelig stor og velkvalificeret arbejdsstyrke.” (Ibid: 5) Med udgangspunkt i
dette star det danske arbejdsmarked overfor en raekke udfordringer, der blandt andet teeller (Ibid: 5-6):

- Andringer i befolkningssammensatning. Bl.a. med en stigende aldrebyrde.

- Udvikling af 'fritidssamfundet’, hvor der prioriteres lavere arbejdstid og gnske om tidlig pensionering. Dette
star i direkte kontrast til et varigt gnske om et godt velfaerdssamfund.

- Globalisering og den teknologiske udvikling stiller krav til arbejdsmarkedets fleksibilitet og omstillingsparat-
hed.

Disse udfordringer fremhaeves her, da det er dem der synes vaesentligst for den foreliggende undersggelse. De frem-
satte problemstillinger belyser alle en udfordring i forhold til rekruttering pa den ene eller anden made. Det fremhee-
ves her for at dokumentere, at den undren specialet tager udgangspunkt i er udsprunget af tidligere betragtninger.

Madsen opstiller en model for ‘det danske beskeftigelsessystem’, der i kontekstafklaringen synes relevant at inddra-
ge. Her tydeligggres det hvilke aspekter af denne debat, der fokuseres pd, og ligeledes hvilke perspektiver der vil bli-
ver nedprioriteret. Modellen nedenfor er en gengivelse af den model Madsen praesenterer i sin artikel. Det der i speci-
alet vil blive fokuseret pa, er mekanismerne mellem det han kalder 'produktionssystemet’ og 'arbejdsmarkedet’. Som
det er naevnt flere gange i modellens kolonner, drejer det sig her om udbud og efterspgrgsel. Det samme ggr sig geel-
dende for specialets fokus. De to ma ngdvendigvis veere repraesenteret fgr en rekrutteringsproces opstar.

Delelementerne i de to udvalgte kolonner som specialet vil have serlig fokus pa er ’produktionssystemet’: Efter-
spgrgslen efter varer og tjenester, virksomhedsstrukturen og international konkurrence. Under afsnittet 'arbejdsmar-
kedet’: Arbejdsudbuddet og dets sammensaetning, efterspgrgsel efter arbejdskraft og lgn og gvrige arbejdsvilkar.
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Specialet udelader fokus pa de politikker, der ligger til grund for det beskaeftigelsessystem, vi har i Danmark. Det er
blandt andet derfor, at rekrutteringsprocessen i offentlig regi er fravalgt, eftersom de er underlagt regler fra disse
politikker. Ved dette fravalg kan specialet udelukkende koncentrere sig om de mekanismer, der foregar mellem fgr-
omtalte undersggelsesobjekter, uden at skulle inddrage endnu et perspektiv i forhold til det politiske omrade.

Arbejdsmoral i Danmark
For at forsta hvordan arbejdsmoralen er i Danmark, inddrager Madsen tal fra en undersggelse lavet af Goul Andersen,
der tydeligggr, at danskerne satter arbejdet hgjt. Han skriver:

"Flertallet af befolkningen gnsker at arbejde, fordi arbejdslivet giver en rakke sociale og psykiske gevinster,
eller fordi det at arbejde simpelthen opfattes som en norm, der bgr efterleves. Faktisk er 81 procent af dan-
skerne enige i, at de ville vaere glade for at arbejde selvom de ikke havde brug for pengene.” (1bid: 15)

I forhold til en rekrutteringsproces, ma dette aspekt betragtes som vaesentligt. Ud af denne undersggelse, kan man
udlede, at efterspgrgslen pa arbejde formodes at veaere geeldende, ogsa selvom de jobsggende ikke ngdvendigvis har
brug for et job pd grund af deres gkonomiske situation. Simpelthen fordi arbejdsmoralen i Danmark er sa hgj, at de
feerreste ikke kan forestille sig et liv uden. Samtidig kan man spekulere over, om denne hgje procentsats ikke medfg-
rer, at det at veere ledig bliver set ned pa i vores samfund? Og om det er en fordelagtig kontrast i forhold til gnsket om
arbejde?

Demografi og arbejdsmarkedet

Et andet centralt aspekt finder man i de demografiske forhold. Zldrebyrden stiger samtidig med de sma argange bli-
ver en del af erhvervslivet. Madsen beskriver i sit afsnit om dette, at en af de stgrste udfordringer er, at der bliver flere
og flere pensionister. Det bliver dermed en stgrre gruppe, der skal forsgrges af en meget mindre gruppe pa arbejds-
markedet. (Ibid: 21) Den indvirkning det kan have pa rekrutteringsprocessen ligger i, at virksomhederne muligvis
bliver mere aggressive i deres rekruttering, eftersom udbuddet af de jobsggende vil indskreenkes, samtidig med de
®ldste medarbejdere bliver pensioneret.




[ denne sammenhang er det veerd at knytte en kommentar i forhold til den offentlige sektor, til trods for det ikke er
her specialets fokus ligger. Skellet mellem ung og gammel er stgrst i offentlig regi, og det er iseer her de star overfor
store udfordringer forbundet med rekruttering af ny arbejdskraft. (Ibid: 38) Dog vil denne problemstilling om en stin-
gende aldrebyrde unaegtelig ogsa have en indvirkning i den private sektor, men dog i mindre omfang.

Madsen gengiver en figur!! i sit afsnit om demografi og arbejdsudbud, hvor der er lavet en fremskrivning af, hvordan
forholdet mellem de erhvervsaktive og ikke-erhvervsaktive har veeret fra 1901 til 2081. Figuren er indsat herunder.
(figur fra side 22)
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Kilde Danmarks Statstik og Velferdskommissionens befolkningsfremskrivning

Figur 3: Erhvervsaktive og ikke-erhvervsaktive frem til 2081 (Kilde: Velfards-
kommissionens Analyserapport, maj 2004, figur 10.2

[ forhold til figuren forklarer Madsen, at antallet af indvandrer og deres efterkommere forventes at stige markant. De
vil dermed ogsa veaere at finde som en del af den erhvervsaktive gruppe. Saledes forudses det, at andelen af denne
gruppe i 2040 forventes at udggre 16,8 procent og i 2080 anses for at veere oppe pa 24 procent. (Ibid: 22) I forhold til

11 Den er udarbejdet af Danmarks Statistik og Velfeerdskommissionens befolkningsfremskrivning i 2004.




rekrutteringen kommer dette til at betyde, at der nok vil veere andre aspekter i forhold til implementeringen af denne
gruppe pa arbejdsmarkedet, som man som virksomhed skal veere bevidst om.

For at belyse hvor stor en procentdel den omtalte jobsgger undersggelsesobjekt udggr, er nedenstdende figur medta-
get netop for at illustrere dette. Her ses, at i forhold til de andre grupper, indenfor de 16-69arige, er dem med mellem-
lang videregaende uddannelse (MVU) og lang videregdende uddannelse (LVU) den mindste af de tre grupper. Dette
gor sig bade geldende for maend og kvinder. Det ses ogsd, at gruppen af bdde maend og kvinder med MVU og LVU er
steget siden 1993. Denne stigning kommer af, at flere uddanner sig efter grundskoleuddannelsen. Dette ses ogsa ved,
at bade procentdelen for maend og kvinder er faldet, i forhold til dem der ingen erhvervsuddannelse har. (Ibid: 26)
Fordi procentdelen af personer med MVU og LVU er blandt den mindste procentdel arbejdslgse, er det ikke utenke-
ligt, at netop denne gruppe er szrlig eftertragtet. Dermed skal virksomhederne muligvis tilpasse en anden rekrutte-
ringsstrategi. Igennem specialet er det i hvert fald vigtigt at have for gje, at min jobsgger gruppe er en lille del af de
mennesker der star til radighed for arbejdsmarkedet

Model 3.2. (Tal angiver procent. Madlingen omfatter de 15-69arige, der er malt pa deres hgjest fuldfgrte uddannelse)
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Virksomhedernes udvikling

Med udviklingen i samfundet og integrering af fleksible og leerende organisationer, star mange virksomheder overfor
nye valg og nye muligheder. De skal forholde sig til den stadige udvikling af virksomhederne. Blandt andet har der de
senere ar veret meget fokus pa virksomhedernes sociale ansvar. Isar overfor deres medarbejdere og kunder. Dette
har ligeledes en effekt pa deres rekrutteringsproces, der kommer til udtryk ved, at de i stedet for at rekruttere nye
medarbejdere omrokerer de nuveerende og far dermed fyldt de ledige pladser. I samme omgang sparer de en masse
omkostninger forbundet med at rekruttere ny arbejdskraft. (Ibid: 32-33) Dette aspekt kunne forestilles at have en
pavirkning, i forhold til de stillinger som de nyuddannede skal keempe om. Det er i hvert fald med til at beskrive, hvil-
ket erhvervsliv de jobsggende mgder efter endt uddannelse.

Udvikling af malgruppen

[ forhold til akademikernes udviklingstendenser pa arbejdsmarkedet forklarer Madsen, at det forventes, at antallet af
akademikere vil stige fra 160.000 i 2003 til 250.000 i 2020. De grupper der vil opleve stgrst vaekst er indenfor de hu-
manistiske og samfundsvidenskabelige uddannelser. Fremskrivningsprognoserne beskriver ogsa, at der fremover vil
veere et stigende behov for uddannet arbejdskraft og et faldende behov for ufagleert arbejdskraft. (Ibid: 34)

Sluttelig kan naevnes en stigende tendens til stress blandt den nuvaerende arbejdsstyrke. Der er opstdet en gruppe,
som bestar af 'frie agenter’ som Madsen Klassificere dem. De tzller folk i stillinger som konsulenter, radgivere og IT-
konsulenter. De er som oftest projektansatte eller selvsteendige. Det vil sige, at de ikke har en decideret jobsikkerhed,
eftersom de gar fra den ene kortvarige stilling til den naeste. Denne gruppe er repraesenteret af en stor del hgjtuddan-
nede. (Ibid: 41). Det synes relevant at inddrage dette aspekt om de ’frie agenter’, da de kunne have en indvirkning pa
hvilken rekrutteringsproces virksomhederne skal benytte overfor dem.

Hermed redegjort for hvilket arbejdsmarkeds syn specialet bevaeger sig indenfor. For at ggre konteksten mere lokal
vendes blikket nu imod resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen. Denne skal gerne belyse hvor de to undersggel-
sesobjekter befinder sig i forhold til hinanden.




Resultater fra sporgeskemaundersogelse

Andet aspekt af kontekstafklaringen handler som naevnt om resultaterne!? af den spgrgeskemaundersggelse der er
lavet specielt med fokus pa specialets emne. Undersggelsen er lavet med det formal at belyse de to udvalgte undersg-
gelsesobjekter, henholdsvis de jobsggende og virksomheder. Fgrst redeggres kort for de svar muligheder der er op-
stillet separat for de to parter, herefter laves en sammenligning af spgrgsmalet vedrgrende prioritering, af henholds-
vis hvad der efterspgrges og tilbydes i forbindelse med et (nyt) job.

De jobsggende (bilag B)

De fgrste tre spgrgsmal pa dette skema blev stillet for at sikre, at de 1a indenfor de kriterier jeg opstillede for dem
forst i dette speciale. Som det kan ses i resultaterne har svarede fordelt sig ligeligt over meend og kvinder, det vil sige
der er 30 besvarelser fra hver. Endvidere er stgrstedelen af dem stadig studerende, og den resterende del er alle feer-
diguddannet med en universitetsuddannelse pa 3 ar eller mere. Spgrgsmalet vedrgrende om de har prgvet at blive
headhuntet eller ej, blev stillet for at finde ud af om det var et aspekt der var sd udpraeget, at det skulle inddrages som
et seerligt omrade. Men eftersom der kun var en minimal del af respondenterne der havde det, anser jeg det ikke som
noget der har praeget dem i deres prioritering af hvad de efterspgrgeri et job.

Virksomhederne (bilag D)

Som med skemaet til de jobsggende, er der hos virksomhederne ogsa stillet spgrgsmal for at sikre de 13 indenfor kri-
terierne. Det kan ses, at de alle er privat ejede. Hertil blev spurgte til deres stgrrelse, for at afggre om det havde be-
tydning i forhold til deres prioritering, hvilket jeg afgjorde det ikke havde, derfor er mellemregningerne her ikke med-
taget. Grunden til der blev spurgt ind til deres HR omrade, var for at finde ud af hvor mange der kendte til blandt an-
det den employer strategi jeg ville beskzeftige mig med i specialet, samt for at redeggre for, at det var virksomheder,
der alle havde en eller anden form for fokus pa deres HR. Som det ses arbejder over halvdelen af de adspurgte med
employer branding, og er derfor med til at stgtte teorien om, at dette er et brugbart og anvendt rekrutteringsveerktgj.

12 Se resultaterne af spgrgeskemaundersggelserne pa vedlagte bilag B, C og D som kan tages ud af plastiklommerne




Sammenligning (bilag C)

Som nzevnt under fejlkilder, blev der i nogle fa tilfeelde sat flere kryds end der var angivet, at man skulle. Eftersom
denne undersggelse skal bruges til at belyse, frem for direkte at redeggre for et emne, har jeg valgt at se bort fra dette
aspekt, og medtaget dem i resultaterne pa lige fod med de andre besvarelser.

Pa bilag C kan man se, at forskellen mellem kvinder og maends prioritering ikke har de store udsving, med undtagelse
af deres prioritering af ‘gode kollegaer’ og 'samarbejde’. Det er her de stgrste forskelle ligger. Forklaringen pa dette
kunne veere, fordi kvinderne har 18 afkrydsninger mere end maendene. Grunden til der er lavet en oversigt over hvad
de bade maend og kvinder har besvaret, var for at finde ud af om der var en tydelig forskel mellem dem. Som det ses er
den ikke markant, og derfor vil den resterende sammenligning tage udgangspunkt i deres samlede resultat.

Det der i denne undersggelse er vasentlig at bemarke er, at ingen af virksomhederne har prioriteret ‘god lgn’ og 'go-
de arbejdstider’ hgjt, hvorimod der er en vasentlig gruppe af de jobsggende der efterspgrger dette. Man kunne fore-
stille sig, at iseer aspektet med 'god lgn’ kunne veere pavirket af den samfundstid vi befinder os i, med stigende lavkon-
junkturer og finanskrise.

Der hvor de jobsggende og virksomhederne synes at matche hinanden bedst er under afsnittet 'faglig-’ og 'personlig
udvikling’. Dette stemmer godt overens med undersggelser der tidligere er lavet pa omradet, der netop har vist at
iseer faglige udfordringer er eftertragtet. (Mandag Morgen, 2007). Netop dette resultat kan betragtes som en tendens
der har veret pa arbejdsmarkedet de senere ar, hvor det ikke kun er virksomhederne der kraever faglighed, men hvor
de jobsggende ligesa forventer en faglig udvikling i deres job. Man kan spekulere i om dette gnske iseer ggr sig geel-
dende hos de hgjtuddannede, eller om det ogsa er en tendens man finder i andre fag?

Resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen vil som naevnt blive brugt i analysen, til at sammenligne om de udvalgte
jobannoncer lever op til de forventninger, som min undersggelse har vist, at de jobsggende har i Nordjylland.

Hermed afsluttes kontekstafklaringen, der har sggt at skabe et overblik over, hvad det er for et arbejdsmarkedsomra-
de specialet bevaeger sig indenfor. Iseer med fokus pa hvilke udfordringer de to gensidige malgrupper star overfor.
Samt at belyse undersggelsesobjekternes forventninger til hinanden i en fremtidig jobfunktion.




4. Teori

I det fglgende vil to primeere teorier blive udfoldet. Henholdsvis retorik og employer branding. Begge skal senere bru-
ges til at analysere den indsamlede empiri, og vaere med til at belyse og sgge svar pa problemstillingen vedrgrende
specialet.

Retorik

Grundlzeggende kan man antage, at det der ligger til grund for brug af retorikken, er det som mennesker kan tage stil-
ling til, fordi det kan sndres. Det vil sige, det der er uforanderligt, det bliver ikke diskuteret, og herfor er der ikke brug
for nogen retorik. (Aristoteles: 23)13 Men egentlig er retorik nok mere kendt for at handle om kunsten at tale 'smukt’.
Smukt i denne sammenhang deekker over langt mere, end vi pa dansk maske tilleegger ordet. Da retorik blev defineret
i antikkens tid, tillagde de ordet 'smukt’ betydningen, at det var "det astetisk behagelige, sandfaerdige, moralsk rigtige
og virkningsfulde.” (Lindhardt, 1975: 7)

Ligeledes udtrykte Aristoteles det pa fglgende made: “Lad da retorik vaere bestemt som en kunnen, der satter os i stand
til at mgnstre de mulige overbevisende momenter i ethvert givet stof.” (Aristoteles: 33)

Hermed forstas at retorik kan benyttes i alle henseender, og dermed til formal netop at overbevise og belzre i forhold
til det stof/omrade, der veelges som fokus for den enkelte (taleren/teksten). (Aristoteles: 33) Fordi retorik netop har
denne egenskab, synes den ikke at veaere forbundet til en enkelt videnskab. Den er brugbar indenfor alle retninger,
ogsa den humanistiske.

Retorikkens grundbegreber stammer fra Aristoteles bog af det oplagte navn "Retorik”, og virker maske antikke, men
er stadig de samme begreber, der arbejdes ud fra i moderne kommunikation, selvom maden at anskue og bruge reto-
rikken pa har @ndret sig veesentligt siden Aristoteles tid. Aristoteles’ Retorik er stadig allestedsneervaerende, og ma-
ske ogsa derfor, kaldes denne retning inden for kommunikationsteori for klassisk retorik.

13 Her henvises til den danske oversattelse af Aristoteles (384-322 f.kr.) tekst om retorik,




Grundbegreber og discipliner

Fgr en tale/tekst overhovedet kan finde sted, er der tre meget simple, dog vigtige praemisser, der skal veere opfyldt.
Der skal veere (1) en taler/tekst, der skal vaere (2) indhold i det han/hun/teksten taler om, og (3) der skal vaere mod-
tagere, enten tilskuere/laesere eller en afggrende instans, f.eks. en retssag, hvor der eksempelvis er en dommer tilste-
de som den afggrende instans. (Aristoteles:24)

"Dens opgave er ikke (som hzaevdet) ‘at overbevise’, men ’at finde de overbevisende momenter i enhver sag””.
(Aristoteles, 2002: 23)

Disse momenter er meget forskellige, alt efter hvilken tale eller tekst, der betragtes. Retorik er baseret pa en rakke
forskellige begreber under forskellige discipliner. Fgr de forskellige discipliner forklares, er det i farste omgang vigtigt
at skelne mellem de tre former for taler/tekst i en retorisk analyse: (Aristoteles: 23-26)

1) Den politisk radgivende (fremtid)
a. Derradgives/frarades om fremtiden
b. Angar kun det mulige
c. Deting man radgiver om, ma man kende grundigt
d. Giver rdd om hvordan lykke opnas, ikke om malet, men om midlerne til at na det
2) Fest- eller lejlighedstalen (nutid)
a. Tildeler ris/ros for primeert nutidige handlinger
b. Ma have situationsfornemmelse, dvs. vide hvad der er velset og ikke velset at sige
c. Fortolke de gode sider, lovprise
3) Retstalen (fortid)
a. Forsvare eller anklage fortidige handlinger
b. Taleren ma vide hvilken motivation der la bag, de psykologiske forhold og hvilke mennesker det gik ud
over
c. Spegrgsmalet retfeerdighed/uretfeerdighed ma ses i forhold til de love der gjorde sig geeldende pa det
pageldende sted, samt de generelle uskrevne love som alle baerer i sig.
d. Forbrydelsens grad atheenger af det der 13 bag




For at beherske enhver af disse former skal man ngdvendigvis opfylde 5 grundleeggende discipliner. De 5 discipliner
bestar af:

1) Inventio - metoden, dvs. den made man indsamler sin viden til selve talen/teksten

2) Dispositio - opsaetningen af selve talen

3) Elocutio - stilen. Hvordan talen/teksten praesenteres. Herunder benyttes de tre appel former: logos, ethos og
pathos

4) Memoria - hvordan man husker sin tale

5) Pronuntia/actio - hvordan selve fremfgrelsen er, rent praktisk. F.eks., tales der hgjt/lavt.

Alle fem discipliner er vigtige, dog bliver de tre mere praktiske discipliner (dipositio, memoria og actio) forklaret
sammen, da disse - som det vil vise sig - er teet forbundne. (Aristoteles: 197)

Inventio

I sin sggen efter sandheden skal man ggre sig klart, hvilken sandhed man arbejder ud fra. Indenfor retorikkens verden
skelnes der mellem former, der begge ligger indenfor “den type af argumenter, som hverken er logisk tvingende eller
helt tilfaeldige.” Der skelnes mellem dem, der er empirisk eller logisk sande, og dem der er sandsynlige. Sandsynlig kan
betragtes pa to mader. Enten som noget banalt man ikke er helt sikker p3, eller som det man selv finder sandt. Da der
arbejdes med sandsynligheder er det ikke usandsynligt, at der opstar forskellige meninger og uenigheder da sandsyn-
lighed, hvori der ligger bade en erkendelses- og afggrelsesproces, bygger pa de forskellige standpunkter og holdnin-
ger, man matte have. Det er ikke ngdvendigvis dem, man tager udgangspunkt i, men de vil sandsynligvis pavirke synet
pa ens eget emne. (Lindhardt: 58-59)

[ sin sggen efter materiale til at understgtte tale/tekst, kommer denne sandheds skelnen til udtryk. Det er klart, at den
person, der gnsker at udforme talen/teksten ikke kan undgd at sgge efter fakta, der understgtter den holdning
han/hun har til det givne emne. Derfor kan en indsamlingsproces ende med at blive mere subjektiv end man gnsker.
Denne indsamling skal ikke undervurderes i forhold til, hvilken metode man bruger. Der vil altid veere en del for-
forstaelse tilstede man bliver pavirket af i sin sggen. (Lindhardt: 60)




Under denne disciplin er det ligeledes vigtigt at veere bevidst om hvilke spgrgsmal (topoi) der stilles, og hvad det er
‘tilladt’ at spgrge om. Dette er igen meget situationsbestemt, hvorfor der er en forforstaelse eller forviden, der skal
tages i betragtning. Dette er en proces, der kan forekomme meget ubevidst for ham eller hende, der udarbejder ta-
len/teksten, da der i "ethvert samfund [rummer] en vis konsensus om, hvad det er fornuftigt at spgrge om.” Det vil sige,
at ethvert samfund arbejder ud fra en norm om geeldende antagelser af, hvad stgrstedelen af dette samfund anser for
at veere fornuftigt. Hermed ikke sagt, at denne konsensus ggr sig geeldende altid. Et samfund aendrer sig, og gor hvad
der er fornuftigt at spgrge om. Den 'sunde fornuft’ er relativ og historisk betinget. (Lindhardt: 65-66)

[ forhold til selve argumentationsformen opstiller Aristoteles det pa fglgende made (Aristoteles: 23-24):14

1) Eksemplet (paradeigma): den retoriske induktion. Har ikke direkte beviskraft, men sandsynligggr noget ved
henvisning til kendte tilfeelde af samme art.

2) Raesonnementet (enthymeme): den retoriske deduktion. Dets preemisser bestar i, at de kan vaere ngdvendige,
men oftest er de blot mulige eller sandsynlige. De bygger pa tegn (semeia, indicier), hvoraf nogle er ngdvendi-
ge tegn (tekmeria, bevisligheder) De forskellige ethymemer: (a) Bygger pa almene synspunkter, som er gyldi-
ge for flere emner (topoi). (b) Bygger pa specifikke synspunkter, hvis anvendelighed er begraenset til de enkel-
te seerfag (eide)

Det kan tilfgjes, at det fgrst og fremmest gzelder, at det der tales/skrives om skal interessere afsenderen. Hvis budska-
bet/indholdet ikke interesserer afsenderen, vil det heller ikke interessere dennes modtager(e). (Lindhardt: 73)

Dispositio
Som nzevnt er dispositio den rent praktiske opsaetning af selve talen/rakkefglgen i teksten. Denne opdeles i 5 punk-
ter. (Lindhardt: 51)

a. Exordium - indledning. Det er det fgrste indtryk, og skal tilskuerne/leeserne overbevises fra start, ma der ska-
bes en sympati for taleren/forfatteren af teksten.
b. Narratio - standpunkt. Her fremlaegges kort det syn, som taleren selv har pa sagen.

14 Se model pa side 22 for indfgring i induktion og deduktionens vekselvirkninger.




c. Partitio - struktur. Her opridses hvad tilskuerne/leeserne vil blive praesenteret for, og evt. begrundelse for
hvilken kontekst, talen/teksten tager udgangspunkt i.

d. Confirmatio - argumentation for standpunkt. Her redeggres for det man gerne vil 'bevise’. Der tilbagevises
eventuelle indvendinger og tvivl omkring det valgte emne, og man kommer med argumenter der styrker ens
eget standpunkt.

e. Conclusio - afslutning. Her redeggres kort for det man er naet frem til gennem talen/teksten. Formalet med
afslutningen er, at tilskuerne/laeserne skal have forstaet budskabet inden de gar videre/forlader teksten.

Man kan sige, at en god og forstaelig dispositio ikke ville kunne ggre sig geeldende, hvis ikke ens inventio har vaeret
succesfuld. Hvis man som taler/forfatter af tekst ikke har forstdet sit emne, vil det vaere sveert at lave en succesfuld
disposition over, hvordan og med hvilke argumenter man skal fremfgre denne tale/tekst. Hermed er bade inventio og
dispositio taet forbundne. I sammenhaeng med dette kobler bdde memoria og actio sig pa dispositio, da man hverken
kan leerer sin tale udenad eller fremfgre den, uden tydelig dispositio. I denne forbindelse kan man sige at ”Dispositio
har til formdl at tilvejebringe klarhed, mens memoria forudsaetter den”. | sammenhaeng med dette, kan denne klarhed
ikke fremfgres (actio), hvis den ikke er tilstede. Denne klarhed defineres ved at "Klarheden er betinget af, at budskabet
faktisk treenger ind hos modtagerne.” Grundlaeggende er pointen, at hvis man som taler/forfatter af en tekst laver en
fejl i en af disciplinerne, vil de alle mislykkes, da de er teet forbundne og formalet med at 'overbevise’ sin modtager
ikke vil lykkes. (Lindhardt: 93+98)

Elocutio
“retorikken lever af, at form og indhold ikke adskilles.” (Lindhardt: 74)

Et eksempel pa dette er, at hvis man f.eks. tager et digt og vil forsgge at omskrive dette, vil det miste sin identitet. Vist
kan man tolke og fremlaegge det, sa det fremstar forstaeligt, men man kan ikke erstatte selve digtet med en omskriv-
ning. Indenfor retorikkens verden bliver der i stilen sigtet mod at ramme modtagerens fglelser. Fordi der netop tales
til folelserne, balancerer man som afsender pa en meget harfin greense, mellem hvad der er sagligt, og hvad der vil
blive betragtet som manipulerende. Her er det vigtigt at holde sagligheden for gje og forsgge at udtrykke sig sa klart
som muligt, og undga alt for mange fglelsesladede udtryk. (Lindhardt: 75)




[ antikken beskzeftigede man sig med tre begreber i forhold til elocutio: puritas, perspicuitas og ornatus (renhed, klar-
hed og udsmykning) (Aristoteles: 203) Sidstnaevnte har desverre ogsa veeret med til at skabe et negativt ry om reto-
rikken. Ornatus primeere funktion er at ggre talen/teksten interessant, sd modtageren ikke finder den uinteressant.
Det er iseer dennes evne til at overdrive som retorikken har lidt under. Til trods for at lzeren egentlig gar ud pa, at man
som afsender, forsgger at ggre sin tekst sa farverig og indholdsrig som mulig. (Lindhardt: 76)

Om selve stilen og hvorfor den er vigtig at ggre noget ud af siger Lindhardt:

"Mennesket er som et legeme, der beveaeger sig i en bane, og af sig selv skifter det ikke retning. Der md en pad-
virkning til. Opmaerksomheden mad vaekkes.” (Lindhardt: 77)

Ovenstaende opnds ved, at man som afsender f.eks. benytter sig af andre ordspil. Det geelder om at komme vaek fra det
banale og det geengse for at pavirke sine modtagere. Man skal dog sikre sig, at modtagergruppen der tales til, er inde i
de ordspil bruger. Selve metoden er defineret ved brug af tre forskellige talefigurer. (Lindhardt: 78-80)

1) Lydmeessige figurer. I tale kan man evt. benytte sig af allitteration (samme begyndelses bogstav), eller man
kan i forhold til teksten ga ind og bruge geometriske figurer til at forklare med, i stedet for almindelige ord og
bogstaver. Selv de forskellige former for skrifttyper (font) kan have en indvirkning.

2) Syntaktiske figurer. Her gentages det samme ord, eller der byttes om pa ordstillingen af ord.

3) Semantiske figurer. Her teenkes ikke i tekst, men mere i metaforer og billeder. Dette er med til opna en erken-
delse i forhold til det sagte. Det vises i en anden kontekst, og dermed kan modtageren maske bedre fortolke, og
hermed opna erkendelse.

Som neevnt er denne disciplin ofte blevet beskyldt for at handle for meget om fglelser. Selvom der til tider kan opsta
overdrivelser, er det stadig falelser der ligger til grund for udarbejdelsen af elocutio. Pointen ligger i at undga at vise,
at det er fglelserne der tales til. I denne sammenhang er det ligeledes vigtigt at forsta, at der for hvert menneske fin-
des en skelnen mellem fglelserne. De kan betragtes fra to synsvinkler. Den ene som verdensbillede som alle er felles
om. Og den anden betragtning er vores egen livsanskuelse. Den vi selv har valgt. Det er muligt, vores livsanskuelse er
meget lig andres, men ikke desto mindre er den valgt af os selv. (Lindhardt: 82)

Nar det kommer til fglelserne, har der siden antikken veeret to betegnelser for disse: ethos og pathos. Disse to er under
kategorien af de forskellige appelformer der benyttes indenfor retorikkens verden. Den sidste appelform logos vil




blive forklaret i sammenhaeng med de andre selvom den taler til fornuften frem for fglelserne. De tre appelformer er
ligeledes defineret ved at have tre forskellige stilhgjder (beleere, behage, bevaege) der angiver graden af den fglelses-
maessige vigtighed i talen. (Lindhardt: 85+88)

Pathos: Betyder pa graesk fglelse, og er den hgjeste af de tre stilhgjder. Det vil sige formalet er at bevaege. Fglelserne
spiller en stor rolle i talen/teksten. I forhold til de tre former for taler/tekster naevnt i begyndelsen af dette afsnit,
falder pathos ind under den politiske tale. Det vil sige denne appelform bruges, nar man gnsker at opna en handling
fra sin modtager. Pathos appellen er derfor meget tilknyttet sin modtager. (Lindhardt: 90)

Ethos: Betyder pa graesk moral eller etik. Her er tale om den midterste af de tre stilhgjder: behage. Modsat pathos er
her tale om brug af mere afdeempede fglelser. Denne appelform ville passe ind under kategorien lejlighedstale. Det vil
sige her tales til de tilhgrendes tiltro til et givet emne. Taleren/teksten skal selv sta inde for, det der tales om, derfor
er afsenderen meget knyttet til ethos appellen. (Lindhardt: 89)

Logos: Modsat de andre to appelformer tales der her til logikken. Da logos pa graesk betyder logik. Det er netop logik-
ken og fornuften der er i centrum sa denne appelform benyttes oftest i retstalen. Den reprasenterer den laveste af de
tre stilhgjder og er til for at beleere. Bide modtager og afsender i denne appelform spiller ikke den store rolle, da det er
selve budskabet, der er tilknyttet logos appel formen. (Aristoteles: 35)

Ovenstdende har til formal at forklare hvilke grundpraemisser der ggr sig geeldende indenfor retorikken. Meget af det
Aristoteles koncentrerer sig om ligger i en egentlig tale, og det han udlaegger i forhold til bevisfgrelsen, kommer pri-
meert til at handle om en tale, hvor kommunikationen foregar direkte mellem mennesker. Dog synes disse grundpree-
misser og discipliner ogsa at kunne benyttes i forhold til tekst. Med indfgringen i de antikke begreber og discipliner,
synes det nu naturligt at skue fremad og se, hvordan retorikken sidenhen har udviklet sig.

Retorik i en nyere kontekst

Nar begrebet ‘retorik’ bliver brugt i nyere tid, er det oftest i sammenhaeng med politik eller i reklamebranchen. En
overgang udviklede det sig til at veere et skeeldsord i stedet for et forklarende begreb til, hvordan man kan tolke f.eks.




en politikers tale. Siden er retorik blevet et fag pa flere universitetsuddannelser, og den bliver flittigt brugt som analy-
se redskab pa bade politiske taler og reklametekster. (Lindhardt: 11)

Retorik er lig manipulation?

Iseer reklamefolk er blevet beskyldt for at vaere lggnere i forbindelse med deres brug af retorik. De bruger de retoriske
virkemidler for at tale til kundernes fglelse og fornuft. | denne sammenhang forsgger de at pavirke dem til at kgbe et
specifikt produkt. Det vil sige, de bruger de retoriske virkemidler som en form for manipulation. (Lindhardt: 11) Det
der er sket i forhold til retorikken er, at der med et stigende kendskab til begrebet, samtidig har udviklet sig en vis
skepsis. Lindhardt beskriver denne skepsis pa fglgende made:

"Denne skepsis, som i stgrre eller mindre grad kommer til orde mod de fleste former for formidling har en
feellesnaevner: frygten for at blive manipuleret.” (Lindhardt: 13)

Denne skepsis er netop opstaet fordi synet pa retorikken er skiftet fra at betragte det som overbevisende, til at se det
mere som et virkemiddel til overtalelse. Fordi det har andret sig er retorik blevet et stort magtinstrument. Det er dem
der er dygtigst til at udnytte de retoriske virkemidler, der sejrer. Pointen er ikke magten som sadan, men netop speci-
fik sprogets magt. Det i sig selv er uhaederligt. "Den lever af fortielser og fordrejelser, af suggestion og dndelig voldforel-
se. Retorikken, af hvad art den end mdtte veere, vil altid vaere under mistanke for at spille med fordaekte kort.” (Lindhardt:
13+14) Det er denne mistillid, der er vaesentligt at bemaerke i forhold til det nyere syn pa retorikken.

Sprogets sandhedsvaerdi

Den oprindelige definition er, at sproget skal tale sandt. Det kan lyde simpelt, men er det ikke i praksis. Sandheden
bestar i, at den skal kunne gengive virkeligheden som den virkelig er. Det vil igen sige, at virkeligheden kommer fgr
sproget. Sproget bliver en rapport om virkeligheden. Ordene bruges til at forklare ting og deres egenskaber. Sprogets
egenskab ggr, at man med ordene kan skabe sit eget billede. Nogle gange kan man glemme det korrekte ord og der-
med ubevidst skabe et nyt. Andre gange kan ordene og sproget bevidst bruges til at manipulere. Sagt pa en anden ma-
de "I virkeligheden er der sjaeldent tale om direkte lggne, men man kan med smd forskydninger i ordenes betydning zen-
dre konteksten ganske betydeligt.” (Lindhardt: 15)




Disse forskydninger kan have enorm effekt i en tale eller i en overbevisende reklame (bdde som tekst og visuelt).
Lindhardt skriver meget rammende:

"Fglelser kan jo transporteres fra det ene menneske til det andet ved hjzlp af ord. Og det gzelder ikke bare
ordenes indholdsside, men denne kan forstzerkes af en klanglig, naesten musikalsk udtryksside, som kan have
samme sindsbevagende effekt som et musikstykke. Her naermer vi os poesien.” (Lindhardt: 15)

Fordi fglelserne kan pdvirkes i en saddan grad, resulterer det i, det ggr ens erkendelsesproces upalidelig. Som modta-
ger og fortolker skal man derfor hele tiden veere pa vagt. Sproget pavirker en, og derfor ma man hele tiden have for
gje, at ens fglelser er med til at fortrylle og slgre synet for sandheden. Dette kan blandt andet afhjeelpes ved at opbyg-
ge en kritisk sans. (Lindhardt: 15)

"Sprog og virkelighed er ikke identiske, men identiteten er noget, der md skabes stadig forfra under stadig
vagtsomhed og omhu.” (Lindhardt: 17)

Forvandlingen

"Omverdenen er altsd en del af mennesket selv, og derfor gaelder det omvendte ogsd: mennesker er pad for-
hand en del af omverdenen og er integreret i den helt ind i sit inderste.” (Lindhardt. 21)

Til forstaelse af ovenstaende citat forklarer Lindhardt et eksempel ud fra Gadamers teorier om spil. Pointen ligger i at
hvis spillets regler ikke overholdes da bliver talen/teksten uinteressant, og i denne sammenhaeng nok ogsa utroveer-
digt. Selvom det spil der spilles, eksempelvis fodbold, ikke er noget der normalvis optraeder i den pageeldendes hver-
dag, da skal spillet stadig tages alvorligt for at fungere. Spillets regler er netop med til at skabe speendingen da regler-
ne er med til, at de deltagende kan vzlge rigtigt, men ogsa bega fejl. Essensen ligger i, at denne spaending kommer fra
selve spillet og ikke fra deltagerne selv. Konkluderende kan man sige, at nar man “traeder ind i et spil, bliver man for-
vandlet til spiller. Hvem og hvad man i gvrigt er bliver ligegyldigt i forhold til ens funktion som deltager.” (Lindhardt: 21-
22)




"Et gennemarbejdet, bevidst fremsat udsagn, hvortil kunsten (og retorik) hgrer, har ifslge Gadamer karakter
af forvandling.” (Lindhardt: 23)

Forvandlingen bestar i dette tilfeelde af, at man som fortolker af det nye udsagn genkender noget heri. Denne genken-
delse, kan blandt andet komme til udryk som erkendelsesgleede. Det der maske tidligere har veeret diffust og uforstae-
ligt, er blevet sat i nogle rammer og gjort tilgeengelig og genkendelige. Det vigtige her er dog at bemaerke, at til trods
for, man som modtager fgler genkendelse, da er det stadig skabt pa spillets preemisser. (Lindhardt: 24)

Afslutningsvis kan man sige, at retorik i nyere tid er meget pavirket af den mistro, der kan veere fra modtagerens side.
Den lider under at vere blevet forvandlet til et virkemiddel, der benyttes i reklamebranchen til at manipulere menne-
sker med. Som Kant siger: “retorikken som kunsten at overtale bliver stadig fordaervet af sit formdl. Den benytter den
'smukke fremtraeden’, med hvilken poesien kun leger, til at indvirke pd menneskers dom.” (Lindhartd:47)

Employer Branding

I det fglgende vil leeseren blive praesenteret for en introduktion til employer branding. Eftersom dette er et forholds-
vist nyt omrade, er det svert at sige, hvem 'opfinderen’ er. Pa sin vis er der vel heller ingen, der kan tillade sig at tage
eren for det, eftersom det er et underomrade udsprunget af branding og corporate branding!5. Grundleeggende er det
en ny praksis, der kan indbygges i virksomhedernes og organisationernes HR afdelinger. Af ordet employer kommer
selvfglgelig, at det er med medarbejderen i fokus, bade de nuveerende og kommende. Employer branding dekker over
flere aspekter. Bl.a. hvordan den indlemmes i virksomhedens interne organisationsstruktur, som i denne opgave ikke
synes vasentlig. Der vil i stedet blive fokuseret p3, hvilken indvirkning employer branding har pa selve rekrutterings-
processen. Denne proces er en stor og baerende del af hele employer branding konceptet. Yderligere viden om, hvor-
dan selve employer branding integreres i en virksomhed, kan findes i den anvendte litteratur indenfor dette afsnit.
Den litteratur der tages udgangspunkt i er artiklen “Conceptualizing and researching employer branding” af K.
Backhaus og S. Tikoo fra 2004 og Birgitte Seldorfs bog "Employer Branding” fra 2008. Sidstnaevntes bog er praktisk

15 Det forventes laeseren har et forudgaende alment kendskab til begreberne branding og corporate branding, da disse ikke vil
blive gennemgdet her.




orienteret og inddrages netop for at give eksempler, og hermed forstaelse for, hvilken effekt employer branding har
pa rekrutteringsprocessen.

Definitioner
Fgr der tydeligggres hvordan employer branding bliver brugt i praksis, synes det vaesentligt at definere hvad denne
disciplin indebeerer.

"Employer branding is defined as a targeted, long-term strategy to manage the awareness and perceptions
of employees, potential employees, and related stakeholders with regards to a particular firm.” (Backhaus &
Tikoo: 501)

Det employer branding ggr for en virksomhed er at skabe et image for virksomheden, der er malrettet til nuveerende
og kommende medarbejdere. Dette image skal selvfglgelig veaere positivt og vise en arbejdsplads, hvor man som med-
arbejder har lyst til at arbejde. Man kan spgrge sig selv, er branding af/til medarbejdere overhovedet vaesentlig? Sva-
ret er ja. Iseer med henblik pa at rekruttere uddannet arbejdskraft. Det vigtigste aspekt i brug af branding af medar-
bejdere er at adskille (differentiate) sig fra andre virksomheder/brands indenfor samme omrade. Det veesentlige i
forhold til medarbejderne er som naevnt under kontekstafklaringen, at der bliver mindre uddannet arbejdskraft in-
denfor seerlige omrader. Det er netop her, det er vigtigt at fokusere pa de nuvaerende, savel som kommende medar-
bejdere, hvis en virksomhed skal have en chance for at overleve. (Backhaus & Tikoo: 502)

For at udvikle et employer brand skal virksomheden fglge tre tiltag: (Backhaus & Tikoo: 502-3)

1) Veerdisatning, der skal indarbejdes i employer brandet.

2) Sende/selge det til de grupper de sgger at pavirke. F.eks. fremtidige medarbejdere, rekrutteringsbureauer etc.

3) Intern marketing af employer brandet. Det er veesentligt, at de nye medarbejdere fgler, at det de blev 'lovet’
igennem brandet ogsa eksisterer i virksomheden.

Nar de kommende medarbejdere bliver tiltrukket af virksomheden pa grund af deres employer brand, er det vaesent-
ligt, som naevnt i punkt 3, at virksomheden ogsa lever op til brandet internt i virksomheden. Grunden til man som job-
sggende bliver tiltrukket af en virksomhed er, at man identificerer sig med brandet. Dermed fgles det som et godt sted




at sgge hen. Employer brandet ender med at veere succesfuldt, hvis man far tiltrukket disse nye kommende medarbej-
dere. De hjelper herved internt med at styrke brandet, da de fra start har identificeret sig med det. Hermed sikrer
virksomheden sig den mulighed, at de nye medarbejdere bliver i jobbet i lzengere tid, da de identificerer sig med
brandet, og dermed binder sig til virksomheden. (Backhaus & Tikoo: 503)

Struktur og effekterne af employer branding
Model 4.1. (Backhaus & Tikoo: 505)

Employer Brand

Associations Employer Image [gad Employer Attraction

Employer
Branding

Organization
Identity

Employer Employee
Brand Loyalty Productivity

Organizational
Culture

Ovenstdende model sgger at tydeligggre employer brandings struktur/ramme. Modellen skal leeses fra venstre til
hgjre som en form for kaedereaktion. Som det ses resulterer den ene kade i employer attraction, og som navnt i in-




troduktionen til dette afsnit er det her fokus for specialet ligger, og derfor den eneste der vil blive uddybet.16 Som det
ses i figuren, skal nedenstaende forklaring leeses som den kaedereaktion, der opstar og som man skal holde gje med
hvis man som virksomhed veelger at iveerksatte employer branding.

Employer Brand Associations. Er defineret ved de tanker man som forbruger forbinder med et bestemt produkt. I dette
tilfeelde gor det sig i stedet geeldende i forhold virksomheden, og hvordan de er overfor deres medarbejdere. Det er
derfor de associationer man forbinder med arbejdspladsen. De relaterer sig til medarbejderne pa en sddan made, at
det de skal fa ud af denne brand association er, at det skal styrke deres standpunkt i forhold til, hvem de er pa den
sociale scene, samt styrke dem i deres udtryk/brand. Hvem de er som personer, og hvad deres arbejdsplads siger om
dem som personer. (Backhaus & Tikoo: 505)

Employer Image. Den symbolske veerdi i at veere medarbejder pa en arbejdsplads gar igen under denne kategori. Her
er det de mere konkrete goder ved at vere ansat der bliver fremhaevet. Sdsom god lgn og personalegoder. Samtidig
skal de kommende medarbejdere ogsa fgle, at de som personer opnar en vis prestige ved at arbejde i det pageeldende
firma, og se frem til, at de maske kommer til at indga i en saerlig form for social kontakt grundet det sted de er ansat.
Det vaesentlige er her, at med et ordentligt image branding af virksomheden som arbejdsplads, kan det ende med, at
lgnnen ikke spiller en sa stor, fordi selve det at arbejde hos firmaet giver tilstraekkelig prestige i de sociale grupper
man feerdes i. (Backhaus & Tikoo: 505+507) Et eksempel pé dette i Danmark kunne vare Maersk eller Novo Nordisk.
Pa verdensplan ville et eksempel vaere Google.

Employer Attraction. For at opna dette, som et led af employer branding, gelder det om at have fokus p4, hvilken type
medarbejdere man sgger. Under brand associations og image gzelder det om at tydeligggre hvilken type medarbejdere
der findes pa arbejdspladsen. Fremhaeve de gode aspekter der er ved firmaet, set med medarbejdernes gjne. Resulta-
tet af at veere malrettet mod modtagerne er at procentsatsen for ansggninger fra kvalificeret arbejdskraft stiger. Ved
at brande de verdier virksomheden seaetter hgijt i forhold til deres medarbejdere vil de naturligvis tiltreekke mulige
kommende medarbejdere, der netop indeholder de veerdier. De jobsggende bliver tiltrukket af virksomheden, fordi de
kan identificere sig med den. Det sveereste for en virksomhed kan vere at adskille sig fra sine konkurrenter. Det er
her arbejdet ligger i forsgg pa at ggre virksomheden unik - ogsa i forhold til medarbejderoplevelsen. Vasentlig pointe
i forhold til denne tiltreekning er, at virksomhederne i deres jobopslag skal veere realistiske. De skal kun love hvad de

16 nskes uddybelse af den anden kaede, da henvises til artiklen af Backhaus og Tikoo pp. 508-511




kan holde. Undersggelser har vist at szetter en virksomhed realistiske muligheder op, indfries de hos de nye medar-
bejdere med det resultat, at udskiftningen af medarbejdere bliver mindre. (Backhaus & Tikoo: 506-507)

Implementering af employer branding

Som med sd mange andre nye tiltag i en virksomhed, er det selvfglgelig vigtigt, at hvis employer branding sgges im-
plementeret i virksomheden, skal der lgbende laves evalueringer og udvikles pa denne. Det nytter ikke at tro, at man
kan implementere et employer brand i lgbet af en uge, og det sa kgrer af sig selv. Lige som med al anden branding
kreaever det tid og grundige overvejelser, fgr man seetter en sadan i veerk. Iseer nar det kommer til employer branding
er det vigtigt at have for gje, at det ikke kun er malrettet nye medarbejdere, men ogsa de nuveerende. Det man som
virksomhed kommunikerer ud til nye og kommende medarbejdere, skal ggre sig geeldende i virksomheden. Hvis ikke
dette er tilfeeldet vil employer branding ikke have den gnskede effekt og udskiftning af medarbejdere ma forventes.
(Backhaus & Tikoo: 512)

Forhandsregler

Argangene er som naevnt blevet mindre. Det er ’kgbers’ marked, og kgberne forventer mere end en god lgn. Kort for-
talt kan man ogsa velge at betragte employer branding som en sammensmeltning af to allerede kendte tilgang: HR
(employer) og marketing (branding). (Seldorf: 10-11)

Grunden til employer branding er blevet relevant, er simpelthen fordi virksomhederne fgr i tiden ikke har haft brug
for at brande sin arbejdsplads, da der altid har vaeret nye ressourcer nok at treekke pa. Dvs. rekrutterings og fasthol-
delses opgaverne i virksomheden har udelukkende ligget i HR-afdelingen, der som sadan ikke har arbejdet sammen
med marketingsafdelingen. Grundlaeggende er der ikke de store forskelle i at bruge employer branding i forhold til
almindelig branding. Forskellen ligger i, at virksomhederne skal til at brande deres arbejdsplads, og betragte de nye
medarbejdere som kunder. (Seldorf: 12)

[ analyseprocessen kan det vzere fordelagtigt at inddrage medarbejderne. De ved bedst, hvad der fungerer og ikke
fungerer i virksomheden. Det kan give dem en fglelse af, at de medvirker til at hjeelpe virksomheden og dermed skabe
et steerkere brand, fordi de engagere sig. Dette engagement vil vise sig pa arbejdspladsen, men ogsa at de taler positivt




om arbejdspladsen udenfor arbejdstid. For at lave denne analyse er det vigtigt, at virksomheden indhenter en ekstern
konsulent til at varetage opgaven. Objektiviteten vil hermed vere i hgjsaedet. (Seldorf. 43-45)

Individualisering og selvrealisering

De jobsggende er tidligere beskrevet som forkzlede, selvcentrerede unge der veegter deres individuelle karriere og
udvikling hgjt. Denne opfattelse bringer Seldorf i spil, men fremhaever, at gnsket om karrieremuligheder ikke kun
gaelder de unge nyuddannede, men ogsa er en stigende tendens hos de nuverende medarbejdere. De vil udvikles og
kan finde pa at sgge nye muligheder hos konkurrenterne, hvis de ikke opfyldes i virksomheden. (Seldorf: 64)

Ifglge Seldorf er det i forhold til denne selvrealisering og individualisering det vigtigste at ligge mzerke til, at der er
stigende efterspgrgsel pa arbejde med mening. Hun mener, at der vil veere en stigende efterspgrgsel fra de kommende
og nuvaerende medarbejdere. I forhold til employer branding betyder det, at virksomhederne bliver ngdt til at kom-
munikere ud, at deres arbejdsplads ikke blot er betydelig for medarbejderne, men at deres produkter har betydning
for samfundet. Seldorf hentyder hertil, at det nok er derfor mange medicinalvirksomheder ligger i toppen over virk-
somheder med et godt employer brand. (Seldorf: 65) Et eksempel pa hvordan et employer brand kan virke er Micro-
soft "Dit potentiale - Vores passion”. Her far nuveerende og kommende medarbejdere et indtryk af, at de kan udnytte
og udvikle deres eget potentiale, og samtidig hjeelpe andre i befolkningen med det produkt de udvikler. (Seldorf: 66)

Fordi mange virksomheder tilbyder det samme i jobannoncerne kan det nogle gange vare sveert for de jobsggende at
gennemskue, hvad det egentlig er de kan forvente af virksomheden. Derfor foreslas det, at virksomheden skal adskille
sig fra sine konkurrenter. De bgr derfor komme med konkrete bud pa, hvordan alt det de lover tager form i praksis.
Det er vigtigt at haefte sig ved, at det virksomheden lover, ogsa skal kunne realiseres nar den nye medarbejder bliver
ansat. Hvis det ikke er tilfaeldet, har virksomheden ikke et realistisk employer brand. (Seldorf: 73)

Det praktiske perspektiv
Hvordan far man som virksomhed udbredt sit employer brand og gjort det steerkere? Ifglge Seldorf findes der adskil-
lige virkemidler man kan benytte. Det veere sig jobannoncer, hjemmesider, direkte kontakt (eksempelvis gennem kar-




rieremesser), pressen og man kan bruge sine egne medarbejdere til ambassadgrer for egen virksomhed.1” (Seldorf:
93)

Til trods for netvaerk som metode bliver mere udbredt at rekruttere nye medarbejdere p3, da er jobannoncer stadig et
vigtigt aspekt i rekrutteringsprocessen. For at disse jobannoncer kan virke optimalt, er det vigtigt, at virksomhederne
medtaenker deres employer brand i annoncerne. Dvs. i stedet for at bruge den minimale plads en jobannonce rader
over, pa trivielle fakta, skal virksomhederne udtrykke sig klart og praecist. Gerne med konkrete eksempler pa hvordan
f.eks. deres forventninger tager form i praksis. Pa denne made far de oftest kun svar fra de jobansggere, der passer ind
i virksomheden. (Seldorf: 95-96)

Problemet med jobannoncer, som Seldorf udtrykker det er, at de ofte signalere: “for meget image og for lidt job”. Det
resulterer i, at det kan ende med at blive opfattet som en reklame i stedet for det jobopslag det stilede mod at vaere.
Igen kan det ikke fremhaves nok, at det geelder om at vaere konkret. Annoncen skulle gerne tydeligt signalere hvilken
type medarbejder der sgges. Sa vil alle irrelevante ansggninger ogsa undgas. (Seldorf: 99)

Forhabentlig har man f.eks. gennem en jobannonce, gjort en mulig kommende medarbejder interesseret. Herefter er
det virksomhedens hjemmeside det drejer sig om. Her geelder det ligesom i annoncen at veere preaecis og konkret. Den
nysgerrige ansgger skal fa et realistisk billede af, hvad det vil sige at veere ansat i den pageeldende virksomhed, set fra
nuvaerendes medarbejders perspektiv. (Seldorf: 103)

I sggningen pa en snaever malgruppe, kan en direkte kontakt ofte veere givende og ikke sa ressourcekraevende. Denne
direkte kontakt er iseer anvendt i forhold til studerende pa videregdende uddannelser. Hvor det er let at komme i kon-
takt med en stor gruppe indenfor samme omrade. Fordelen ved dette er endvidere, at de studerende typisk vil vaere
lettere at ga til, da de vil vaere mere dbne og interesserede. Denne kontakt kan skabes i form af f.eks. in-house arran-
gementer, karrieremesser og i samarbejde om opgaveskrivning. (Seldorf: 105)

Et andet vaesentligt aspekt i maden at fremme sit employer brand pa er i form af ambassadgrer. Det kan som naevnt
veere i form af nuveerende medarbejdere, men kan ligeledes vaere samarbejdspartnere, de studerende man arbejder
sammen med og nogle der tidligere har veaeret til samtale hos virksomheden, men ikke fik jobbet. I alle henseender er

17 Ved et steerkt employer brand, skulle sidstnaevnte gerne opsta naturligt.




det vaesentligt, at hvis man har et staerkt employer brand, vil disse ambassadgrer ofte ga ud og fgre en positiv viral!8
markedsfgring omkring virksomheden. Det er nok et af de aspekter, hvor employer branding har sin stgrste udfoldel-
sesmulighed. Med positiv effekt. (Seldorf: 113)

Et vaesentligt aspekt er som naevnt, at fgr employer branding fungerer i en virksomhed, skal den fungere internt. Hvis
ikke kan hele employer brandingen falde til jorden og miste sin virkning. Virksomheden skal fungere internt, fgr em-
ployer brandet ogsa virker eksternt. (Seldorf: 117)

Opsamlende kan det ggres kort - hvis ikke en virksomhed og dens ledelse kan efterleve de krav som employer bran-
dingen seetter, da er strategien for en saddan urealistisk, dvs. “ambitionerne for sin employer branding [skal ikke sattes]
hgjere, end hvad ledelsen kan vise og efterleve i praksis.”. (Seldorf: 121) Det er en strategisk proces der tager tid, og hvis
virksomhederne vil have den til at lykkes, skal de investere bade tid og ressourcer i den.

18 En marketingsform hvor det primaeere formal er, at budskabet bliver spredt pa mund-til-mund metoden.




5. Klassens 5 reprasentanter

Som titlen pa analyseafsnittet angiver, da bevaeger vi os her indenfor klasselokalets terminologi. Der vil tages ud-
gangspunkt i nogle af de eksempler af elever man som regel kan finde i et klasselokale (se model 5.1. nedenstdende).
Disse typer repraesentere de 5 forskellige jobannoncer og vil bliver eksemplificeret igennem en analyse, hvor de bliver
belyst fra tre forskellige vinkler. (1) Deres ’tilbud’ vil blive be- eller afkreeftet i forhold til forventninger fra de jobsg-
gende, med udgangspunkt i resultaterne fra spgrgeskemaundersggelserne, (2) de retoriske virkemidler vil betragtes,
med baggrund i fgromtalte teori og (3) eksemplerne vil betragtes ud fra et employer branding perspektiv. Efter bear-
bejdning af hvert eksempel, vil der gives en bedgmmelse af hvordan de fremstar, og om de er succesfulde i deres
kommunikation, set i lyset af de valgte teorier. Det er hertil de har faet deres respektive navne. Grunden til modellen
af de 5 repraesentanter her er medtaget, er for at belyse hvilke der bliver fundet frem til gennem analysen. Hermed er
svarene pa hvilken type de er givet pa forhand, til trods for man egentlig ikke burde vide det, far efter en gennemar-
bejdet analyse, men er her medtaget for overblikkets skyld.

Det er her meget vigtigt at forst3, at disse jobannoncer meget muligt har fungeret for den enkelte virksomhed. Det
denne analyse sgger at undersgge er, hvordan de kunne have gjort det 'bedre’ set i lyset af de udvalgt teorier. Pointen
er, at de teorier jeg har udvalgt, mener jeg kan optimere en rekrutteringsproces.

Model 5.1.

Det gode
eksempel

Den
generte

Den
fremad- Egoisten
skuende




Praktisk er de 5 jobannoncer at finde pa bilag E-H, og ligger alle i en plastiomme bagerst i specialet og kan tages ud.
Det anbefales, at laeseren leeser hver jobannonce fgr analysen af den enkelte. Dette anbefales, da jobannoncerne ikke
er inddraget i analysen. Det eneste der er medtaget herfra er enkelte eksempler, der er med til at bevise eller afvise en
pointe.

Det gode eksempel

I en klassesammensaetning vil der altid vaere en duks. En der har styr pa sagerne. En der far de bedste karakterer og
altid har lavet sine lektier, og det er oftest dem de andre laner for at skrive af, sa de er sikre pa de har de rigtige svar. I
dette tilfeelde er klassens gode eksempel at finde hos Sonofon (se bilag E). Herunder er eksemplerne pa hvorfor det
set med teoriernes perspektiv er en af de korrekte mader at opstille en jobannonce pa.

Det de unge vil ha’

Hvis vi starter med at kaste et blik pa resultaterne fra spgrgeskemaundersggelserne. Her kan man se, at fra virksom-
hedernes side, er der ingen der prioritere det hgjt at naevne 'god lgn’ og 'gode arbejdstider’ i deres jobopslag. Hvor-
imod undersggelsen af de jobsggende viser, at det blandt andet er noget af det de ligger hgjt veegt pa. Hvordan Sono-
fon har vidst, at det er det der bliver efterspurgt ma vi lade sta hen i det uvisse, men ikke desto mindre bliver blandt
andet disse to aspekter fremhaevet i deres opslag.

En tredjedel inde i ansggningen star der tydeligt, at kundeservicen "har dbent fra 8-20” og det forventes, at man som
sektionschefen for omradet er synlig i dette tidsrum. Man kan diskutere om dette er et attraktivt tidspunkt at arbejde
pa, hvilket der helt sikkert bade er enig- og uenighed om, men ikke desto mindre, naevner de i det mindste i hvilket
tidsrum den forventede arbejdstid ligger.

[ slutningen af opslaget bliver lgnnen ligeledes naevnt som ’fast lgn’ under afsnittet hvad de tilbyder. Hvad ’fast lgn’
matte deekker over er i dette tilfeelde uvist, men de naevner det sammen med mange andre attraktive tilbud, iseer med
fokus pa goder, som kunne fa ansggeren til at tro det 1a i den positive ende. Ligeledes giver det ogsa et budskab om, at
man ikke skal ind og forhandle lgnnen med det udfald, at man maske ender med at fa mindre end sine kollegaer.




Endvidere tilbyder de selvfglgelig ogsa det som de jobansggende har krydset af flest gange, nemlig udvikling - bade
fagligt som personligt. Det er muligt det forventes i de fleste job, at der findes en form for mulig udviklingskurve, men
det ggr det ikke mindre vaesentlig som virksomhed at nzevne.

Det er muligt at Sonofon har forstdet hvad det er de skal tilbyde for at tiltreekke den ngdvendige arbejdskraft, men
hertil kommer ogsa at fa disse tilbud praesenteret pa en spiselig made, hvorfor blikket vendes i den retoriske retning.

Set med retorikkens gjne
Fra teorien om retorik belyses de vigtigste discipliner med eksempler fra opslaget til at tydeligggre deres funktion.

I forhold til inventio er det her tydeligt at afsenderen er Sonofon, og ikke et rekrutteringsbureau. Dette ses ved, at nar
man trykker pa linket pa jobindex’s side, bliver man videresendt til Sonofons egen side. Ligeledes passer sproget til
den stilling det er skrevet til. Her bruges fagtermer som: leverancemal, strategiimplementering og kaldshandtering.
Ligeledes bruges ord der er oppe i tiden som: coachende, resultatorienteret og optimering. Disse viser, at her er en
virksomhed, der udvikler sig i takt med samfundet. De termer de bruger ligger netop indenfor de samfundsnormer
der i dag gor sig geeldende. Denne norm er redegjort for under kontekstafklaringen. Et sddan opslag, vil uden tvivl
have set helt anderledes ud for 50 ar siden. Sa derfor ggr der sig her geeldende, at der er god inventio.

Opslaget har ligeledes en meget klar dispositio. Den starter med et kort oprids over det ansvar man far som sektions-
chef med linjen ‘ansvaret for 20-25 medarbejdere’. Hermed fastslds det, at her er tale om et lederjob med synligt an-
svar, og ikke et lederjob der foregar pa et kontor bag en lukket dgr. Det kunne forventes at sgrge for, at det er den
rette interesserede kandidat der laeser videre, og man fra start far sorteret de fra, der ikke er klar til netop sadan et
ansvar. I resten af opslaget, bliver der argumenteret/forklaret, hvad det mere konkret vil sige, at vaere sektionsleder
hos Sonofon. Fgrst om selve jobbet, og herefter hvilke kompetencer og kvalifikation man som ansgger skal indeholde.
Afslutningsvis et par ord om selve virksomheden Sonofon i forhold til hvilken type arbejdsplads det er. Dette er en fin
afrunding, da man som laeser ikke er i tvivl om hvem afsenderen er, og hvad formalet med denne tekst har veeret.

Hvis man kigger pa selve elocutio er det her tydeligt, at det er modtageren der er i fokus. Det vil sige de arbejder ud
fra en pathos appel. Som nzevnt i teorien befinder pathos sig i den hgjeste af stilhgjderne og er at finde under tekster
(taler) der er udarbejdet for at skulle pavirke/beveaege sin modtager. Derfor synes det ogsa som den mest passende




appelform at vaelge her, eftersom malet selvfglgelig er at pavirke sin modtager sa meget, at personen far lyst til at sgge
jobbet. Sagt med andre ord, gnskes der en handling. Til pathos knytter sig, at der arbejdes med noget der skal forega i
fremtiden, og dette stemmer naturligvis ogsa overens med dette da der selvfglgelig fremlaegges et fremtidigt job.

Der skrives meget i ‘'du’ form som ggr, at man som laeser fgler der bliver talt direkte til en. Der star pa intet tidspunkt i
opslaget 'vi forventer’, men der star i stedet saetninger som ‘du fdr...’, ‘du skal ..., ’du har..., du besidder...". De er ek-
sempler p3, at man som modtager inddrages fra start, og ikke mindst far det ansvar, som de jobsggende ogsa efter-
spgrger i fglge spgrgeskemaundersggelsen.

Tydelig employer branding

Nar man lzeser annoncen er det svaert ikke at forestille sig, at Sonofon arbejder med employer branding i deres rekrut-
tering. Fgrst og fremmeste fordi der i selve opslaget bliver givet eksempler pa hvad man som medarbejder kan for-
vente af sin arbejdsplads med beskrivelser som vi arbejder i en saerlig kultur’, ‘uformel tone’ og ‘gode kollegaer og
mange sociale aktiviteter’. Dette er stilet mod, hvilken oplevelse man som medarbejder far, og ikke i forhold til det job
man indgar i. Det viser, at medarbejderen er i fokus og at man ikke blot er endnu en person i raeekken, der bliver ansat
til udelukkende at udfgre sit job. Her far man ogsa en oplevelse som medarbejder.

Employer brandingen er endnu tydeligere nar man gar videre ind pa hjemmesiden og finder en hel side der udeluk-
kende handler om hvordan de rekruttere. Dette saetter dem hgjt over mange andre firmaer, der slet ikke har en sa
udferlig forklaring i forhold til dette, hvis nogen overhovedet.

[ forhold til employer branding teorien der isaer ligger vaegt p3, at det der bliver lovet ogsa skal opfyldes nar man star-
ter i job er tydeligt, at de hos Sonofon har overvejet da de i deres praesentation til selve rekrutteringssiden skriver:
“Det vil vaere nemt for enhver virksomhed - ogsd Sonofon - at ‘oversalge’ bdde jobbet og virksomheden over for potenti-
elle ansggere. Det samme gaelder for dig. Men det fdr ingen af parterne noget ud af.” (Se bilag E) Sonofon er klasseek-
semplet pa det Seldorf skriver om, at det geelder om at veere sa konkret som mulig i sine jobannoncer. De redeggr
endda for hvorfor de ggr det. Denne konkretisering skulle selvfglgelig gerne udmunde i, at Sonofon far relevante an-
sggninger, i stedet for en bunke af nogen der mere eller mindre passer til jobbet. Om det sa stadig er tilfeeldet er uvist,
men ikke desto mindre har Sonofon i hvert fald gjort deres for at prgve at undga det.




Eksemplerne i jobopslaget er f.eks.: ‘engageret sektionschef, som fdr ansvaret for 20-25 medarbejdere’, opfyldelse af
sektionens leverancemdl’, ‘daglige coaching’, har ledererfaring’. Dette er kun nogle fa eksempler, og pointen er at efter
man har laest opslaget, er man ikke i tvivl om hvad dette job indeholder. Modsat nogle opslag er der ikke opsat ureali-
stisk mange forventninger til sin ansgger om, at de skal kunne naermest alt fra a-z, men her er tydeliggjort netop hvad
det er de sgger.

Bedgmmelsen

[ lyset af teorierne burde man som laeser efterfglgende ikke veere i tvivl om hvad jobbet indeholder. Herefter er det sa
op til en selv om man mener at kunne udfylde denne rolle. Ligeledes starter de ud med at tydeligggre hvad jobbet gar
ud pa fra fgrste linje, og dermed undgar man at spilde sin tid med at leese videre, hvis man fra start af ved, man ikke er
personen der er klar til at lede 20-25 medarbejdere under sig. Som interesseret modtager er det sveert at forestille sig,
at man ikke finder glaede i at kunne ga ind og laese om selve rekrutteringsprocessen. De praktiske detaljer kan ggre en
verden til forskal for en ansgger da man her far et stgrre overblik over hvilken proces det er man traeder ind i. Grun-
den til de er klassens gode eksempel, set i lyset af de udvalgte teorier, er netop fordi de opfylder de succeskriterier der
er beskrevet. Retorisk fremstar de godt og overbevisende, samtidig med man ikke som laeser hgjst sandsynligt ikke
fgler man bliver manipuleret med, da det virker til at veere realistiske forventninger der bliver praesenteret. Dette
kombineret med en staerk og tydelig employer branding, ggr at de placerer sig pa toppen indenfor kunsten at rekrut-
tere gennem en jobannonce. Pointen er, at de er konkrete og klare i deres kommunikation.

Den generte

Den generte i klassen er oftest den der sidder pa bagerste raekke, hvis navn man altid glemmer nar man er gaet ud af
skolen. Den generte siger ikke sa meget, og efterlader ikke det store indtryk. Den generte i dette tilfaelde har faet nav-
net, fordi der pa opslaget ikke er angivet, hvem afsenderen egentlig er. (Se bilag F - hgjre side)

Sammenligning med det de jobsggende eftersporger
Der er mange aspekter i forhold til dette jobopslag der ggr den lidt utroveerdig. Hvis man kigger pa de resultater spgr-
geskemaerne har frembragt kan man se, at de allerede her halter bagefter. De skriver man far “stor mulighed for faglig




og personlig udvikling”, og det er meget muligt man ggr, men fordi der ikke er angivet hvem virksomheden egentlig er,
da er det sveert som laeser at forhold sig til, om det nu ogsa ggr sig geeldende.

De jobsggende har angivet, at de prioritere gode arbejdstider hgjt, og i forhold til dette opslag kommer man til kort.
Her er end ikke angivet hvornar arbejdstiden ligger og heller ikke om det er en fuldtids- eller deltidsstilling. Som an-
sgger kunne man forestille sig, at det her er sveert at saette sig ind i, hvordan dette job praktisk vil fungere sammen
med ens hverdag. Dette kombineret med en kedelig opsaetning og sproglige fejl giver ikke det bedste fundament for en
succesfuld jobannonce.

Darlig retorik

Rent retorisk mangler flere ting. Fgrst og fremmest er det tydeligt, at det ikke er firmaet selv der star bag inventio.
Dette ses ved, at opslaget er at finde pa en rekrutteringsbureauside. Det kunne have fungeret, hvis ikke det var fordi
navnet pa firmaet ikke er at finde nogen steder. Det ggr, at man som leeser fra start af ingen idé har om hvem afsende-
ren er, og det bliver utroveerdigt, eller i hvert fald misteenksomt. Som laeser er det sveert ikke at undre sig over det
manglende firmanavn, og tankerne omkring dette vil sandsynligvis ikke ligge i den positive ende i forhold til indtryk-
ket af afsenderen.

Om annoncen opfylder kravet om det der skrives er velanset i nutidens samfund, ma man i fgrste omgang sige ja. Det
synes dog ikke at stemme overens med ansggerens forventninger, at virksomheden har valgt at veere anonym i dette
tilfeelde.

Selve dispositio er ogsa pavirket af, at virksomheden er anonym. Til trods for der en tydelig overskrift " Nyuddannet
Cand. Merc. Jur’” halter klarheden igen i forhold til hvem afsenderen er. Annoncen starter med at forteelle, at virksom-
heden er placeret i Aalborg, i stedet for at fokusere pa hvilket job det egentlig drejer sig om. Dette kan forvirre laese-
ren. Rent praktisk er det ogsa en smule kryptisk, da man skal sgge til et mrk. nummer i stedet for en almindelig adres-
se. Budskabet med teksten falder igennem, fordi det ikke er tydeligt hvem afsenderen er.

Elocutio er anderledes end eksemplet med Sonofon. Der fremhaeves i teorien, at for at ggre sin tekst interessant kan
man lege med ordspil eller med billeder. Dette opslag er blottet for kreativitet, selv skrifttyperne er kedelige. Man
forestiller sig ikke, at det er med til at opmuntre laeseren til at leese videre, men nzaermere til at klikke videre til naeste




annonce. Hele annoncen er skrevet pa punktform og der er ikke nogen klar afsender, med dette for gje kan man ar-
gumentere for, at der her er brugt en logos appel. Det virker til i dette tilfeelde, at det er budskabet der er i hgjsaedet.
Forstdet pa den made, at der kun meget kort bliver praesenteret en raekke fakta, men ikke nogen dybere forklaring pa
disse. Der er ikke brugt meget energi pa at forklare, hvilken virksomhed man kommer til at arbejde i. Derfor opfylder
det logos appellens krav om, at der ikke er nogen konkret afsender eller modtager.

Flere steder kommer man som laeser kan i tvivl om, hvad der hentydes til nar de f.eks. skriver: “(...) du har empati og
tolerance, da man skal kunne bega sig pd forskellige niveauer i virksomheden (...)". For ansggeren er det her umuligt at
vide hvad der hentydes til. Betyder det, at man skal vaere klar pa at lave en kop Kkaffe til kontoret? Eller betyder det, at
chefen nogen gange er umulig og man skal finde sig i det? Jeg ved ikke om man som ansgger vil fgle sig manipuleret i
denne situation, men det er muligt, man vil veere mistaenksom.

Nar der sgges en cand.merc.jur. og de skriver, at det forventes, at ansggeren mestrer dansk og engelsk i skrift og tale,
da ma det ngdvendigvis ogsa veere vigtigt, at afsenderen ogsa selv mestrer det. Under 'din profil’ star der: “der bdde
har det juridiske og skonomiske fundament er pd plads, samt gode kommunikative evner.” "Er’ er fremhaevet her, da her
er tale om en fejl fra deres side. Det er selvfglgelig en mindre fejl, men ikke desto mindre sender den et signal om
uprofessionalisme, og ggr muligvis ikke ansggerens motivation stgrre.

Employer branding, hvor er du?

Egentlig kan man sige, at dette er umuligt at analysere, eftersom virksomheden ikke engang er opgivet. Det er ikke
utenkeligt, at den ukendte virksomhed ikke arbejder med employer branding. Nar det sa er sagt, er det stadig inte-
ressant at ga ind og kigge pa 'skreemme’-eksempler.

Her er flere eksempler pa hvordan man definerer et job for bredt. Allerede i starten skriver de: “Er du klar til et karrie-
rejob i et fagligt staerkt miljs, med stor mulighed for faglig og personlig udvikling.” Der er ikke nogen, der skal komme
og pasta, at de gnsker et job uden mulighed for karriere udvikling i et uvidende miljg, hvor der ikke findes nogen for-
mer for hverken personlig eller faglig udvikling. Dette er blot fyld der kunne starte enhver jobannonce. Det siger intet
om det konkrete job, og intet om virksomheden - ikke mere end hvad alle andre job og virksomheder forhabentlig
indeholder.




Selve jobbet er dog beskrevet med nogle konkrete arbejdsopgaver, men nar det kommer til de menneskelige kvalite-
ter bliver det igen meget bredt, med betegnelser som “udadvendt og energisk, selvsteendig og fleksibel”. Hvem gnsker
sig en medarbejder der er doven, uselvstaendig og anti fleksibel? Ingen. Hvem gnsker det modsatte? Alle virksomhe-
der. Iszr ordet fleksibel er et utrolig anvendt ord, hvor det for sjeeldent bliver sat i en kontekst. Nar der ikke angives
mere konkrete menneskelige egenskaber, er det sveert for modtageren at genkende sig selv i jobbet. Det er muligt de
kan se de kan bestride jobbet, men hvis ikke det menneskelige aspekt i selve arbejdet ogsa tiltaler en, da vil det ifglge
employer branding ikke tiltreekke de kommende medarbejdere.

Som neaevnt fgrst i dette afsnit, synes det ikke umuligt at kunne argumentere for, at denne virksomhed ikke arbejder
med employer branding, men maske burde de overveje det, eller maske i farste omgang blot at sta bag sin egen an-
sggning.

Bedommelsen

I forhold til fgrste eksempel fra Sonofon er denne annonce naermest det komplet modsatte. I forhold til de teorier jeg
har valgt at fokusere p4, da lever denne annonce ikke op til nogen af kravene. Dermed ikke sagt, at de ikke har modta-
get ansggninger, det har de nu nok. Jeg tror dog de har modtaget mindre end, hvis de havde fokuseret mere pa at ud-
forme opslaget. Det der grundleeggende er galt er, at afsenderen ikke er tydelig nok, og dette kan man ikke undga at
bliver lidt misteenksom overfor. Den kedelige opsaetning og flere sma fejl gennem annoncen er med til at styrke mis-
tanken og fgjer nok ogsa et billede af uprofessionalisme til. Pointen er, ud fra de valgte teorier, da ville denne annonce
dumpe i opgaven at udforme et szelgende attraktivt jobopslag, der vil tiltraekke ansggere.

Egoisten

Egoisten er en der har nok i sig selv. Egentlig fgler egoisten ikke, at den behgver at ggre en indsats da det forventes, at
det hele kommer af sig selv. Egoisten har sa meget tiltro til sig selv og hvad egoisten star for, at den ikke fgler den be-
hgver at tilbyde sd meget. Bare det at vaere en del af egoistens sla&eng ma vaere rigeligt. Egoisten fglger med i tidens
trends og tager det til sig den tror szlger bedst. Egoisten i dette tilfelde er Trip Trap i Hadsund. (se bilag G)




Hvad tilbydes der egentlig?

Trip Trap sgger en ny butikschef, og forventer en masse af sin ansgger. Modsat er det smat med, hvad der tilbydes til
den nye medarbejder. Trip Trap lever vejen igennem annoncen hgjt pa sit brand. Der er nok nogle ansggere, der bliver
tiltrukket af dette, men i forhold til hvad de jobsggende i spgrgeskemaundersggelsen efterspgrger, da tilbydes der
ikke seerlig meget. Hvis man leeser mellem linjerne i forhold til hvad de forventer, kan man godt tyde sig frem til, at
man far en stor del ansvar og selvstaendighed i jobbet. Der er dog kun en enkelt linje hvor der star “Du tilbydes et at-
traktivt lederjob i en spaendende butik med ét af Danmarks bedst kendte brands.”

Man kan forestille sig, der kan ga lidt tanker med, hvilken medarbejdergruppe man egentlig kommer til at indga i? Det
eneste man tilbydes direkte er at fa prestige ved at kunne sige man arbejder hos Trip Trap (hvis dette da anses for at
vaere prestigefyldt). Derfor ma man kunne argumentere for, at i forhold til hvad de jobsggende efterspgrger, opfylder
de i annoncen i hvert fald ikke den efterspgrgsel.

Udmeerket retorik

Selvom der nederst i annoncen star at udveaelgelsen foregar i samarbejde med et rekrutteringsbureau, er det tydeligt,
at det er Trip Trap der star bag annoncen. Man kan derfor argumentere for, at deres inventio er foretaget af Trip
Trap. Det er muligt de har haft hjzelp til at udvikle selve annoncen, men ideerne til indholdet er fra Trip Trap. Det ses
ved, at deres koncept forklares og naevnes flere gange med en tone der lyder til at komme fra brandet selv.

Fordi Trip Trap som brand bliver naevnt meget i denne annonce, er de et tydeligt eksempel p3, at de ikke har (eller vil)
udelukke deres subjektivitet i denne annonce. Hele annoncen igennem er det set mest fra deres perspektiv. De forkla-
rer hvad de har brug for, og fokuserer ikke meget pa hvad den kommende medarbejder matte gnsker.

Trip Trap finder uden tvivl deres eget brand interessant, og nar denne ansggning ud til en der ogsa finder Trip Trap
interessant, da har de fundet deres match. Med den veaegt der bliver lagt pa selve brandet, er det vigtigt, at den kom-
mende medarbejder ogsa deler glaeden/interessen ved brandet.




Egentlig er det ikke fordi teksten falder udenfor de normer der er i vores samfund, beskrevet pa den made som den er
i kontekstafklaringen. Man kan dog frygte, at nogle ansggere vil fraveelge at sgge denne stilling pga. janteloven. Seerligt
den der er kendt for ‘du skal ikke tro du er bedre end andre.’

Hvis formalet med dispositio og actio har varet at fremhaeve hvilket brand Trip Trap er, er det lykkedes. Opsaetnin-
gen for dette er gennemfgrt, og har en klarhed over sig. Man ma dog forudsaette, at siden det er en jobannonce, skulle
dispositio fremstar klart i forhold til hvilket job det er der bliver praesenteret. Det er selvfglgelig ogsa en del af det der
bliver beskrevet, men det refererer hele tiden til butikken, i stedet for hvilken oplevelse man far som medarbejder.
Der er ingen tvivl om, at Trip Trap kan argumentere for og salge deres eget brand, og at de er stolte over at veare
hvem de er.

I elocutio er der ikke meget fokus pa selve modtageren. Det er nzermere hele budskabet bag virksomheden der kom-
munikeres, men samtidig er der ogsa en meget steerk afsender. Det vil sige, der kan argumenteres for, at her benyttes
en blanding mellem en ethos og logos appel. Der tales til logikken i et forsgg pa at overbevise modtageren om, at
brandet i sig selv er sa godt, at en stilling hos dem ikke behgver yderligere uddybelse. Samtidig behager den ogsa lee-
seren, ved at introducere lzeseren for hvilket fantastisk brand dette er. Afsenderen er sterk i en ethos appel, og der er
derfor der argumenteres for, at den til dels ogsa ligger inden for denne. Teksten er til for at belzere, frem for at bevae-
ge, men samtidig behager den ogsa.

Modsat de to forrige annoncer benytter dette opslag sig af nogle kreative virkemidler. Der er leget med layoutet, hvil-
ket ggr, at annoncen fra start adskiller sig de andre. Logoet er integreret og der er indsat et billede gverst, af hvad der
ligner en udsigt over vand. Stillingen ligger i Hadsund, derfor er det muligvis med til at illustrere hvilke stedsomgivel-
ser, der findes i forhold til arbejdspladsen. Det virker feengende og i god trad med selve opslaget, der netop fremstiller
produktet som veaerende unikt og high-end i den absolutte kvalitetsbevidste ende.

Corporate branding i stedet for employer branding

Trip Traps annonce er et godt eksempel pa det problem Seldorf beskriver som “for meget image - for lidt job”. Annon-
cen veegter at fremhaeve virksomhedens brand (corporate brand) i stedet for employer branding. Hvis de skulle i gang
med at fokusere mere pa employer branding, er det vigtigt, de far fremhzaevet, hvad det vil sige at veere medarbejder




hos Trip Trap. [ annoncen far man kun fremhavet hvilke opgaver man bredt skal arbejde med, men ikke mere speci-
fikt, hvordan man indgar i arbejdet med de andre medarbejdere.

At man i brugen af employer branding skal veere realistiske omkring det der tilbydes, synes i dette tilfaelde at veere
opnaet. Dog er der nogle aspekter, der springer i gjnene. Gennem hele annoncen laegges der meget vaegt pa resultater,
vaekst og kvalitet, hvorefter der til sidst naevnes, at man skal veere en ‘coachende’ leder. Lige efter star der "og som
person resultatorienteret med et staerkt personligt drive og en systematisk arbejdsform.” Sidan som jeg kender til ordet
‘coachende’ betyder det, at man gar meget op i sine medarbejdere. Tager sig tid til dem, og indgar i teet samarbejde
med dem. Der skal veere plads til at motivere og diskutere tingene igennem. I forhold til at veere realistisk, tror jeg det
rent praktisk, vil std i kontrast til, at man samtidig skal veere resultatorienteret og have en systematisk arbejdsform.
Fordi netop 'resultatorienteret’ bliver naevnt flere gange, virker det til, at det for lederen handler om at opna resulta-
terne hurtigt. For at det kan lykkes, synes det ikke som om, der egentlig er tid til at veere coachende og bruge den ngd-
vendige tid pa det som jeg tror der kraeves.

Det fgles som om de har medtaget det, fordi de maske kan se det er en tendens som andre virksomheder benytter.
Derfor har de medtaget det, for at vise de har fingeren pa pulsen. Det er selvfglgelig udelukkende spekulation og kan
ikke bakkes op af nogen konkret viden.

Bedommelsen

Seti lyset af teorierne, bliver dette job forsggt solgt pa den prestige det maske matte give at arbejde hos Trip Trap. De
der stiler efter det som et vaesentligt aspekt i deres job, er det stedet de kan fa det. Dog fgles det mere som en reklame
for Trip Trap end et egentlig gnske om at fa en ny butikschef. Der er ingen tvivl om, de gnsker en ny butikschef, men
de skulle maske have fokuseret mere pa ham/hende i stedet for pa dem selv. Set med teoriernes gjne ligger den her
midt imellem. Retorikken er udmeaerket deri, men udtrykker maske grundleggende ikke det der synes vasentligt for
en jobannonce. Brandet er stzerkt nok, men er mere corporate end employer. Radet til dem er at bruge mere tid pa
beskrivelser af, hvordan den nye medarbejder far det i virksomheden, frem for kun at fokusere pa opgaverne.




Den dovne

En der kun laver hvad der skal til for at holde sig oven vande. Der er ikke lgst opgaver frem i tiden og afleveringen
bliver lavet dagen fgr. Lektierne er oftest ikke laest nar man mgder op til timen. Hermed ikke sagt, at den dovne ikke
kan vaere ambitigs, men den dovne har sine egne fokusomrader at udvikle, og gider ikke bruge sin tid pa ungdvendigt
spild, selvom det i sidste ende kan vise sig, det maske ikke var ungdvendigt. Den dovne er i annonceform er at finde
hos Celenia Software A/S (se bilag F, venstre side).

Flere krav end tilbud

Set i lyset af resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen, efterlader denne virksomhed meget at gnske for sin ansg-
ger. Annoncen forteller vidt og bredt om hvordan virksomheden har udviklet sig, og hvad der teknisk kraeves af den
nye regionale sales manager. Nar det kommer til hvad de tilbyder den nye medarbejder, kunne man naesten have re-

vet linjerne ud af et hvilket som helst stillingsopslag. Et par eksempler: “attraktiv stilling”, "speendende og selvstaendigt
job” og "kompetente kollegaer”.

Ud af de 7 punkter der er opstillet er det eneste konkrete om stillingen, man som modtager far af vide er, at virksom-
heden er placeret i Aalborg teet pa Limfjorden. Resten er brede beskrivelse. Her skulle man tro, at de ville ramme no-
get af det som de jobsggende ifglge undersggelsen efterspgrger. Men det eneste der er praesenteret, af det de efter-
spe@rger, er en "konkurrencedygtig lonpakke, som forhandles med udgangspunkt i dine kvalifikationer.”. Man kan sige de
ikke opfylder de gnsker de jobsggende i undersggelsen efterspgrger.

Uinteressant retorik

Overskriften skal her ikke forstds som om, at det er uinteressant at kigge retorisk pa dette opslag, men naermere, at
opslaget fremstar uinteressant. En af de vaesentligste pointer indenfor inventio er, at man skal ggre sin modtager
interesseret allerede fra start, s man som modtager gnsker at hgre mere. I dette tilfzelde er det sveert at forestille sig,
man som ansgger vil vaere det. Malet med en jobannonce skal gerne vere, at ggre mulige ansggere interesseret i at
sende en ansggning. Problemet med denne annonce er, at det er en historisk opremsning af hvordan virksomheden
har udviklet sig de seneste ar, i steder for en indfgring i hvordan jobbet er. Hvis der gnskes information om hvordan




virksomheden har udviklet sig, kan man med fordel i stedet ga ind pa deres hjemmeside og tilegne sig den viden. Det
virker her som spild, af en i forvejen sparsom plads at bruge den pa en praesentation af virksomheden. Man kunne
med fordel have brugt det pa naermere at forklare hvilken job funktion man ville komme til at indgd i som medarbej-
der i virksomheden.

Det er muligt, at personer der sgger netop at indga i en international udvikling som denne virksomhed er i gang med,
vil nok blive tiltrukket af beskrivelsen. I forhold til inventio, synes det dog ikke som det mest hensigtsmaessige valg at
tage i denne situation, nar malgruppen er nye medarbejdere, og ikke nye investorer.

Som med inventio synes det ogs3, at dispositio er sveekket ved brugen af for meget ungdvendig fyld i starten. Disci-
plinen dispositio redeggre for, at man fra start skal ggre sin modtager interesseret fgr, de gider laese videre. Man ma
forudszette en jobansgger leeser annoncen for at finde ud af hvad jobbet drejer sig om. I denne annonce skal man halv-
vejs igennem for overhovedet at na til en beskrivelse af jobfunktionen. Beklageligvis skifter de efter 4 linjer igen over
til brede beskrivelser, i forhold til hvad de tilbyder. (se fgrnaevnte eksempler)

Jeg har ikke den forngdne uddannelse til at forsta alle de fagtermer der bliver brugt i denne annonce, men jeg er i tvivl
om en mulig ansgger til dette job, egentlig helt har forstdet hvad han/hun skal lave hvis de blev ansat. I dispositio er
det vigtigt, at man er klar i sin fremfgrsel af sit budskab/standpunkt, og i denne annonce synes det mindre Klart. I fgl-
ge dispositio er det vigtigt, at man afrunder og er sikker pa sin modtager har forstaet hvad det er der kommunikeres.
Her synes det brat at afsluttet og dermed kan man som ansgger maske sidde tilbage med en uafsluttet fornemmelse?

Selve stilen den er skrevet i, det vil sige elocutio, synes ligesom der til dels var i forrige annonce at veaere budskabet
der ligger til grund. Det vil sige her benyttes en logos appel. Logosappellen forbinder man ogsa med fortiden. I dette
tilfeelde stemmer det overens med den praesentation man far til, hvordan virksomheden har udviklet sig de sidste par
ar. Det er sveert at se, at modtageren vil blive pavirket efter at have laest denne annonce. Modtageren bliver maske
oplyst, men motivationen for at sgge, burde rent retorisk ikke vaere tilstede.

Modsat nogle af de tidligere opslag, benytter denne ikke illustrative virkemidler. Det eneste der nermer sig noget
kreativt er logoet. Nogle vil maske teenke, at det er svert interessant at beskrive en stilling i en IT virksomhed, men
naste eksempel skal vise, at det sagtens lader sig ggre.




Virksomhedens udvikling vigtigere end medarbejdernes

Ligesom i det forrige opslag for Trip Trap, gar det sig ogsa geeldende hos Celenia Software, at virksomheden virker til
at kommer fgr medarbejderne. Det er i hvert fald det indtryk man far, nar man laeser fgrste halvdel af annoncen, der
som naevnt fokuserer meget pa virksomhedens udvikling.

Gennemgdende er det virksomheden, der er mere i centrum end medarbejderen, ogsa nar man kigger pa hvad der
tilbydes og efterspgrges. Igen er der en uligeveegtig fordeling, hvor det i opslaget virker til at veere virksomheden der
vinder mest. Dette tydeligggres ved, at kravene der stilles er meget konkrete, hvorimod det der tilbydes kan beskrive
et naesten hvilket som helst job i Aalborg.

Egentlig er de nok meget realistiske i deres annonce, men det nytter ikke noget, hvis de ikke tiltraekker nogen. Det er
meget let som virksomhed at efterleve de tilbud man opsatter, hvis man ggr dem sa brede som de er gjort her. Lige-
som ved Trip Trap er her ogsa tale om ’for meget image, for lidt job’. Ifglge employer branding teorien, da er det ikke
maden at tiltraekke nye medarbejdere pa.

Hertil kommer ogs3, at en mulig ansgger skal kunne genkende sig selv i annoncen. Det synes at veere problematisk, da
der ikke er beskrevet saerlig meget om selve jobfunktionen. Hvis man som ansgger skal kunne genkende sig selv i
denne annonce, ma det veare i forhold til om man har lyst til at vaere en del af virksomheden. Ikke som medarbejder,
men som en del af vaeksten.

Bedgmmelsen

Man kan spekulere over, om de er dovne i deres opslag fordi de forventer, at der med finanskrise og gget ledighed vil
veelte ind med ansggninger. Det de glemmer er, at nar det kommer til specialisterne, bl.a. indenfor IT, er der hgjest
sandsynlig ikke mange i blandt der vil passe til stillingen. Det kan godt veere de ender med at fa en masse ansggninger,
men en stgrstedel af dem vil nok veere ubrugelige.

Ifglge teorierne da lykkes de hvis malet var at szelge deres budskab og dermed deres brand. Eftersom dette er en job-
annonce, ma man kunne argumentere for, at de fejler. Der er nzaesten ingen fokus pa medarbejderen og hvilken funkti-
on han/hun kommer til at indga i. Ifglge teorierne er dette med til at mindske tiltreekningskraften. Jeg tror det er mu-
ligt at forestille sig, at bliver man som kommende medarbejder ikke taget serigst fra start af virksomheden, da vil man




som ansgger heller ikke tage virksomheden serigs. Set i lyset af teorierne kan man konkludere, at de har meget at laere
endnu.

Den fremadskuende

Er ham eller hende i klassen der altid har nye gode ideer. Personen er innovativ og keemper for at realisere sine ideer
bedst muligt. Den fremadskuende er altid et skridt foran andre, og har en enestdende sans for, hvilke trends der er
vigtige at holde fast i, og hvilke man bgr ga langt udenom. Den fremadskuende arbejder bedst sammen med andre der
deler passionen for at udvikle det bedste produkt. Den fremadskuende er kreativ, nyteenkende og det sociale aspekt
betyder meget. Den fremadskuende er Netcompany (se bilag H).

Optylder alle gnskerne

Fra resultaterne pa spgrgeskemaundersggelsen kan man se, at det de jobsggende prioritere hgjest er faglig og person-
lig udvikling og gode kollegaer. Laeser man Netcompanys annonce igennem er alle tre aspekter solidt repraesenteret.
Der er ingen tvivl om, at medarbejderen er i fokus. Eksemplerne pa dette ses ved, at man som medarbejder vil indga i
et projektteam, man far tilknyttet en mentor og man vil blive traenet i forskellige aspekter, samt der er mulighed for
videreuddannelse. Ydermere er et helt afsnit af annoncen dedikeret til beskrivelser af alle de sociale aktiviteter med-
arbejderne imellem. Det er muligt det ikke ngdvendigvis beskriver, at det er ‘gode kollegaer’, men det er nok ikke
utenkeligt, at de har det godt med hinanden, nar man kigger pa hvor mange sociale aktiviteter de indgar i.

I undersggelsen bliver lgn og arbejdstider ogsa prioriteret hgjt. | annoncen bliver dette ikke naevnt, men det er sveaert
ikke at forestille sig, at de ikke ogsa tager sig godt af sine medarbejdere i den henseende.

Retorisk faengende

Grundlzeggende kan man argumentere for, at de rent retorisk har forstadet hvordan man ggr sin laeser interesseret.
Dette ses blandt andet ved, at der ingen tvivl er om, at inventio er foretaget af virksomheden selv. Det er tydeligt, at
afsenderen selv er interesseret i denne virksomhed, og dermed burde man som laeser heller ikke kunne undga at blive




det. Man far det indtryk, at virksomheden lever i et meget fremtidsrettet syn, og indenfor denne kontekst synes det
passende at opstille det pa den valgte made.

Rent opseetningsmeaessigt, dispositio, er der flere ting der feenger fra fgrste gjeblik. Der er tydelige overskrifter der er
saelger annonce, men det er ligesa meget det billede af en mand der er pa vej op igennem taget, der er med til at styrke
ideen om, at her er en virksomhed der er pa vej opad. Indledningen er derfor klart med til at ggre sin modtager inte-
resseret.

Efter at have laest annoncen, er man heller ikke i tvivl om hvilken virksomhed det er man kommer til at indgd i som
kommende medarbejder, ej heller hvordan. Der er en tydelig redeggrelse for hvem de er, det vil sige deres stand-
punkt. Det er meget klart og tydeligt skrevet, og der er ikke brugt ungdvendige eller overflgdige ord. Afslutningsvis
runder de annoncen af med at fokusere pa det sociale aspekt, og dermed kan man forestille sig, at lzeseren af dette vil
fole, at det er afrundet tilfredsstillende. Det vil sige, annoncen opfylder i hvert fald dispositios krav om at have en af-
runding.

Der er ingen tvivl om at stilen, elocutio, bevaeger sig indenfor en pathos appel. Grundlzeggende fordi denne annonce
er meget modtager orienteret. Det er meningen, at modtageren skal pavirkes af denne annonce til at sgge jobbet. Mod-
tageren skal bevaeges og dette forsgges ved at tale i ‘'du’ form gennem hele opslaget, ligesom vi sa det i Sonofons an-
nonce. Annoncen er meget konkret i sin opremsning af hvad man kommer til at arbejde med, og samtidig er den me-
get involverende. Det er modtageren, i dette tilfzelde medarbejderen, der er i centrum og det vil naesten uden tvivl
pavirke en laeser.

Endvidere benyttes der adskillige andre virkemidler. Som naevnt er der et billede af en mand der kravler op af en sti-
ge, for dermed at flygte fra de triste gra sma cubicles hvor de andre medarbejdere sidder. Ligeledes er der leget med
selve formen, og modsat alle de andre opslag, ligger denne ned, i forhold til at veere opretstdende. Man kunne forestil-
le sig, at sidder man som ansgger og kigger opslag igennem, da vil man kunne huske denne, da selve formen er ander-
ledes. Det springer i gjnene med det samme, at man ser den. Ligeledes er deres logo praesenteret, som ogsa er inddra-
getibilledet.

Jeg tror ikke man som ansgger vil fgle man er blevet manipuleret til at kunne li denne annonce. Den vil dog nok have
en vis tiltreekningskraft, fordi den netop adskiller sig fra mange af de andre annoncer man klikker sig igennem.




Meget staerk employer branding

”I Netcompany har vi forstdet, at det er vores medarbejdere, der er med til at fastholde vores position som Danmarks
bedste IT-konsulenthus.” Allerede fra start, er man ikke i tvivl om, at hos Netcompany, der er medarbejderen i fokus.
De skriver endda selv, at de har forstaet, at for at have en succesrig virksomhed, da ma man varne om sine medarbej-
dere. Det er lige netop hvad employer branding gar ud p3, og derfor ma man kunne konkludere, at de har en sadan, og
ogsa en meget steerk en af slagsen.

Gennemgdende i hele annoncen og pa deres rekrutteringsside pa deres hjemmeside, er der en beskrivelse af hvordan
medarbejderen vil komme til at passe ind i virksomheden, og ikke hvordan den nye medarbejder skal tilpasse sig til
virksomheden. Netcompany er ikke bange for at fortzelle, at de har prestige, men i samme szetning tydeligggre de og-
s, at det er deres medarbejders fortjeneste. De lever ikke hgjt pa, at de har prestigen, for de ved den kan forsvinde
igen, hvis de ikke veerner om deres medarbejdere.

Ved at forteelle om alle de sociale aktiviteter der er at finde i forbindelse med arbejdspladsen, tager de den ogsa skrid-
tet videre end mange andre annoncer ggr. Her seetter de virkelig fokus pd, hvordan medarbejder trivslen er. Ikke kun i
forhold til selve det at arbejde for virksomheden, men ogsa i forhold til hvordan de agere med hinanden udenfor ar-
bejdet.

Med andre ord kommer man til at indga i et socialt faellesskab, og ikke kun til at indgd i en ny arbejdsfunktion. Som
kommende medarbejder og jobansgger, kan man forestille sig, at det er meget muligt man vil genkende sig selv hos
dette firma. Det er klart man vaegter sig selv og sin udvikling hgijt, og her far man netop det hele serveret. Som nzevnt
tidligere tror jeg pd, at hvis man fgler man bliver taget serigst fra start, far man ogsa lyst til at tage sin ansggning, og
eventuelt kommende arbejde hos dem, serigst.

Bedgmmelsen

Analysen startede med det gode eksempel, og slutter med endnu et. Netcompany har virkelig forstaet hvad det vil
sige, at inddrage sin medarbejder. De er et tydeligt eksempel pa, hvordan man far formuleret en jobannonce som er
med til at ggre sin modtager interesseret, og hvor modtageren ogsa vil tage dem serigst, set i lyset af teorierne. Ligele-
des er de meget konkrete i deres fremstilling og man far et godt indtryk af, hvordan man vil komme til at fungere i
deres virksomhed. Rent retorisk er de dygtige, og de formar at fa hver del til at haenge sammen. I forhold til Sonofon,




leger Netcompany mere med formen og selve opsatningen af annoncen. Det virker i dette tilfeelde, og fordi de hgjst
sandsynlig gerne vil signalere, at de er et ungt og stimulerende miljg, burde det her virke enormt faengende for iszer de
unge ansggere. Alt i alt, et virkelig godt eksempel pa hvordan man tenker i anderledes baner og samtidig holder det
nede pa jorden og inddrager sin modtager.

Opsamling

Ovenstdende er gennemgdet de 5 udvalgte jobannoncer. Her har vaeret eksempler af bade gode og darlige annoncer -
setilyset af teorierne. Hver iszer har de veaeret med til at belyse mange af de forskellige aspekter man som virksomhed
skal veere opmaeerksom p4, nar man udformer sin jobannonce. Vaelger man at benytte retoriske og employer branding
virkemidler i sin jobannonce, er der i de ovennaevnte tilfaelde redegjort for netop de forskellige aspekter man skal
vere bevidst om.




6. Konklusion

Problemstillingen i starten af mit speciale havde til formal at undersgge, hvordan perspektiver fra henholdsvis retorik
og employer branding kunne berige jobannoncer, med henblik pa at optimere dem. Gennem specialet har jeg sggt at
belyse netop dette. Det er blevet gjort ved en gennemgang af de to teorier, samt inddragelse af en spgrgeskemaunder-
sggelse, der har haft mine to undersggelsesobjekter som malgruppe.

Gennem analysen af de fem forskellige jobannoncer, har jeg brugt disse tre forskellige perspektiver, for at naerme mig
en idé om, hvordan man som virksomhed kan gribe en jobannonce an. Efter endt analyse er jeg nadet frem til, at man
som virksomhed skal veere opmarksom pa folgende aspekter. Fgrst og fremmest er det gennemgdende vigtigt, at man
er konkret og klar i sin annonce. For virksomheden geelder det om at uddybe hvad selve jobbet indeholder, frem for at
bruge den sparsomme plads pa forteellinger om virksomheden. Jeg mener, at hvis man som jobsgger gnsker at vide
mere om selve virksomheden, kan man besgge deres hjemmeside, for at fa et indblik i dette.

Ifglge employer branding teorien er det tydeliggjort, at det er vigtigt at have sin medarbejder i fokus. Hvis man som
virksomhed velger at arbejde med denne strategi, hvilket jeg er fortaler for, geelder det for virksomheden om at for-
std, at medarbejderne er grunden til en virksomhed klarer sig godt. Gennem employer branding teorien er der rede-
gjort for, at har medarbejderne det godt, og er der en tydelig employer branding i virksomheden, da gges tiltraeknin-
gen. Dette kommer bl.a. til udtryk ved, at hvis medarbejderne i virksomheden bliver behandlet ordentligt, da vil de
ogsa veere med til at sprede det gode budskab til nye mulige medarbejdere.

Hermed mener jeg at kunne argumentere for, at hvis man som virksomhed opstiller en jobannonce med tanke pa de
retoriske virkemidler, samt har en steerk employer branding, da vil man kunne optimere sine jobannoncer. Hvordan
man rent praktisk opstiller en annonce, der opfylder disse kriterier, er bade Sonofon of Netcompanys annoncer gode
eksempler pa. I begge tilfeelde er det blevet vist i analysen, at de indeholder de succeskriterier, der er gennemgaet i
teorierne. Derfor ma man kunne argumentere for, at de netop opfylder kravene til at veere en succesfuld jobannonce.
Ligeledes er der ogsa vist skreemmeeksempler p3, hvordan man ikke skal gebaerde sig i udformningen af jobannoncer.
Det er blevet tydeliggjort ved, at seetter man sin virksomhed for meget i fokus, frem for jobbet, vil det ifglge teorierne
ikke have den gnskede tiltreekningskraft, man som virksomhed sandsynligvis gnsker. Ligeledes skal man undga at
bruge for brede beskrivelser til selve jobbet.




[ analysen er der ligeledes blevet draget sammenligninger mellem annoncerne og resultaterne af de jobsggendes side
af spgrgeskemaundersggelsen. Modsat resultaterne fra sammenligning af de undersggte virksomheder til karriere-
messen, viste det sig her, at flere af annoncerne stemte godt overens med de forventninger de jobsggende i undersg-
gelsen havde.

Som nazevnt i starten af analysen, kan man grundlaeggende sige, at jeg absolut ingen konkret viden har om hvordan
disse forskellige virksomheder arbejder og planlaegger deres rekrutteringsstrategi, men som nzevnt er det heller ikke
pointen. Ligeledes er baggrundsviden om virksomhederne og deres egentlige rekrutteringsproces heller ikke vigtigt
for at kunne konkludere noget i forhold til analysen af problemstillingen. Fokus har gennem hele specialet veeret pa de
udvalgte teorier og hvad netop de kan forteelle om rekrutteringen igennem jobannoncer. Det er muligt virksomheder-
ne bag benytter sig af en anden strategi, og jeg skal ikke komme og past3, at den ikke er effektiv for dem. Grundlaeg-
gende ved jeg det ikke. Formalet har blot vaeret at komme med ideer til, hvordan man ellers kan tilpasse sin rekrutte-
ringsstrategi. Jeg har forsggt at belyse, at veelger man at fokusere pa at have en god retorik samt en holdbar employer
branding, vil man kunne opna en tiltraekning til virksomheden.

Et andet aspekt jeg blev meget opmaerksom pa i min udarbejdelse af mit speciale var da jeg arbejdede med retorik. Jo
laengere jeg bevaegede mig ind i den teori, desto mere opdagede jeg, at jeg som forfatter af dette speciale, netop ogsa
prgver at ‘overbevise’ mine leesere om, at min hypotese er sand. Jeg forsgger at fremfgre mine argumenter sa de vir-
ker troveerdige og sande i leeserens gjne/gre. Nar jeg sidder med det feerdige resultat i heenderne, kan jeg kun habe at
det er lykkedes.

Perspektivering

Et aspekt jeg ikke kan lade veere med at undre mig over ikke bliver naevnt mere i hele debatten om rekruttering og
manglende arbejdskraft, er vigtigheden af stedets betydning. Florida (2002) har i sin bog "Rise and Fall of the Creative
Class” netop redegjort for, at dette aspekt er utrolig vigtigt i forhold til tiltraekning af ny arbejdskraft. Han arbejder ud
fra 3 T’er, talent, teknologi og tolerance. Han mener, at alle tre skal veere tilstede fgr en tiltraekning, og dermed regio-
nal vaekst finder sted. [ forhold til Danmark, og iseer Nordjylland, mener jeg dette ligeledes er et vigtigt aspekt at med-
teenke som virksomhed i sin rekruttering. Det er umuligt ikke at forestille sig, det har en betydning om det job der
tilbydes ligger centralt placeret i Aalborg eller befinder sig i Lemvig. Florida mener, at de jobsggende er Klar til at ga




pa kompromis med indholdet i jobbet, safremt de kommer til at bo et attraktivt sted. (Florida, 2002). I nogle af de ana-
lyserede jobannoncer, bliver arbejdsstedet naevnt, muligvis ogsa med henblik pa netop at ggre jobbet mere tiltraek-
kende.

Da jeg var ude og lave min spgrgeskemaundersggelse var der en af virksomhederne der spurgte mig, hvorfor det var
virksomhederne, der skulle tilpasse deres tilbud til de jobsggende, og ikke de jobsggende der skulle tilpasse sig til det
der blev efterspurgt. [ specialet er det netop et aspekt der ikke er blevet tage hgjde for. Dette kunne blandt andet be-
tyde, at jeg lige praecis passe ind i gruppen af selvforkalede unge der satter sin egen karriere meget hgjt. Men
spgrgsmalet er om det er ok? Og fra mit eget subjektive synspunkt, sa ja, jeg synes det er ok, at vi har krav til virksom-
hederne. Hermed ikke sagt, at de ikke ogsa ma have krav til mig eller de jobsggende generelt. Jeg har spekuleret over,
om grunden til han spurgte, var fordi det er en omveeltning for virksomhederne, at de nu skal til at seette deres med-
arbejder mere i centrum end de har fgr. Det er muligt. Uanset hvad har jeg sveert ved at forestille mig, at gruppen af
hgjtuddannede ikke altid har haft stgrre forventninger i deres arbejde, end f.eks. en ufagleert. Det er ikke for at veere
arrogant jeg kommer med dette postulat, jeg tror bare pa den skelnen der er mellem om man betragter sit arbejde
som mal eller middel. Det er ikke ukendt viden, at mange der arbejder i et ufagleert job fra 9-16 betragter deres arbej-
der mere som et middel til at nd deres mal hvorimod, at hgjtuddannede, eller dem der indgar i kreative jobs har deres
job som malet. Forstdet pa den made, at dem der har 9-16 jobs tjener deres penge til at opfylde deres egentlige passi-
on, som f.eks. en hobby hvor man sejler i optimistjolle. Hvorimod dem i mere kreative jobs anser deres job for at veere
deres hobby, det vil sige, her er ikke nogen skelnen. (Florida, 2002)

Spgrgsmalet om rekruttering og hvordan en sadan laves bedst, vil uden tvivl udvikle sig de kommende ar, som den
har gjort det de seneste. Dette speciale har sggt at komme med et bud p3a, hvordan en del af denne kan varetages, med
henblik pa at tilpasse den til det samfund vi befinder os i nu. Og seerligt med henblik pa at tilpasse den til gruppen af
hgjtuddannede, der muligvis forventer mere end andre faggrupper. Specialets og dens undersggelse er en belysning af
en del af rekrutteringsemnet og tager hermed del i den evige debat om hvordan succesfuld rekruttering opnas.
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