VEJEN TIL DE NYUDDANNEDE

IMPLIKATIONER FOR MINDRE
INGENIZRVIRKSOMHEDERS EMPLOYER BRANDING
TIL NYUDDANNEDE | INGENIGRBRANCHEN

CECILIE I. F. ANDERSEN
‘(L SPECIALEAFHANDLING | KOMMNIKATION

AALBORG UNIVERSITY Vejleder: Marianne Lykke
COPENHAGEN 7 JUNI 2016




TITELBLAD

VEJEN TIL DE NYUDDANNEDE

- Implikationer for mindre ingenigrvirksomheders employer branding til nyuddannede i

ingenigrbranchen

Aalborg Universitet - Kgbenhavn.
10. semester - Kommunikation.

7.JUNI 2016
Vejleder: Marianne Lykke

Specialets omfang
Anslag: 202.019

Normalsider: 84,17

F e " 9
F il i
Cecilie Ingrid Forsberg Andersen

Studienummer: 20092307

1]1Side



Forord

Det skal lyde en stor tak til Confirm A/S - herved Jesper Strands for at give mig muligheden for at ga i
dybden med Confirm som case, og som introducerede mig for DSE Messen pa DTU i marts som
undersggelsesmulighed. Derudover vil jeg gerne takke min specialevejleder, Marianne Lykke for hendes

konstruktive vejledning og positive energi. Det har veeret en forngjelse at have dig som vejleder.

Min familie skal have en kampe tak for deres opbakning og hjalp med at passe vores datter i tide og
utide de sidste 5 maneder - vi havde ikke klaret det uden jer. Min datter Anna vil jeg gerne takke for de
mange kys og kram, hun har givet mig pa trods af min manglende tilstedeveerelse. Til min keereste Claus

- tak for din forstdelse og stgtte hele vejen igennem.

Specialet ville ikke have sit sidste punktum uden jer!
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Leesevejledning

Bilagsreferencer:

Jeg vil kort skitsere maden, hvorpa jeg referere til specialets bilag. Ved reference til specialets bilag
forkortes referencen. Et eksempel pa dette:

Bilag 4 med interviewperson: Camilla pa side 2 forkortes til (B4, Camilla, 2).

I de bilag, som indeholder flere transskriptioner tilfgjes et bogstav, som reprasenterer det enkelte
interview, f.eks.:

(B4-C, XX)
Ved flere transskriptioner og flere interviewpersoner forkortes det til fglgende:
(B4-C, Clara, XX)

Fgrste gang en forfatter naevnes praesenteres personen med bdde fornavn og efternavn. Derefter
anvendes forfatterens efternavn.

Lange "brodtekst” citater:

Enkelte steder vil jeg henvise til transskriptionerne i specialets bilag pa grund af lange og relevante
citater.

Forkortelser

Der vil anvendes en mild grad af forkortelser i overensstemmelse med Dansk Sprognaevn.
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Abstract

The attraction of young graduates is on the agenda in companies all over Denmark as the competition
for the young talents narrows. Studies show that the engineering industry will lack engineers within the
next 10 years which challenges engineering companies in their recruitment of appropriate and skilled
candidates. Large companies, such as Novo Nordisk being amongst the country's top 10 companies
which graduates want to work for, and because of their greater amount of resources and opportunities

for graduates, the recruitment challenges in smaller engineering companies are increasing

This thesis examines how smaller engineering companies accommodates newly Graduates’ job and
career values and criteria, and how these may be expressed via the implications for smaller engineering
companies' strategic communication on the basis of employer branding for graduates in engineering
industry. To answer the thesis, [ use a case study as a research method. I have chosen Confirm A/S as
my case; Confirm is a small engineering company with 14 employees who know about the completion
for the best candidates and graduates. My research method is based on a qualitative study consisting of
a qualitative research interview with Jesper Strands, CEO for Confirm, qualitative interviews of a total
of 18 graduates and students at the DSE fair at the Technical University of Denmark in Lyngby, and a
focus group interview with 5 graduates. The interview with Confirm’s CEO gives a characteristic of the
company. In addition, | have made qualitative research interviews with 18 graduates and students who
participated in a job and career fair at the Technical University of Denmark (DTU) in Lyngby, and a focus
group interview with five graduates in engineering. [ use Anthony Giddens’ (1991) theory of modernity
and identity to explain and understand the graduates’ statements. In addition, [ use Simon Barrow and
Richard Mosley's (2006) theory of employer branding to discuss and analyze the results from a branding

perspective.

In the thesis, it is concluded that the values and criteria which need to be accommodated by the
companies are based on credibility, targeted communications, prestige, courtesy, social environment,
good colleagues, development, job information, knowledge of educational backgrounds, resources to

take care of graduates, personal contact, network events and digital media as communication medias.

The thesis also concludes that these implications for smaller engineering companies to consider in their
strategic communication and employer branding. The implications are based on the key values and

criteria listed above and are linked to the characteristics of Confirm from the analysis:
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Information communications

Targeted and differentiated communication

Clear brand image

Wholeheartedly and accommodating communication
Visibility of corporate culture and soft values

Branding via communication media

Key words: strategic communications; employer branding; graduates; engineering companies; recruitment,

attractiveness
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1.INTRODUKTION

1.1 Indledning

"Vi kommer garanteret til arbejde, til vi er 80 ar” er en kommentar, jeg ofte hgrer, nar diskussionen om
de manglende hander til at fa velfeerdshjulet til at spinde rundt, er i gang. Tanker som, hvordan det hele
skal haenge sammen, og hvordan jeg dog skal bevare lysten til at arbejde til, jeg er 70-80 ar, har truffet
mig. For hvordan skal det egentlig ga os, virksomhederne og resten af Danmark, hvis ikke vi er nok til at
opretholde vores nuvaerende velfeerdssamfund? Ifglge Dansk Industri (DI) og Landsorganisationen (LO)
er vi siden 2008 blevet cirka 74.000 ferre i den arbejdsdygtige alder 18-64 ar, hvilket kan blive en
alvorlig barriere for vaekst, da virksomhederne ikke kan skaffe arbejdskraft (Seerup, 2015). En anden
faktor, der spiller ind pa arbejdslivet, er, at vi bliver zldre end tidligere, hvorfor det forekommer
naturligt at blive leengere tid pa arbejdsmarkedet. Skal der vere rad til at blive eldre, skal

pensionsopsparingen ogsa vere stgrre for at holde i leengere tid (Windstrgm, 2014).

1.1.3 Krcevende og talentfulde Generation Y

Ud over samfundets fremtidsudsigter befinder vi os i et samfund, hvor den teknologiske udvikling om
noget har praeget vores generationer og ikke mindst de forventninger, der stilles til jobmarkedet. Den
omtalte Generation Y har gennemgaet historiens stgrste teknologiske udvikling, hvilket lader til at veere
noget, som de unge gerne vil benytte sig af (Mouritzen, 2015) "En stor del af dem tror p3, at de vil fa et
bedre liv end deres foraeldre, selv om alle gkonomer maner til forsigtighed i den retning. De er
optimister, og de er ambitigse, og de vil noget med deres tilvaerelse. Men de vil ogsa leve livet” hedder
det i en rapport fra Ernst & Young (Mouritzen, 2015). Derudover omtales Generation Y, der inkluderer
de 21 til 37-arige, som en generation af hardtarbejdende, ambitigse — men ogsa Kkritiske og til dels
kreevende maend og kvinder. Generationen tror p3, at de kan skabe sig den livsstil, de gnsker i fremtiden.
(Mouritzen, 2015) Pa nuverende tidspunkt er Generation Y den generation, som affgder flest
nyuddannede, der ”[...]prioriterer relevant og autentisk indhold hgjt, og der skal helst vaere en stgrre

mening forbundet med dét, de unge i Generation Y foretager sig” (CompanYoung, 2015).

En undersggelse af Moment og tidsskriftet "Mandag Morgen” fra 2006 viser, at de unge nyuddannede
prioriterer indholdet i jobbet fremfor lgnnen. De unge adspurgte maend og kvinder (889 respondenter
fordelt pa landets videregdende uddannelser) fordelte deres prioriteringer saledes; indholdet i
arbejdsopgaverne 27-37 %, balancen mellem arbejde og fritid 22 %, mulighed for personlig udvikling
18 %, karrieremulighederne 16-23 % og lgnnen 2-6 %, hvilket ligeledes indikerer, at det er jobbets

indhold frem for faktuelle behov, som vinder vejen frem (Pedersen, 2006, 13). Ud over vores
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udfordringer med manglende haender i fremtiden, befinder vi os i en globaliseret verden, hvor udlandet
synes at veaere attraktiv at kaste sig ud i. Med de udenlandske Ignninger, som viser sig at vaere en anelse
hgjere end de danske, nar det kommer til veluddannede, giver det mening, hvis nogen bliver fristet til at
blive i udlandet. (Pedersen, 2006, 10). Ligeledes naevnte hver fjerde, at de frygter en problematik mellem
samfundets behov om mere arbejde og egne behov om balance mellem familie -og arbejdsliv - til trods
for, at hovedparten af de adspurgte ikke har stiftet familie (Pedersen, 14). "De studerendes bekymring
for, at balancen mellem arbejdsliv og familieliv ikke holder, nar fgrst karrieren kommer op i
omdrejninger, skal virksomhederne tage med alvorligt” mener administrerende direktgr hos Moment,

Morten Hgjberg (Pedersen, 2006, 16).

Generation "jeg vil frem i verden” kombineret med samfundet fremtidsudsigter giver anledning til at
flytte fokus hen pa virksomhedernes rekruttering. Med en kamp om de dygtigste og i det hele taget
konkurrencen om at fa potentielle medarbejdere til at vaelge en virksomhed frem for en anden, synes

der at veere behov for et gget fokus pa rekruttering og tiltreekning (CompanYoung, 2015).

Netop nu gar snakken hgjt om, hvordan danske virksomheder skal keempe om fremtidens talenter, og
at der er brug for disse talenter i virksomhederne (Lgnstrup, 2016). Berlingske Business har netop kgrt
en uge med dette tema i centrum. Virksomhederne szetter ressourcer af til at profilere sig attraktivt over
for de unge nyuddannede - de skal tiltreekkes. Dette ggr sig seerlig geeldende inden for
ingenigrbranchen, hvor den store virksomhed Cowi A/S oplever en tilspidset konkurrence om
medarbejderne - ogsa fra virksomheder, som man ikke har konkurreret med pa forhand (Lgnstrup,
2016) »Det er jo en global konkurrence det her, og hvis man tager ingenigromradet, var det sadan for
ar tilbage, at virksomhederne i hgj grad havde held med at hente ingenigrer fra Tyskland og gstlandene,
men mange af de lande star i dag selv og mangler ingenigrer, s de markeder er stgvsuget og sveaerere at
rekruttere fra i dag,« forklarer Charlotte Rgnhof fra Dansk Industri. 76 % af 175 store til mellemstore
virksomheder i Danmark kan merke en markant gget og gget udvikling af konkurrencen om
medarbejderne (Lgnstrup, 2016, 5) De keemper alle om de samme medarbejdere, hvilket kreever et gget
fokus pa rekrutteringsstrategien. En strategi, som Birgitte Beisner, der er HR-direktgr i Arla Foods,
mener skal fokusere pa kandidaterne "[...] allerede, mens de stadig er i gang med deres uddannelse”
(Lgnstrup, 2016, 2). De store virksomhedsgiganter sisom Lego, Novo Nordisk og Rambgll synes at veere
de virksomheder, som kan tage fgrertrgjen pa i rekrutteringen af de unge talenter. En omfattende
undersggelse foretaget af Universum viser nemlig, at "De unge vil veere en del af succesen Novo Nordisk”

(Lgnstrup, 2016, 1). Jesper Dansholm - direktgr for Universum, forklarer, at det skyldes:

”[...] deres employerbrand stdr pa tre ben. For det fgrste er Novo Nordisk, ligesom de fleste

andre af de stgrste virksomheder, staerkt associeret med gode lgnforhold og en god
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reference til CV’et. Det, der adskiller dem, er, at de for det andet er staerkt associeret med en
god virksomhedskultur og for det tredje ovenikgbet et inspirerende formal, nemlig at
hjelpe diabetikere. I Danmark er det faktisk kun Novo Nordisk og Lego, der star pa alle de
tre ben” (Lgnstrup, 2016, 1)

Et staerkt employer brand er altsa vejen frem, hvis virksomhederne skal tiltraekke de unge og dygtige

kandidater.

1.1.2 Employer branding

Employer branding er ikke et nyt begreb, men et begreb, som med tiden har fundet vejen ind i
virksomhedernes strategiske arbejde. En hurtig sggning pa forskningsartikler om employer branding
viser et flertal af artikler skrevet fra 2010 og frem. Employer branding anskues som en udvigelse af
relationship marketing, som blandt andre Philip Kotler (2010) beskeeftiger sig med, "[...] which identify
the need to build acquisition and retention strategies across a number of critical stakeholder markets
through closer relationships” (Priyadarshi, 2011, 510). Den fgrste definition pa employer branding siges
at komme fra Tim Ambler & Simon Barrow (1996), som definerer employer branding som “the package
of functional, economic and psychological benefits provided by employment and identified with the
employing company” (Priyadarshi, 2011, 511). Herfra har employer branding udviklet sig til ikke kun
at varetage en virksomheds fordele til ekstern kommunikation, men ogsa fokusere pa virksomhedens
fastholdelse af dens nuvaerende medarbejdere, som kraever et samarbejde med alle virksomhedens
afdelinger - det samarbejder i hgj grad med virksomhedens corporate brand. Employer branding kan
anses for at veere en made, hvorpa virksomhedens corporate brand italesaettes og implementerer det pa

over for virksomhedens medarbejdere (Seldorf, 2008).

Employer brandingens fremdrift synligggres i form af forskningsartikler, artikler i medierne og i fora.
F.eks. bringer Retorik Magasinet (2008) artiklen ”360° employer branding - tag med pa medarbejderens
rejse” omkring employer branding som strategisk veerktgj til at ggre arbejdspladsen attraktiv uden at
lyde som alle de andre i deres kommunikation i diverse jobannoncer. Beskrivelsen og udgangspunktet i
employer branding som medarbejderens rejse forekommer at veere en aktuel metafor for, hvilke
omrdader, man skal omkring - lige fra "valget af destination” til "resultaterne af rejsen”. Essensen af
artiklen viser, at arbejdet med employer branding har udviklet sig saledes, at det bergrer alle
virksomhedens omrader og afdelinger, idet det ikke laengere er tilfredsstillende nok for de potentielle
medarbejdere at laese de samme spalter med samme budskaber. Det skal begynde indefra og med afszet

i virksomhedens visioner og overordnede veerdier. (Lodberg, 2008; Barrow & Mosley, 2006)

[ specialet betragtes employer branding for at veere en virksomheds forsgg pa at markedsfgre sig som

en potentiel og attraktiv arbejdsplads. Det er en brandingteori, der repraesenterer en strategisk tilgang
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til, hvordan og hvor essentielt det er, at en virksomhed ggr sig attraktiv for eksisterende medarbejdere
savel som potentielle kandidater. (CompanYoung, 2015). Saerligt sidstnaevnte er interessant. Med et
enormt pres fra flere sider er arbejdet med employer branding for en virksomhed ikke ngdvendigvis det
letteste. At skabe en kommunikations- og branding strategi, der fremmer virksomhedens attraktivitet,
kraever mere end populaere nggleord. Virksomhederne skal brande sig ud fra de veerdier og fordele, som
forekommer attraktive for virksomhedens potentielle kandidater. (Chhabra & Sharma, 2014) Employer
branding kan ogsa tilteenkes at veere branding gennem en virksomheds ansatte - dvs. medarbejderne
som virksomhedsambassadgrer (Hansen & Jgrgensen, 2011), som ogsa kan relateres til teori om
storytelling (Fog, Budtz, Munch & Blanchette, 2010), og personlig branding (Horn, 2004; Jacobsen,
1999).

De store virksomheders fordele inden for employer branding far mig til at reflektere over, hvad mindre

virksomheder ggr i denne kamp om talenterne.

1.1.4 Ingenigrbranchen

[ ingenigrbranchen har virksomhederne over laengere tid konkurreret om de dygtigste medarbejdere.
En prognose af Ingenigrforeningen (IDA) og Engineer the future (ID) viser en mangel pa ca. 10.000
ingenigrer i ar 2025 (Rosendal, 2015). Frida Frost fra IDA fastslar: "I dag er det ikke kun
lgnomkostninger, men i stigende grad adgangen til talent, der spiller ind i virksomhedens valg af
beliggenhed. Ingenigrmanglen kan betyde tab af arbejdspladser ogsa inden for de tilknyttede faglige job
i industrien” (Rosendal, 2015). Der er klart et behov for at vise eksisterende savel som kommende

ingenigrer, at danske ingenigrvirksomheder er attraktive arbejdspladser.

Employer branding synes - som praesenteret i forrige afsnit, at veere et bud pa en teori, der kan assistere
virksomhederne i at imgdekomme potentielle kandidater Der er en meget praksisorienteret litteratur,
men ofte er disse praeget af en forudsaetning om, at virksomheden besidder en HR-, kommunikations-,
marketing- og andre relevante afdelinger, som er relevante for et employer brands udvikling. Det er
sveert at forestille sig, at virksomheder med 20 ansatte har sddanne afdelinger. Ser man f.eks. pa
ingenigrvirksomheden, Confirms, hjemmesiden (Confirm, 2016), er der ikke en sektion om karriere i
samme omfang, som der er pa Novo Nordisk hjemmeside (Novo Nordisk, 2016). Hos Novo Nordisk

benytter de employer brandet Novo Nordisk Way, som byder pa informationsrigt indhold.

Pa baggrund af teori om employer branding, toplederes vurdering af, at tiltreekningen af talenterne bgr
begynde under kandidaternes uddannelse og udfordringerne med den unge Generation Y, vil specialets
mal veere at udvikle nogle implikationer for mindre ingenigrvirksomheder rekruttering af
nyuddannede. Formalet er ikke at udarbejde et forslag til et employer brand, men at give dem en indsigt

i, hvordan nyuddannede imgdekommes ud fra en analyse af deres kriterier og veerdier.
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1.2 Problemfelt

Derfor vil dette speciale beskaeftige sig med employer branding med fokus pa rekruttering af
nyuddannede. Kampen om de dygtigste ingenigrer er intens, og med bade messer, virksomhedsforedrag
og andre brandingmuligheder er det interessant at undersgge, hvilke kriterier og veerdier, nyuddannede
har brug for at fa imgdekommet. Endvidere er det en branche, som kan vere sver at konkurrere i, nar

man er en mindre virksomhed og ikke er et veletableret brand.
Specialets problemformulering er udformet som fglgende:

Hvordan kan mindre ingenigrvirksomheder imgdekomme nyuddannedes job- og
karrieremassige vardier og kriterier, og hvorledes kan disse omsattes til
implikationer for mindre ingenigrvirksomheders employer branding madlrettet

nyuddannede kandidater?
Til at besvare ovenstaende problemformulering har jeg udarbejdet fglgende arbejdsspgrgsmal:

1) Hvilke job- og karrieremaessige kriterier og vaerdier har nyuddannede?
2) Hvilke relevante karaktertraek har en mindre ingenigrvirksomhed?

3) Hvordan kan en mindre ingenigrvirksomhed imgdekomme nyuddannedes kriterier og vaerdier?

Fgrste og andet arbejdsspgrgsmal besvares i analysen af specialets empiri, hvoraf det tredje
arbejdsspgrgsmal vil besvares i en diskussion. Til at analysere problemstillingen anvendes der teori om
det moderne og refleksive individ af Anthony Giddens (1991), samt teori om employer branding af
Simon Barrow & Richard Mosley (2006). Desuden anvendes praksisteori om strategisk kommunikation
og strategi- og kommunikationsplanlaegning af Preben Sepstrup (2006) og Mie Femg Nielsen (2014) i

sammenspil med egne resultater, som inspiration for tilretteleeggelsen af min undersggelse.

Problemformulering besvares gennem et kvalitativt undersggelsesdesign med tre formal for gje. Det
ene formal er at undersgge, hvad det er for kriterier og veerdier nyuddannede har ift. at sgge job. Det
andet formal er at undersgge og indhente viden, som kan definere nogle af de fordele og veerdier, som
kan imgdekomme nyuddannedes kriterier og veerdier. Det tredje formal er at indhente viden om bade
virksomheden og nyuddannedes livsverden og situation, da denne information er aktuel i arbejdet med
strategisk kommunikation og employer branding. Undersggelsesdesignet vil overordnet set fokusere pa
at indhente deskriptive data om nyuddannedes og virksomhedens livsverden ift. job og rekruttering,
saledes at problemformuleringen og arbejdsspgrgsmalene kan besvares. Undersggelsesmetoderne
bestar af et kvalitativt forskningsinterview med Jesper Strands (CEO) fra case-virksomheden, Confirm,

kvalitative interviews med nyuddannede - bade studerende og nyuddannede under en karrieremesse
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(DSE Messen pa DTU i Lyngby), samt en fokusgruppe med nyuddannede ingenigrer. Dataene skal afgive
indsigt i nyuddannedes veerdier, kriterier samt metoder og kommunikationsformer til, hvordan de kan
imgdekommes. Endvidere ogsa en karakteristik af case-virksomheden, siledes at virksomhedens

fordele og karaktertraek inddrages i besvarelsen af problemformuleringen.

1.3 Begrebsafklaring

For at afklare eventuelle tvivlsspgrgsmal om definitionen af de anvendte begreber i
problemformuleringen, vil dette afsnit saette en definition pa: “mindre virksomhed”, "nyuddannede” og

"veerdier og kriterier”.

1.3.1 Mindre ingenigrvirksomhed:

Ifglge Europa Kommissionen (2005) omfatter sma, mikro og mellemstore virksomheder, virksomheder
med under 250 beskzftigede personer. Dette vil dog ikke veere udgangspunktet i specialet, idet formalet
er at skabe en kommunikationsstrategi til fordel for de virksomheder, som ikke har de samme
ressourcer som de mellemstore og store virksomheder har. En virksomhed pa over 100 ansatte vil
formentlig have ressourcer og mandskab til at varetage problemstillinger som disse. Derfor afgraenses
definitionen af ”mindre ingenigrvirksomheder” til virksomheder med under 40 ansatte, og

udgangspunktet vil veere i den casevirksomheden, Confirm A/S - med i alt 14 ansatte.

1.3.2 Nyuddannede:

Nyuddannede vil i specialet omhandle studerende og nyligt dimitterede. Nyligt dimitterede afgreenses
til nyuddannede, der maksimalt har veeret feerdiguddannet i to ar. Desuden vil begrebet ogsa daekke
over alle med relation til ingenigrbranchen, hvilket ogsa forklarer, hvorfor udgangspunktet ikke er i
nyuddannede ingenigrer. Ingenigrbranchen er ikke kun relevant for unge med en ingenigruddannelse,
hvorfor specialet vil fokusere pa nyuddannede med relation til ingenigrverden. Derfor foretages de
kvalitative interviews under DSE Messen i Lyngby saledes at nyuddannede og studerende undersgges

inden for ingenigrbranchen i en kontekst, som er aktuel for ingenigrrelaterede uddannelser.
1.3.3 Vcerdier og kriterier:
Verdier vil i specialet tage udgangspunkt i Steen Hildebrandts (2000) definition:

"Veerdier drejer sig om begrundelserne for vore handlinger og for dét, vi foretraekker.
Veaerdier danner udgangspunkt for de mal, herunder kvalitetsmal, som vi stiller os som
individer og som organisationer. Vi bruger dem til at afggre, hvad der er rigtigt og hvad der

er forkert, hvad der er godt og hvad der er mindre godt. Veerdier udggr dermed en
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referenceramme for antagelser, holdninger, normer og forventninger. Veardier kreever

ingen videre begrundelser. De er begrundelser” (s. 5)

Kriterier vil afdaekke de behov og forudsaetninger for at veelge noget bestemt. Fzelles for bade veerdier
og kriterier er, at disse betragtes som de forudsaetninger nyuddannede har for at kunne traeffe et valg.
Kriterier og veerdier er med til at muligggre et valg, hvilket er relevant i denne sammenhang. De vil
tolkes ud fra nyuddannedes meninger og beskrivelser. Desuden leegges der op til, at der er tale om et
valg, hvilket netop er, hvad specialet fokusere pa - at fa nyuddannede til at finde nogle veerdier og
kriterier hos case-virksomhederne, som kan forudseette, at de til-veelger virksomheden som potentiel

arbejdsplads.

1.4 Litteratur-review & afgrcensning

Strategisk kommunikation som forskningsfelt kan betragtes som en paraply med flere grene - alt fra
corporate branding, krisekommunikation til personlig branding. Employer branding er ligeledes en
gren, som er specialets primaere omrade. Specialet har dels fokus pd metode til at udvikle et strategisk
kommunikationsprodukt, dels fokus pa medarbejderbranding i forbindelse med rekruttering og dels
fokus pa teori med henblik pa at forstd individets overvejelser i forbindelse med et valg. Derfor er det
ogsa denne litteratur, jeg vil gennemga i dette afsnit for at danne et overblik de teoretiske valg, jeg har

truffet.

Feelles for tilgangene til strategisk kommunikation er, at maden hvorpa en kommunikationsstrategi
udarbejdes er teet pa at veere den samme. Dette geelder f.eks. personlig branding af Peter Horn (2004),
corporate branding af feks. Lars Sandstrem (2006) og Preben Sepstrups (2007)
informationskommunikation. Fzelles for dem er at arbejdet med en strategi omfatter et forarbejde med
spgrgsmalene, hvad, hvorfor og hvordan. Udgangspunktet for dette er bl.a. et kendskab til den aktuelle

malgruppe.

Jeg har valgt at anvende litteratur om strategisk kommunikation af Preben Sepstrups (2007) og Mie
Femg Nielsens (2014) teori om strategisk kommunikation og informationskommunikation. Preben
Sepstrup er erfaren inden for medie- og kommunikationsforskning, herunder en situationsanalyse.
Situationsanalysen finder jeg relevant, da denne tilgang kan veere behjaelpelig med at forstd den aktuelle
situation, der er tilstede hos nyuddannede, nar de skal finde sig et job, samt situationen hos den mindre
ingenigrvirksomhed. Ifglge Sepstrup (2007) er situationsanalysen en forudseetning for at kunne arbejde
med udarbejdelsen af kommunikationsstrategi. Sepstrup bidrager med et sociologisk og
malgruppebaseret perspektiv, hvor viden og kendskab til den aktuelle malgruppe vurderes som

essentiel for en virksomheds strategiske arbejde. Formalet med dette afsaet er at fa indsigt i den aktuelle
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malgruppe og specialets case-virksomhed, samt hvilke strategiske tiltag, der er at foretrakke, nar det
kommer til rekruttering af nyuddannede til mindre ingenigrvirksomheder. Nielsen, som er
praksisorienteret, har ligesom Sepstrup en introducerende tilgang, men bidrager med et nyere
synspunkt. Inddragelsen af begge forfattere skal skabe en rgd trad og fungere som metodeteori, saledes
at problemformuleringen besvares ud fra viden om nyuddannedes verdier og Kriterier med henblik pa

at identificere nogle implikationer for mindre ingenigrvirksomheders employer branding.

Employer branding er nutidens svar virksomhedernes rekrutteringsstrategier. Definitionerne af
employer branding er heraf mange og forskellige. Backhaus & Tikoo (2004) definerer employer
branding ud fra et fokus pa konkurrencen mellem virksomheder og deres Kkaraktertraek over for
medarbejderne. Heri fremhzeves de unikke aspekter ved virksomhedernes beskaftigelsestilbud.
Sullivan (2004) henviser til en styring af medarbejdernes opfattelser og bevidsthed, som primeert
henvender sig til virksomhedernes interne employer branding. Et andet perspektiv omhandler
virksomhedernes image og hvordan dette formes saledes, at det tiltreekker potentielle medarbejdere til

virksomheden (Aaker, 1991).

Specialets teori om employer branding har afsaet i Simon Barrows og Richard Mosleys (2006) bog "The
employer brand” om, hvad der skal til for en virksomhed, ndr den skal etablere et employer brand. Hertil
introducerer de hvilke elementer og fordele, der er vaesentlige at fokusere pa i implementeringen. De
kritiserer maden, hvorpd mange udelukkende arbejder med employer branding ift. "recruitment
advertising” eller "internal communication campaigns” med det formal at promovere sig bedst muligt
som attraktiv arbejdsplads (Barrow & Mosley, 2006, xvi). Jeg vil ogsa anvende Birgitte Seldorf (2008).
Hun er uddannet erhvervspsykolog, og indleder sin bog "Employer Branding” med, at behovet for
nytaenkning i rekrutteringssammenhzenge er en ngdvendighed, da medarbejdere i dag forlanger mere
end en blot en god lgn. Hun finder desuden en tendens i, at hvis en virksomhed eller et job ikke indfrier
de forventninger, ansggeren har, sa er ansggeren hurtigt videre (Seldorf, 2008, 10). Employer branding

introduceres som et bud pa en ny og tvarfaglig disciplin.

Valget af Barrow & Mosley og Seldorf som teori til specialet skyldes, at de fokuserer pa felterne som
selvsteendige omrader. Desuden beskaeftiger de sig med omraderne i nogle kontekster, som er relevante
for specialets undersggelser. F.eks. preesenterer Barrow og Mosley forskellige typer "benefits”, som er
potentielle varktgjer til specialets analyse af nyuddannedes vaerdier og kriterier ift. case-

virksomhedens fordele.

Der er flere muligheder til at opna forstdelse for nyuddannedes job- og karriererelaterede valg og
overvejelser. Der er forskning angdende segmentering om Generation Y, samt lignende

segmenteringsteorier, der kan anvendes til at analysere pa nyuddannede personlighedstraek. Denne
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made at analysere malgruppen pa er ikke hensigtsmaessig ift. specialets Kkvalitative
undersggelsesdesign. Ofte anvendes denne type teori ved kvantitativ forskning, hvor det er muligt at
slutte med nogle generaliseringer netop med henblik pa at skabe et entydigt og kategoriseret svar
(Wallace, Lings & Cameron, 2012). Afsaettet i nyuddannede som en bestemt gruppe fastlaser til dels det
enkelte individ til et entydigt handlingsmgnster. Det taler desuden lidt imod det synspunkt, som ogsa
beskriver os som veere fragmenterede, og at vi ikke leengere kan konceptueliseres af homogent
livsstilssegment, men at vi langt hgjere grad lader os fragmentere (Firat & Schultz, 1997). En anden
sandhed er det faktum, at den ggede individualisering, der ses i det moderne individ, er et tegn p3, at vi
som individer skiller os ud - den sdkaldte individualisering (Giddens, 1991). Denne tankegang
understgtter dog ogsa fornaevnte pointe om, at Generation Y er klar over, at det er i orden at skille sig
ud. Anthony Giddens (1999) teori om modernitet og selvidentitet inddrages, idet teorien bergrer
identitetsdannelse, modernitet og refleksivitet, som forklarer, hvorfor vi som individer, traeffer de valg,
vi g@r, og hvordan valgene er med til at forme vores identitet. Teorien hjelper med at analysere og
forstd, hvordan individets refleksivitet, og forklarer, hvad der ligger til grund for de vaerdier og valg, som
nyuddannede udtrykker. Denne tilgang kan derved anvendes til at forklare og forstd nyuddannedes
udsagn uden at kategorisere dem. Giddens (1999) giver plads individualiseringen i form af individets
selvforteellinger. Endvidere haenger teorien sammen med teorien om employer branding og strategisk
kommunikation, som forudsetter et kendskab til malgruppen. Teorien suppleres med Glenn Jacobsens
(1999) branding- og virksomhedsperspektiv ift. at forsta, hvordan samfundet og individet pavirker

virksomhedernes kommunikation.

Med disse valg er der grundlag for at specialet kan bidrage med en dybdegdende analyse af
nyuddannedes kriterier og verdier. Specialets udgangspunkt i ingenigrbranchen er et allerede
udforsket felt, men specialets fokus pa mindre ingenigrvirksomheder er nyt. En australsk
forskningsartikel fra 2012 med titlen "Industry branding: attracting talent to weaker profile industries”
(Watllace, Lings & Cameron) undersgger, hvordan svage virksomhedsprofiler inden for
ingenigrbranchen kan tiltrakke talentfulde kandidater gennem en kvantitativ metode. Udgangspunkt i
svage virksomhedsprofiler kan til dels sammenlignes med mindre ingenigrvirksomheders mangel pa
ressourcer og viden. Formalet og slutresultatet er dog anderledes fra specialet, da de pa baggrund af en
maling vil teste og undersgge de otte fordele, som de definerer ud fra deres teori-apparat. Deres
undersggelsesdesign danner ikke grundlag for at udlede meninger og begrundelser for respondenternes
valg af fordele, som er det centrale i naerveerende speciale. Derfor kan specialet bidrage med en
videreudvikling, da der er fokus pa at leere nyuddannede at kende, og fa indsigt i deres grundleeggende
veerdier - her er fokus pa betydningen, som den kvalitative tilgang understgtter. Ydermere vil specialet

kunne bidrage med et flertydigt resultat med plads til differentiering frem for kategorisering.

18|Side



1.5 Struktur

Specialets videnskabsteoretiske afsaet fglger efter dette afsnit, hvor socialkonstruktivismen,
casestudiet og case-virksomheden introduceres. Dernaest kommer et kapitel om teoriapparatet, som
anvendes til at analysere pa dataindsamlingen, samt fungerer som metodeteori. Dernaest beskrives
specialets undersggelsesdesign, hvori valget af undersggelsesmetoder redeggres for. Efter metoden
anvendes den indhentede dataindsamling i specialets analyse, hvor der besvares pa de to fgrste
arbejdsspgrgsmal. Det sidste arbejdsspgrgsmal besvares i en diskussion med henblik pa at besvare
specialets sidste arbejdsspgrgsmal, samt sammenligner resultaterne med relevant forskning. Endeligt
folger specialets konklusion, hvori problemformuleringen besvares og implikationerne for at
imgdekomme nyuddannedes vaerdier og kriterier fremlaegges. Der vil herefter fglge et kapitel med en

efterrefleksion.
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2. VIDENSKABSTEORI & CASESTUDIE

Specialet bevaeger sig inden for den humanistiske videnskab, hvor individet betragtes som et teenkende,

handlende og kommunikerende subjekt. Desuden er der interesse for det enkelte tilfzelde frem for
generelle love, hvilket er formdlet med undersggelsen (Collin & Kgppe, 2012, 24) Det
videnskabsteoretiske afszet er socialkonstruktivismen, som jeg redeggr for i det fglgende, hvor teori af
Seren Wenneberg (2000), Finn Collin og Simo Kgppe (2012), samt Claus Nygaard (2005). Desuden
inddrager jeg Anthony Giddens (1991), da hans teori om modernitet og selvidentet anvendes teoretisk,

og er relevant at inddrage i denne sammenhang, samt Thomas Wibe Jensen om kognition (2011).

2.1 Socialkonstruktivisme

Med en socialkonstruktivistisk tilgang erkendes, at viden og vores erkendelse af virkeligheden er
menneskeligt konstrueret (Collin & Kgppe, 2012). Virkeligheden eksisterer ikke i sig selv, men for os. Vi
tilleegger virkeligheden og verden en betydning og beskrivelse ved at forholde os til den, og ved at ggre
den til genstand. Socialkonstruktivismen erkender, at menneskets indre virkelighed og erkendelse af
verden er skabt af en social kontekst, hvorfor der er tale om sociale konstruktioner. Det, der defineres
som viden, athaenger af den kontekst, som det, man kalder for viden, indgar i. (Wenneberg, 2000) F.eks.
kan det at tro pa gud veere en viden om, at der findes en stgrre, usynlig skabning end os. Dette er viden
for dem, der tror pa gud - ogsa selvom det ikke er viden, der kan bevises, og for andre vil dette ikke
betragtes som viden. Viden - og videnskaben i det hele taget, baseres pa den fortolkning af viden, vi har
(Wenneberg, 2000). Derfor er viden en subjektiv stgrrelse, der athanger af sociale forhold sdsom kultur
og religion. Med andre ord er vores erkendelse bestemt af en kollektiv sammenhang. Undersggelsen af
nyuddannedes Kriterier og vaerdier betragtes derfor ogsa som viden, der kan bidrage til at besvare
problemformuleringen. Deres udsagn og vurdering af, hvad der er vaerdier og kriterier, er fremskabt pa
baggrund af deres historie. de sociale grupper og samfundet, som er baggrund for deres udsagn. Den
viden, der pavises af specialet i form af konklusionen, betragtes som "gzldende” viden og forskning ud

fra de kulturelle forhold, som den er undersggt i.

Vores viden er struktureret af sproget, og skabes derved af fortolkning. Det er gennem den sproglige
udveksling, at mening skabes, hvilket szetter den menneskelige interaktion i centrum. Sproget er
funktionelt og indebaerer et normativt element, og derfor er mennesket bundet op af normer og vaerdier
i brugen af sproget (Collin & Kgppe, 2012). Giddens (1991) beskriver moderniteten og menneskets
selvidentitet, hvor omgivelserne omkring os og de sociale kontekster, vi indgar i, influerer pa dannelsen
af vores selvidentitet. Maden hvorpa vi gnsker at fremsta, haenger sammen med de sociale grupper og

den livsstil, vi gnsker at tilhgre og indtreede i (Giddens, 1991). Sproget er skabende og vil forme de
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feellesskaber, vi forbinder os til, og som er dominerende i samfundet. Vores opfattelser baseres pa
kollektive, sproglige forhandlingsprocesser, som kan kategoriseres eller omtales som en tendens, nar
flere individer har samme oplevelser og beskrivelser (Nygaard, 2005). Implikationer for mindre
ingenigrvirksomheders strategiske kommunikation og employer branding skabes gennem sproget og

pa baggrund af den falles interaktion, som opstar i undersggelsesfasen.

Med dette afsat er der ikke fokus pa viden, der fgrer til en ny universel lov, men derimod er viden
centrum for specialets genstandsfelt inden for den kvalitative forskning og det faglige omrade, som
specialet hezefter sig til - strategisk kommunikation og rekruttering af nyuddannede kandidater i
ingenigrbranchen. (Wenneberg, 2000) Dette betyder, at viden i denne sammenhaeng er de meninger og
udsagn, som vi far indsigt i gennem empirien, der er nyttig for den konkrete kontekst, som specialet har

til formal at undersgge.

Teorivalg med en grad af kognitivisme

Ifglge Giddens (1991) insisterer moderniteten p3, ”[...] at al viden ma have hypotesens form: Pastande
kan meget vel veere sande, men de er principielt altid dbne for revision og ma muligvis forkastet pa et
senere tidspunkt”. Dette heenger sammen med socialkonstruktivismen, hvor subjektive virkeligheder
betragtes som historiske, hvilket betyder, at en virkelighed sendres over tid pa samme made, som vi som
individer forandres og formes af de sociale relationer, vi indgar i. Forandring affgder nye behov og nye
krav til det, der er omkring os. (Collin & Kgppe, 2012) Giddens (1991) heefter sig ved, at dette er et
resultat af de mange muligheder og tilbud, vi som individer mgder konstant. Dette ggr, at pastande og

meninger forkastes til fordel for en ny eller revideres.

En problematik ved Giddens ift. socialkonstruktivismen er, at han erkender, at vi som mennesker
besidder en bevidsthed, som vi kan beskytte ved saette parentes om det, der kan forstyrre den
umiddelbare bevidsthed. Desuden mener han, at man helt kan udelukke forstyrrende indhold (Giddens,
1991, 12). Denne erkendelse af menneskets bevidsthed og mulighed for at udelukke noget bestemt
herfra kan ikke imgdekommes af socialkonstruktivismen. Det er ogsa her, at kognitivismen kommer i
spil, da specialet ikke tilhgrer den mest radikale tilgang til socialkonstruktivismen, da forkastelsen af
menneskets bevidsthed ikke understgttes til fulde. Med dette menes, at "studier af sprog, kultur og
socialitet bgr kobles med undersggelser af den menneskelige bevidsthed, kognition og hjerne” (Jensen,
T., 2011, 16) Thomas Wiben Jensen (2011) imgdekommer sammenspillet mellem kognition og
konstruktion, da man kan anskue et kognitivt faanomen som interaktionelt (s. 224) Kognition er herved
et begreb, som bade beskriver forudsaetningerne for menneskelig handling, men som ogsa er
menneskelig handling. "Pa den made er der en vekselvirkning pa spil mellem kulturelle og sociale

praksisser og individers kognition” (Jensen 2011, 225-226) Dette giver plads til erkendelsen af, at
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bevidstheden bade er individuel og socialt konstrueret, hvorfor anvendelsen af Giddens kan
retfeerdigggres. Brugen af Giddens teori er relevant til at forstd, hvordan moderniteten og de
muligheder, der kommer heraf, er medskabende for vores selvidentitet. Desuden bidrager Giddens med
en indsigt i individets refleksivitet, samt made at vaelge og fraveelge pa, som pavirkes af samfundet og
de sociale kontekster, individet tilhgrer. Dvs., at Giddens ogsa forholder sig til individets identitet og selv

ud fra sociale kontekster, som ggr ham relevant at inddrage.

Valget af employer branding teori har ogsa afsaet i socialkonstruktivismen, da denne teori netop
behandler, hvordan virksomheder pavirkes af samfundets udvikling og situation, og hvordan disse er
athaengig af en dybdegdende viden til at planleegge deres kommunikation (Barrow & Mosley, 2006).
Branding og strategisk kommunikation er i sig selv subjektive objekter skabt pa baggrund af
forventninger fra malgruppen og samfundet. Forventning sasom kriterier og veerdier, som ligeledes er

socialt konstrueret i et kollektiv samspil individerne imellem.

I specialets undersggelsesdesign er den kvantitative metode fravalgt, da denne made at forske og
generere viden p3, sgger en generel slutning (Bryman, 2016). Dette er ikke en mulighed, da den valgte
case er en subjektiv stgrrelse, som konstant pavirkes og forandres, hvorfor malet med ét endegyldigt
resultat bortfalder. Personerne, der indgar i undersggelsen, farves ligeledes af de omstendigheder de
undersgges i, og maden de deltager i sammenspil med andre. Dette betragtes ikke som problematisk,
men som virkeligheden, idet de sociale rammer satter dagsordenen for den viden, der generes. Desuden
giver det ikke mening at sgge ét generelt resultat, nar alle objekter betragtes som historiske, hvorfor de

er under konstant forandring.

Kvalitativ forskning

Kvalitativ forskning er den forskningsmetode, der anvendes hyppigst inden for socialkonstruktivismen,
da denne repraesenterer metoder, hvorpa mening skabes og fortolkes via sociale processer sasom
interviews og narrative studier (Nygaard, 2012). Da jeg netop gnsker at undersgge vaerdier og kriterier
hos en udvalgt malgruppe, forekommer den tilgang og disse metoder fordelagtige at anvende, da de
formar at gd i dybden med beskrivelser og italesattelsen af de aktuelle faenomener, der er i spil.
Nyuddannede og case-virksomheden kan via de sociale rammer, der szettes ved de kvalitative
interviews og fokusgruppeinterviewet, italesaette deres meninger og synspunkter gennem dialog med
mig som forsker og med deres medrespondenter. Disse metoder anerkender, at forstaelse for en given
case opnas ved sociale tilknytninger, og at nogle sarlige sociale rammer kan fgre nogle anderledes
resultater med sig (Collin & Kgppe, 2012). Derfor er der i specialet ogsa valgt forskellige
undersggelsesmetoder frem for én enkelt metode, da de netop kan frembringe forskellige resultater og

synspunkter inden for samme feenomen.

22|Side



[ specialet besvares problemformuleringen ved at udforske en specialets case — nyuddannede og
specialets case-virksomhed, Confirm, der begge formes af menneskelige interesser. Problemstillingen i
sig selv anses ogsa for at veare et fenomen, der er en del af virkeligheden pga. sociale menneskelige
relationer og udviklinger. At betragte disse som menneskeskabte giver mening, da det er klart, at
samfundsudviklingen - f.eks. den teknologiske udvikling, som preeger virksomhedsaktiviteter som
branding og strategisk kommunikation, er skabt af menneskelige interesser, og at disse fremkommer pa
baggrund af en social kontekst. Nyuddannede betragtes som en gruppe unge mennesker, der pa
baggrund af samfundets mangel pa ingenigrer pavirkes saledes, at de har nogle bestemte kriterier og
vaerdier forbundet til deres jobsggning. Ydermere er virksomhedernes behov for at anvende ressourcer
pa branding og ekstern kommunikation et afkom af bade nyuddannedes behov og samfundets

teknologiske udvikling, der "kraever”, at virksomhederne fglger med.

Socialkonstruktivismen ggr det muligt at reflektere over, hvordan vi pa baggrund af sproglige
sammenspil og relationer med andre mennesker, skaber og opretholder en fzlles virkelighed. Ved at
undersgge via sproglige metoder erkender jeg, at det netop er i dette samspil at mening konstrueres, og

at der kommer en sandhed frem omkring den undersggte problemstilling (Collin & Kgppe, 2012).

Derfor afspejler specialet den givne situation, som er aktuel pa nuveerende tidspunkt med den
erkendelse af, at dette fenomen ikke vil veere geeldende for evigt. Det er derimod et studie af et case-

eksempel, som betragtes som et gyldigt tilfeelde inden for dennes tilhgrende kontekst.

2.2 Casestudiet som forskningsmetode

P4 baggrund af det videnskabsteoretiske afsaet i socialkonstruktivismen vil jeg undersgge og besvare
problemformulering gennem et casestudie (Bryman, 2016, 60). Casestudiet som metode indebzerer en
detaljeret og intensiv analyse af én case. Idet formalet med specialet er at undersgge nyuddannedes
vaerdier og Kkriterier, sdledes at mindre ingenigrvirksomheder kan imgdekomme dem via deres
strategiske kommunikation og branding, er specialets case nyuddannede inden for ingenigrbranchen.
For at besvare problemformuleringen kraeves en dybdegdende analyse af nyuddannedes veerdier og
kriterier, hvorfor nyuddannede er specialets hovedfokus. Casestudiet er ofte baseret pa kvalitative
undersggelsesmetoder, hvilket ogsa er udgangspunktet i specialet, da denne made at undersgge
feenomenet giver anledning til en detaljeret indsigt og forstdelse for nyuddannedes meninger og

holdninger - hertil deres veerdier og kriterier. (Bryman, 2016)

Der er forskellige case-typer, og specialets case tilhgrer "the representative or typical case” (Bryman,
2016, 62), som ogsa kaldes et case-eksempel. Ved case-eksemplet er malet at undersgge

omstendigheder og betingelser for en repraesentativ og typisk situation. Specialet undersgger et udpluk
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af nyuddannedes kriterier og veerdier, og kan betragtes som indbegrebet af en bredere kategori af unge
nyuddannede, da de er kernen til at besvare specialets problemformulering. Det samme gzlder valget
af Confirm A/S som virksomhedseksempel, da denne virksomhed anses som indbegrebet af en mindre

ingenigrvirksomhed (Bryman, 2016).

Nar man taler om et casestudie, tales der om studiet af et tilfelde inden for et givent feenomen (Flyvbjerg,
2). 1 dette tilfeelde bestar fenomenet af et studie af personer, herunder en situation baseret pa en szerlig

gruppe mennesker og en virksomhed.

Casestudiet har en "idiographic” tilgang, idet undersggelsesdesignets formal er at afslgre unikke
funktioner fra casen, som i denne sammenhaeng geelder nyuddannedes veerdier og kriterier (Bryman,
2016, 61). Der er tale om en induktiv undersggelse af casen, idet jeg anvender et kvalitativt
undersggelsesdesign. En induktiv tilgang medfgrer, at det er enkelttilfeeldet, som undersgges med
henblik til at udlede en hypotese. Undersggelsen starter derved ogsa i empirien. Med dette
udgangspunkt er det ikke muligt at generalisere pa resultaterne. Dette anses ikke som problematisk, da
formalet er at skabe et resultat baseret pd denne konkrete case og situation, som mindre
ingenigrvirksomheder befinder sig i. Det er undersggelsen af et tilfalde — en bestemt case (Bryman,
2016, 63)

2.3 Virksomhedscase: Confirm A/S

Confirm A/S er specialet case-eksempel og repraesenterer derfor specialets fokus pa mindre
ingenigrvirksomheder. Indledningsvist vil jeg kort beskrive hvem og hvilken virksomhed, Confirm er.
Afsnittet er udarbejdet pa baggrund af informationer ved mit besgg hos Confirm, pa hjemmesiden og et

kvalitativt interview med Jesper Strands, der er CEO og ejer af Confirm (B1).

Billede: Confirm A/S i Roskilde, (Google, Lokaliseret d. 15. februar 2016)

Confirm er en mindre ingenigrvirksomhed placeret i Roskilde, der til daglig leverer konsulentydelser.

Confirm er etableret af administrerende direktgr, Jesper Strands, og har eksisteret i 9 ar. Det er en
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virksomhed i vaekst, hvor der i det seneste ar er blevet ansat 6 medarbejdere. Pa nuvaerende tidspunkt

bestar virksomheden af 14 ansatte.

Confirm leverer konsulentydelser til kunder bestdende af bade mellemstore og store virksomheder, som
f.eks. Novo Nordisk, Biogen, Lundbeck og Leo Pharma. Confirm arbejder primaert inden for to omrader
- automation, hvor konsulenterne kvalificerer og udvikler pa kundernes produktionsmaskiner, og
validering, som gar ud pa at kvalificere og validere forskellige projekter, processer og produkter. Det
kan veere alt fra godkendelse af en vaskemaskine til rgrene i en bygning. Confirm arbejder primeert for
pharma- og produktionsvirksomheder, som f.eks. producerer medicin til kreeftpatienter eller materialer
til hospitaler. Ud over at veere et konsulenthus, tilbyder virksomheden ogsa relevante kurser for

erhvervsfolk, som virksomheden har stor succes med.

Pga. virksomhedens vaekst og behov for at anszette flere konsulenter, er Confirms fokus pa rekruttering
blevet stgrre. Virksomheden er ifglge Jesper Strands ngdt til at ggre noget mere ud af deres
rekrutteringsindsats for at fa en chance hos de rette kandidater. Da Confirm er en mindre virksomhed,
har de ikke ressourcer eller afdelinger, der star for rekrutteringen. De har derfor heller ikke muligheden
for at indhente samme viden, som store virksomheder har. Confirm bestar af Jesper (CEO), to
deltidsansatte og resten er konsulenter med forskellige relevante uddannelsesbaggrunde. Derfor er det
Jesper selv, der star for planlaegningen og initiativerne omKkring virksomhedens rekruttering. Der er tale
om en mindre ingenigrvirksomhed, som har nogle rekrutteringsmaessige udfordringer. Disse skyldes, at
der som naevnt er konkurrence om de potentielle medarbejdere, hvilket betyder, at virksomheden skal
skille sig ud og gére noget mere for at blive bemaerket. Seerligt deres rekruttering af nyuddannede synes
at veere en udfordring, som lader til at veere sveer at zendre p3, ifglge Jesper (B2, 16). Derfor er Confirm
ogsa velegnet som case-eksempel til at afdaekke specialets fokus inden for strategisk kommunikation og

rekruttering, samt i sidste ende at kunne besvare specialets problemformulering.
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3. TEORETISK RAMME

3.1 Individet og moderniteten

Giddens (1991) teori om det moderne samfund betydning for individets selvidentitet anvendes i
specialet med det formal at skabe opna forstéelse for og forklaring af nyuddannedes udsagn. Jacobsen
(1999) inddrages til at omsaette Giddens tanker til et virksomhedsperspektiv, der vil skabe forstdelse
for, hvorledes virksomhedskommunikation kan konstruere individets identitet, og hvordan dette
influerer deres valg. Endvidere vil Jacobsen bygge bro mellem strategisk kommunikation og individets

livstil, individualisering og refleksion.

3.1.1 Modernitet, refleksivitet og identitetsdannelse

"Modernitet sendrer radikalt karakteren af det daglige sociale liv og pavirker de mest
personlige aspekter af vores erfaring... Den forvandling, som moderne institutioner fgrer
med sig, fletter sig imidlertid direkte sammen med individets tilstedevzerelse og derfor med

selvet” (Giddens, 1991, 9)

Giddens (1991) uddyber, at modernitet underminimere vaner og skikke, og at denne danner nogle
sociale former og rammer for maden, vi som individer treffer valg pd og for hvordan vi lever.
Anskuelsen af det moderne samfunds effekt pa individets identitet og sociale liv giver et billede af, at

nyuddannedes Kriterier og veerdier er pavirket bade socialt og individuelt.

Selvet og identiteten er et individuelt projekt, som dannes via en refleksiv proces. Dette skildrer ogs3, at
identitetsdannelsen i moderniteten i mindre grad er arveligt betinget, da individet pavirkes af flere
sociale relationer og kontekster end tidligere (Giddens, 1991). "Den proces, hvorved selvidentiteten
skabes af den refleksive strukturering af selvforteellinger” (Giddens, 1991, 280). Identiteten, som
individet tilleegger sig, skal findes i individets evne til at opretholde en seerlig forteelling. Historierne
konstrueres pa baggrund af interaktion og i samspil med andre, hvorfor individets bibliografi vil vaere
socialt og kulturelt determineret (Giddens, 1991). Dette haeanger sammen med socialkonstruktivismen i

specialet og undersggelsesdesignet, hvor interaktion i form af samtale er kernen.

Moderniteten i samfundet og hos institutionerne har skabt en forvandling, som pavirker individets
refleksivitetsprocesser. Pavirkningen kan betragtes som en gensidig proces, hvori individet pavirkes af
de moderne institutioner, men omvendt pavirkes institutionerne ogsa af individet, hvilket betyder, at

denne ikke kun er passiv, men derimod er aktiv og underliggende. Dette understgtter, at virksomheder
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kan pavirke nyuddannedes valg, og at de omvendt ogsa pavirker virksomhedernes handlinger - som i

denne case bergrer den strategiske indsats.

Selvets refleksivitet er altgennemtraengende, da "hvert eneste gjeblik - eller i hvert fald med jeevne
mellemrum - bliver individet bedt om at foretage selvforhgr pa baggrund af det, der sker”
(Giddens, 1991, 94). Der tages konstant stilling til, hvad individet teenker, fgler, foretager sig, og
beskrives som en "slags indgvet selvobservation” (Giddens, 991, 95). Det er individets bibliografi,
der er kernen i selvidentiteten i den moderne sociale tilveerelse - dvs. selvets fortzelling.
Virksomhederne er ngdt til at fremhaeve veerdibaseret indhold og sgrge for at kommunikere til
"hjertet” (Jacobsen, 1999, 26). De refleksive processer hos individet vidner om, at virksomhederne

ikke kan imgdekomme alle, da individets valg er afhaengig af den enkelte.

3.1.2 Livsstil, valg og viden

Individet skal som en del af den refleksive proces hele tiden tage hgjde for ny information og viden.
Dette er medvirkende til, at individet skal trzeffe, revidere og vurdere til- og fravalg (Giddens,
1991). Som individ holder man kontinuerligt gje med de omkringliggende omsteendigheder, som
er grundlaeggende for dets handlinger. Det er den refleksive opmaerksomhed, der ligger i at traeffe
valg, revidere og vurdere, som karakteriserer al menneskelig handlen. Der star derfor ikke som
en mulighed for individet om det vil veelge eller ej - vi har kun ét valg og det er at veelge, og de valg

vi treeffer har betydning for den livsstil, vi vaelger at fglge. (Giddens, 1991)

Livsstilen er noget, som adopteres, og er ikke arveligt betinget ifglge Giddens. Han definerer livsstil som
et ”... mere eller mindre integreret szt af praksisser, der fglges af individet, ikke alene fordi sddanne
praksisser opfylder nyttemeaessige behov, men ogsa fordi de giver en materiel form til en szerlig
forteelling om selvidentiteten” (Giddens, 1991, 100). Vores livsstilsvalg former vores selvfortelling.
Livsstilen, og dermed de valg vi treeffer, er med til at konstruere vores selvidentitet. Dette er geeldende
uafhaengigt af valgets stgrrelse og karakter. Den nye viden og informationen, som moderniteten
bidrager med, ggr det muligt for mennesket at traeffe valg, der har betydning for selvidentiteten og
narrativerne (Giddens, 1991). Det refleksive individ "inkorporerer aktivt og selektivt, men pa ingen
made altid bevidst, mange elementer af formidlet erfaring i deres daglige adfeerd” (Giddens, 1991, 219)
Individet sgger praksisser og praeferencer, som sammen formar at opretholde individets forestilling om

selvidentiteten og i sidste ende selvets refleksive projekt.

Den ggede individualisering og refleksiviteten ggr, at vi gnsker at have kontrol over de parametre, som
skaber vores fortellinger og danner et billede af os. Endvidere er individet blevet mere
faglelsesorienteret omkring sine valg (Jacobsen, 1999, 26). Kontrollen vedrgrer bade ekspressive udtryk

sdasom valg af telefon og tgj, samt de mere eksistentielle vaerdier. Det moderne individ betragtes som en
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kompleks stgrrelse, der har mulighed for at til- og fraveelge ift.,, hvad det er for en fortzelling, der gnskes.
Det vaesentlige er, at valgene er med til at konstruere vores billede udadtil, og derved ogsa definitionen

af, hvem man er (Jacobsen, 1999, 27).

Heraf kan siges, at en virksomhed er ngdt til at saette ind i tilveerelsen som nyuddannet og forstd deres
livsveerdier og holdninger, saledes at de bidrager til selvidentiteten. Dette vidner ydermere om, at der
skal mere en faktuelle informationer til at overbevise et individ om at vaelge en virksomhed. Ifglge

Jacobsen har dette medfart et gget fokus pa universer, som er tiltraekkende for individet (1999, 31).

Opsummering

Giddens (1991) giver en forstaelse for, hvordan nyuddannede velger og fraveelger. Ligeledes formar
teorien at skildre, hvor vaesentligt det er, at det indhold, som en mindre ingenigrvirksomhed anvender
i en kommunikationsstrategi, er i overensstemmelse med det, de nyuddannede gnsker at opna og tilfgje
til deres liv. Samt hvordan bade store og mindre valg, sdsom valg af job, er med til at forme
nyuddannedes livsstil og identitet, hvorved det er vigtigt, at det er et job og et sted, der bidrager til deres
selvforteelling. Teorien forklarer ogsa, hvordan institutioner - herved ogsa virksomheder - ogsa er
refleksive, idet det er ngdvendigt at saette sig ind i markedssituationen for at kunne udtzenke en strategi
(Kaspersen, 2013). Det moderne samfund formar at bidrage til denne refleksivitet bl.a. pga. udviklingen
af kommunikationsmidlerne og massekommunikationen, der bringer en masse information.
Moderniteten betyder, at vi pa baggrund af de mange valg og usikkerhed, veelger ud fra vores tillids- og
risikoopfattelse. Tillid er derfor et nggleord, nar vi skal velge, og seetningen "Vi er, hvad vi selv ggr os

til” tydeliggar betydningen af vores valg (Kaspersen, 2013, 464).

3.2 Strategisk kommunikation

Inden teorien om employer branding belyses, vil jeg kort skitsere en overordnet tilgang til strategisk
kommunikation, der anvendes som metodeteori. Specialets primare sigte er at identificere nogle
implikationer ud fra nyuddannedes kriterier og veerdier, som kan anvendes i mindre
ingenigrvirksomheders employer branding, hvorfor der er tale om en strategiplanleegning. Som
inspiration til strategiplanleegning indebaerer, vil jeg se naermere pa Sepstrups (2007) kampagnestrategi

med supplement fra Nielsen (2014).

Grundleggende handler strategiplanlaegning om at komme fra A til B. "Det basale i en
kommunikationsstrategi er at finde ud af, hvad man vil opna over for hvem, og hvorfor man vil det, for
at kunne finde ud af, hvordan man som konsekvens heraf vil ggre det” (Nielsen, 2014, 17). Dette ggres
via nogle hensigtsmaessige arenaer, kanaler og medier med henblik pa at fa modtageren til at "vide,

mene, ggre eller tage ejerskab til noget bestemt” (Nielsen, 2014, 18). Denne beskrivelse af strategisk
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kommunikation er i trdd med maden, hvorpa specialet er opbygget. I indledning defineres, hvad og
hvorfor problemformulering er aktuel, samt hvilken malgruppe, der er i centrum, og specialets

undersggelsesdesign er svar pa, hvordan problemet kan besvare.

3.2.1 Strategiplanlcegning

Sepstrups (2007) kampagnestrategi beskeeftiger sig med en situationsanalyse, hvor situationen, der skal
lgses, identificeres. 1 specialet identificeres situationen for mindre ingenigrvirksomheder gennem
specialets problemformulering, da denne - med relation til indledningen, praesenterer en problematik
omkring mindre ingenigrvirksomheders rekruttering over for nyuddannede kandidater. For at
bekreefte situationen vil dette indgd i undersggelsen af Confirm, hvori viden om deres udfordringer
beskrives. Desuden indebeaerer undersggelsesdesignet spgrgsmal, som vil indbringe viden om
nyuddannedes jobsituation og forhold til mindre ingenigrvirksomheder, da denne er med til at
identificere de mal, som virksomheden skal bestrabe sig pa at imgdekomme. | kampagnestrategien er
viden om den givne malgruppe ngdvendig. Derved skal malet identificeres, f.eks. madl som
opmaerksomhed, kendskab/viden, holdning og adfeerd omkring virksomheden (Sepstrup, 2007). I
specialet er malet at finde frem til, hvordan nyuddannede kan imgdekommes, hvorfor det strategiske
arbejde forudszetter en undersggelse af de nyuddannede. Hvilke mal, der er behov for, vil fremkomme
af analysen af nyuddannedes kriterier og veerdier. Her opnas kendskab til om det er holdningsaendring,
kendskab til virksomheden eller blot opmarksomhed, der er malet for mindre ingenigrvirksomheder
(Sepstrup, 2007). Kommunikationsform er det sidste element, som handler om overvejelser og
retningslinjer for valget af kommunikationsformer (Sepstrup, 2007, 213). Indsigt i
kommunikationsformer vil undersgges i dataindsamlingen, da disse betragtes som strategiske

redskaber og mulige kriterier.

3.3. Employer branding

Med afsaet i Barrow & Mosleys teori om employer branding, samt praksisteoretikeren Seldorf vil jeg
redeggre for employer branding som teori, og beskrive teoriens relevans. Seldorf (2008) definerer
employer branding som ”[...] disciplinen, hvormed virksomheden skaber sig en unik, positiv og
genkendelig position som en attraktiv arbejdsplads blandt nuvaerende og kommende medarbejdere” (s.

11). Hos Barrow g Mosley (2006) er definitionen:

"We define the Employer Brand as the package of functional, economic and psychological
benefits provided by employment and identified with the employing company. The main

role of the employer brand is to provide a coherent framework for management to simplify
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and focus priorities, increase productivity and improve recruitment, retention and

commitment” (preface: xvi)

Specialets definition kombinerer disse og derfor er employer branding en made, hvorpa virksomheder
kan anvende deres unikke og fordelagtige karaktertraek til at skabe sig en tiltraekkende position for
potentielle medarbejdere. Malet er ikke at “bygge” et employer brand, men at anvende tankegangen.
Fokusset er pa den eksterne del af employer branding, hvorfor interne elementer som fastholdelse

udelades.

3.3.1 Indefra og ud

Employer branding skal have rod i virksomhedens ’core proposition’, som kan sammenlignes med
virksomhedens corporate brand. Der bgr vere et relationelt forhold mellem de overordnede veerdier
og employer brandets fordele, udsagn og mal (Barrow & Mosley, 2006). Bevidsthed om hvilke type
medarbejdere, virksomheden har, kan bidrage til at veelge de medarbejdere, der 'fit in’, og kan bruges i
brandingen til potentielle medarbejdere (Barrow & Mosley, 2006, 115). Det anses som en fordel i at
kende til de mest almene begrundelser for medarbejdernes loyalitet og engagement i organisationen.
Begrundelserne - som ogsa undersgges hos Confirm - kan anvendes som en del af det strategiske

arbejde med virksomhedens employer branding.

De personlige elementer har en afggrende rolle, da virksomhedens employer brand skal heenge sammen
med virksomhedens "tone and style” (Barrow &Mosley, 2006, 115). Dette signalerer om, virksomheden
er nede pa jorden, serigs, passioneret, omsorgsfuld, udfordrende, sjov osv. Medarbejderne skal ogsa
inddrages, da omgangstonen og omtalen af arbejdspladsen skal vaere i trdd med det, virksomheden
gnsker at brande sig pa. Medarbejdernes betragtes som virksomhedsambassadgrer, hvorfor det er

vigtigt, at employer brandet implementeres i hele organisationen.

Det er derfor essentielt, at budskaberne understgtter virksomhedens overordnede vision,
medarbejdernes motivation for at arbejde og forretningsstrategien. "Kendskab til og trovaerdighed
omkring topledelsens etik, vaerdier og forretningsfgrelse er altafggrende i employer branding” (Seldorf,
2008, 15-16). Desuden finder Seldorf det vaesentligt at de veerdier, der brandes til kommende

medarbejdere, ogsa er de vaerdier, de oplever efter brandingen (Seldorf, 2008).

3.3.2 Madlgruppen

Kommunikationen til en specifik malgruppe kraever ifglge Barrow & Mosley (2006) en "labour market
insight” (s. 104), saledes kan kommunikationen malrettes, sa den har "the right fit” (s. 104). Fgrste skridt
er at fa defineret, hvad det er for vaerdier, som virksomheden gnsker at matche med potentielle

medarbejdere - i dette tilfeelde nyuddannedes veerdier og kriterier. Naeste skridt er kendskab til de
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deres "needs and aspirations” (Barrow & Mosley, 2006, 105). Dette giver et indblik i, hvad det er, der
bgr prioriteres. ”If you are clear about the main target groups, it becomes a lot easier to conduct further
research into distinctive needs and aspirations of each group, and their awareness and perceptions of
your organisation” (Barrow & Mosley, 2006, 105). Kendskab til segmentet, man sgger kandidater inden
for, afgiver viden om forudsaetningerne for deres jobsggning. Det giver ogsa indsigt i nyuddannedes
opfattelse af virksomheden. Undersggelsen af nyuddannede har dog ikke et specifikt afseet i, hvad de
synes om Confirm. De bliver derimod bedt om at forholde sig til mindre virksomheder, som er det felt,
Confirm tilhgrer. Dernzest skal medarbejdernes forhabninger og behov specificeres, som i specialet
gores via interviews og en fokusgruppe. I teorien forholdes der til fokusgruppen som metode, der
”[...]Jcan provide some very useful insights into the criteria used by different types of employee to make
their choice” (Barrow & Mosley, 2006, 106). Fokusgruppen i specialet vil indhente viden om de kriterier
og veerdier, som nyuddannede baserer deres valg af arbejdsplads pa. Barrow & Mosley (2006) papeger,
atviidag er mere kritiske over for de jobtilbud, der byder sig, hvorfor flere virksomheder oplever afslag.
Derfor er undersggelser i feltet nyttige til at konkretisere kommunikationsindsatsen. Dette er sarligt
gaeldende inden for specifikke malgrupper sdsom ingenigrer: "[...] the benefit in terms of getting the

proposition right for these groups can be significant” (Barrow & Mosley, 2006, 106).

3.3.3 Employer brand image

Barrow & Mosley opstiller syv punkter omkring virksomhedens image ud fra malgruppens perspektiv,

hvoraf disse fire benyttes i specialet.

1. Name Recognition
Awareness

Saliency

> 0N

Trial

’Name recognition’ omhandler malgruppens kendskab til virksomhedsnavnet. I undersggelsen af de
nyuddannede spgrges der ikke direkte ind til Confirm, som virksomhedsnavn. 'Name recognition’ bliver
bergrt mere generelt ved at undersgge om nyuddannede finder vaerdi i virksomhedsnavnet.’Awareness’
er i forleengelse af ‘'name recognition’, som jeg vil pege i retningen af, hvad der skaber opmaerksomhed
for de nyuddannede. 'Saliency’ er overvejelser af virksomheden som arbejdsplads. Dette punkt belyses
bl.a. ved at spgrge ind til, hvad nyuddannede mener om mindre ingenigrvirksomheder. Heraf opnas
indsigt i, hvad der betyder noget ift. arbejdspladsen. ‘Trial’ viser, hvad der er de primaere arsager til at
de veelger at sende en ansggning. Dette trin belyses ved at undersgge, hvad de prioriterer ved en

jobsggning.
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3.3.4 Benefits

Barrow & Mosley (2006) belyser to typer fordele - ‘functional benefits’ og ‘emotional benefits’ (s. 58).
‘Functional benefits’ er funktionelle og basisorienterede fordele - dvs., de ting som virksomheder lover,
som f.eks. gkonomisk sikkerhed, et sikkert arbejdsmiljg, det ngdvendige udstyr til at udfere
arbejdsopgaver m.m. Ofte er funktionelle fordele implicitte og taget forgivet, men de kan veere aktuelle
at frembringe i en virksomheds kommunikation til potentielle medarbejdere. Emotional benefits er
mere komplekse vardier. Det drejer sig om kommunikation, der kan appellere til seerlige emotionelle
veerdier, som f.eks. at fgle sig sexet ved at bruge en bestemt parfume, eller fa mere selvtillid af en bestemt
type arbejdsopgaver - "In short, it will promote a relevant and attractive emotional benefit that serves
to 'position’ the more functional benefits of the product in the mind of the consumer” (Barrow & Mosley,
2006, 59).

“People’s emotional attachment to their employer tends to be driven by the value they
derive from the total work experience, including the inherent satisfaction they derive from
the tasks they perform, the extent to which they feel valued by their colleagues, and their
belief in the quality, purpose and values of the organisation they represent” (Barrow &

Mosley, 2006, 59)

Ifglge Barrow & Mosley (2006) har mange virksomheder flyttet deres fokus veek fra, hvad det er,
virksomheden ggr, til hvordan det vil fa modtageren til at fgle. Motivering af potentielle medarbejdere
handler om mere end bare lgn, incitamenter og tvang. Som ovennaevnte citat indikerer, bgr de mere

psykologiske og emotionelle vardier inkorporeres i virksomhedens employer brand.

Opsummering

Employer branding forudsatter altsa en undersggelse af de aktuelle malgruppe, sdledes at der opnas
indsigt i veerdier og kriterier. Dertil skal virksomheden kommunikere pa baggrund af indre veerdier og
i trdd med deres corporate brand. Der skal fokus pd kommunikation, som skaber opmaerksomhed,
genkendelighed og lysten til at sgge et job, samt fremhaevelse af virksomhedens funktionelle og

emotionelle fordele.
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4. UNDERSOGELSESDESIGN

Inden en uddybende gennemgang af specialets forskningsmetoder, vil jeg kort redeggre for

opbygningen af undersggelsesdesignet. Dernzest vil jeg ga i dybden med metoderne, hvor jeg redeggr

for dataindsamlingen, databearbejdelsen og dataanalyse. Kapitlet er struktureret som fglgende:

SAMMENSPIL

SAMPLING

INTERVIEW l INTERVIEWS FOKUSGRUPPE

Nyuddannede

Jesper - Confirm Nyuddannede ‘

TRANSSKRIPTION

DATAANALYSE

4.1 Sammenspil mellem metoderne

Metodernes sammenspil beskrives i det fglgende.

Det fgrste interview med Jesper Strands (CEO) fra Confirm skal give en karakteristik af Confirm som
virksomhed og arbejdsplads. Dette er mhp. at besvare specialets andet arbejdsspgrgsmal, sdledes at der
opnas et kendskab til Confirm som mindre ingenigrvirksomhed, samt indsigt i deres rekruttering. Dette
interview er den fgrste undersggelse, da den viden, som tilegnes under interviewet, kan anvendes til
den neeste metode, hvor nyuddannede er i centrum. Indsigten i Confirms udfordringer og tanker
omkring rekruttering, strategisk kommunikation og nyuddannede som potentielle kandidater kan
opstille nogle spgrgsmal, som er aktuelle at inddrage i den naeste undersggelse. Den naeste
undersggelsesmetode bestar af kvalitative interviews med studerende og nyuddannede pa DSE Messen
pa DTU i Lyngby. Formalet med interviewene er at fange malgruppen i denne unikke kontekst, hvor
deres tanker vil veere omkring potentielle virksomheder og karrieremuligheder, som betragtes som
fordelagtig for specialets problemstilling. Denne metode skal indsamle data til at besvare specialets
forste arbejdsspgrgsmal om nyuddannedes veerdier og kriterier. Det samme geelder den tredje og sidste
undersggelsesmetode, som er et fokusgruppeinterview med nyuddannede. I fokusgruppen vil pointer
fra de foregdende interviews inddrages til at undersgge, hvordan nyuddannede kan imgdekommes, og

om det haenger sammen med de meninger, der er kommet frem fra interviewene.

33|Side



5.2 Sampling

Som beskrevet i afsnittet om casestudiet (s. 23) beskeeftiger specialets sig med casetypen ’case-
eksempel’, hvorfor sampling-metoden tilhgrer ‘purposive sampling’, herunder teoretisk sampling
(Bryman, 2016, 409). Denne form anvendes, da undersggelsens formadl er at indsamle data om
nyuddannedes veerdier og kriterier, og Confirms karaktertraek. Sdledes indsamles dataene mhp. at
kategorisere den indhentede viden for at skabe en hypotese, som kan besvare specialets
problemformulering (Bryman, 2016, 410-411). Udvzlgelsen af respondenterne sker pa baggrund af

deres direkte reference til problemformuleringen, hvorfor der er tale om ‘purposive sampling’.

Virksomhedsinterviewet kan ogsa betragtes som ’criterion sampling’, da han lever op til kriteriet om en
interviewperson, som kan give en dybdegdende beskrivelse af Confirms karaktertraek (Bryman, 2016,
409). Jesper er valgt som interviewperson, fordi han er ejer af Confirm, og derved vurderes til at veere
den mest egnede til at Kkarakterisere Confirm ud fra virksomhedens malsaetninger, vision,
arbejdsforhold og rekruttering - han er. Han kan ydermere bidrage med viden om Confirm, som en
medarbejder i Confirm muligvis ikke vil kende til eller overveje at fortelle om pga. sin rolle som
medarbejder. Jesper, som reprasentant for Confirm, vurderes til at veere den med den mest kritiske
beskrivelse af Confirm og de udfordringer, de mgder, idet Jesper ikke skal sta til ansvar over for en chef,
som medarbejderne skal. Denne afgraensning kan afgive viden, der giver et oprigtigt billede af, hvad der

er aktuelt for Confirm.

De semistrukturerede interviews med nyuddannede vaegter den kontekstuelle sammenhang, som
interviewene udfgres i. Interviewene finder sted under DSE Messen pa DTU i Lyngby, som er valgt som
undersggelsessted pga. dette events aktualitet og relevans for specialet. Med andre ord er
undersggelsen styret af sociale rammer. DSE Messen er en job- og karrieremesse for studerende og
nyuddannede pa DTU. Udvelgelsen af respondenterne er baseret pa den malgruppe, som er relevant for
mindre ingenigrvirksomheder at forholde sig til. Derfor bestar respondenterne af bade studerende,
naesten feerdiguddannede og feerdiguddannede. Studerende, der ikke er langt inddrages pa lige fod med
studerende, der snart afslutter deres uddannelse, da deres relevans ikke kan udelukkes. Nystartede
studerende vil formentlig ikke have gjort sig de samme tanker og overvejelser om job og karriere pa
samme made, som naesten feerdiguddannede studerende har. Dog har jeg alligevel valgt at interviewe
mere generelt, da jeg kan se en fordel i at inddrage alle typer studerende i undersggelsen. Endvidere vil
det ogsa give et indblik i, om de nystartede studerende overhovedet ggr sig tanker om job og karriere,
samt om det kan veaere relevant for en ingenigrvirksomhed at forholde sig til dem. Antallet af interviews

er ikke planlagt pa forhand. Maden hvorpa jeg vil vurdere om, der er indsamlet tiltreekkelig viden ud fra
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forskningsmetoden, er ved at leegge maerke til, hvornar der begynder at komme gentagende pointer
(Bryman, 2016). Ifglge Brinkmann & Tanggaard (2015) er det dog normalt, at forskningsprojekter

indeholder 10-20 informanter, hvilket vil veere udgangspunktet.

Fokusgruppe interviewet undersgger nyuddannedes meninger — herunder vaerdier og kriterier. Derfor
har jeg foretaget en afgraensning til denne undersggelse. De faerdiguddannede ma maksimalt have veeret
pa jobmarkedet i to ar, for stadig at tilhgre betegnelsen "nyuddannet”. Dette skyldes, at det netop er
overvejelser, behov og kriterier vedrgrende nyuddannedes jobsituation, der gnskes indsigt i, hvorved
feerdiguddannede i job med flere ars erfaring kan have svaert ved at huske den aktuelle situation, de
befandt sigi, da de dimitterede. Ydermere vil jeg ga efter et nogenlunde lige antal mandlige og kvindelige
deltagere, da de kan bidrage med forskellige meninger og pointer. Dette er ogsa for at skabe sa
repraesentativt et resultat som muligt, og derfor kan hverken meend eller kvinde udelukkes fra
undersggelsen. Endvidere afgraenses fokusgruppen til kun at have dansktalende deltagere for at sikre,
at der ikke opstar nogle sproglige udfordringer. Disse overvejelser skal gerne give anledning til, at
fokusgruppe hverken bliver for homogen eller for heterogen, og skabe en balance mellem deltagerne
saledes at der skabes et afbalanceret grundlag for interaktion imellem dem (Halkier, 2002, 31). Jeg har
valgt at gd efter deltagere, jeg ikke kender i forvejen for at undga, at bekendtskabet skal influere pa

svarenes udfald i fokusgruppeinterviewet. (Halkier, 2002, 36-37).

Antallet af deltagere er faldet pa 5-8 deltagere og én fokusgruppe, som man skal forholde sig til ifglge
Halkier (2002) Det vurderes ikke at vare ngdvendigt at inddrage flere grupper, idet
problemformuleringen besvares ud fra flere metoder. Fokusgruppens stgrrelse har betydning for den
interaktion, der skabes mellem deltagerne. For mange deltager kan skabe undergrupper i interaktionen,
og dette gnskes ikke. Formalet er, at alle i gruppen forholder sig til hinanden, saledes at alle fgler sig
trygge og hgrt. En gruppe pa mindre end fem deltagere vil ikke give en lige sa bred vifte af viden, og
derfor vil dette minimum formentlig kunne sikre, at der stadig kan skabes dynamik og frembringes
forskellige kriterier og overvejelser. (Halkier, 2002) En risiko ved mindre grupper er, at fokusgruppen
kan vere sarbar over for afbud, hvilket kan munde ud i for lidt dynamisk interaktion. Som et forsgg pa
at undga dette er der som "tak for hjeelpen” kgbt en gave til deltagerne. Herved er der en motivation ud

over det aktuelle emne, som kan lokke deltagerne til (Halkier, 2002).

DTU i Lyngby er valgt som ramme for fokusgruppen, som skal skabe et trygt miljg for deltagerne, da de
fleste formentlig har kendskab til stedet. Herved kan det veere et godt udgangspunkt for social
interaktion. Mgdelokalet skal medvirke til, at fokusgruppen ikke afbrydes af stgj eller andre afbrydelser

samt skabe en privatsfeere, som ggr det trygt for deltagerne at dele deres meninger. (Halkier, 2002)
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Udveelgelsen af deltagere til fokusgruppen er baseret pa baggrund af fgrnaevnte kriterier, men deres
uddannelsesmaessige baggrund vil jeg lade veere op til tilfeeldighederne, sa leenge de tilhgrer
ingenigrbranchen. Dette begrundes med, at det ikke er en specifik faglig retningen, der tages stilling til

i specialet.

5.3 Virksomhedsinterview

Interviewet med Jesper Strands (CEO for Confirm) er et kvalitativt forskningsinterview, da jeg gerne vil
forsta og kende til den livverden, som Confirm en del af (Brinkmann & Tanggaard, 2015, 31). Interviewet
skal give indsigt i, hvilken virksomhed Confirm er og dens karaktertraek, sdledes at det andet

arbejdsspgrgsmal kan besvares.

Jespers position muligggr en bred viden om Confirm, da han er inde over alti virksomheden, og desuden
er ophavsmand bag Confirms mal og visioner. Det kvalitative forskningsinterview giver adgang til at fa
indsigt i hverdagen i Confirm, og hvordan Jesper oplever Confirm, sine ansatte og deres udfordringer.
Malet med interviewet er at opleve Confirm ud fra Jespers fgrstepersonsperspektiv, men ogsa at se,
hvordan han italesatter Confirm i denne sociale kontekst (Brinkmann & Tanggaard, 2015, 31).
Interviewet er derfor bade praeget af det faenomenologiske paradigme og socialkonstruktivismen, da jeg
dels anvender interviewet som et medie til at ”[...] udtrykke menneskelig erfaring fra episoder uden for
interviewinteraktionen” (Brinkmann & Tanggaard, 2015, 31), og dels anser interviewet som en social

episode i sig selv, hvor der konstrueres erfaring via interaktionen.

Der skal tilegnes ”[...] en forhdndsviden om det emne, der skal undersgges” (Kvale & Brinkmann, 2009,
125) For at kleede mig pa har jeg undersggt den aktuelle situation, som mindre ingenigrvirksomheder

befinder sig i, som beskrevet i indledningen (s.10).

For at skabe trygge rammer afholdes interviewet hos Confirm. At interviewe Jesper pa hans
"hjemmebane” kan fgre til dybdegdende og detaljerede udsagn, som ikke belyses ved offentlige
omgivelser. En detaljeret karakteristik af Confirm er at foretraekke til at klarlaegge, hvilke karaktertraek,
der kan anvendes strategisk. Dette kan ogsa give et mere oprigtigt billede af Confirm, og derved ikke

som Jesper gerne vil have det til at veere.

Interviewet udfgres med udgangspunkt i en interviewguide (B1; Tanggaard & Brinkmann, 2015, 38).
Interviewet er semistruktureret og kendetegnes ved at veere et planlagt og fleksibelt, hvis formal er at
indbringe en beskrivende viden af den verden, som interviewpersonen indgar i. Interviewguiden

anvendes til at styre interviewets forlgb, sdledes at de aktuelle temaer belyses. De anvendte temaer er:
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Infroduktion

Job hos Confirm
Rekruttering
Nyuddannede
Konkurrenter
Employer branding
Samfundets udvikling
Afrunding

©ONO AN~

Selve interviewet starter med en briefing, hvor forméalet og de valgte temaer praesenteres (Kvale &
Brinkmann, 2009, 149). Ifglge Kvale & Brinkmann (2009) bgr der skabes en god kontakt, sa
interviewpersonen fgler sig tilpas og far lyst til at tale frit. Lgbende vil jeg lytte og bekreefte Jespers
udsagn, sa jeg viser interesse, respekt og giver ham fglelsen af at blive hgrt (Kvale & Brinkmann, 2009,
148-149). Interviewet baerer preeg af den narrative interviewform, da jeg gnsker at fa Jesper til at
forteelle om Confirms baggrund og historier (Kvale & Brinkmann, 2009, 173). Sdledes opnds en mere
deltaljeret indsigt i Confirms karaktertraek, som kan haenge sammen med nogle af nyuddannedes
Kriterier og veerdier. Spgrgsmalene vil bl.a. veere inspireret af denne genre ved at give tid og plads til, at

Jesper kan fortelle (Kvale & Brinkmann, 2009).

Interviewspgrgsmalene bestar af indledende spgrgsmal, som indbyder til, at Jesper kan starte en
forteelling. Denne type spgrgsmal anvendes som det fgrste spgrgsmal ved hvert tema pa neer temaet
’employer branding’ og 'samfundets udvikling’, hvor der anvendes et direkte spgrgsmal. Der vil dertil
anvendes opfglgende spgrgsmal mhp. at uddybe nogle svar og emner, samt projektive spgrgsmal til at
undersgge, hvad Jesper tror, medarbejderne synes om at arbejde for Confirm (Brinkmann & Tanggaard,
2015, 41-42) Spgrgeteknikken er ikke den vigtigste prioritet under interviewet, da jeg som forsker vil
fokusere pa at opretholde en god stemning og kontakt til Jesper, sa han fgler sig hgrt og far lyst til at

fortzelle.

5.4 Korte interviews med nyuddannede

Som praesenteret i teorirammen er der behov for at leere de nyuddannede at kende. Derfor foretager jeg
nogle kvalitative forskningsinterviews i forbindelse med DSE Messen pa DTU i Lyngby, som er landets
stgrste Kkarrieremesse inden for ingenigrbranchen. Udover Kvale & Brinkmanns teori om
forskningsinterviewet inddrages tanker fra forskningsmetoden contextual inquiry af Karen Holtzblatt
og Hugh Beyer (2014). Metoden anvendes til at forsta, "[...] who the customers really are and how they
work” (s. 34). Ved at interviewe i feltet, hvor specialets case illustreres i praksis, kan jeg opna nogle
implicitte detaljer og motivationer hos respondenterne (Holtzblatt & Beyer, 2014, 34). [ en designproces

er det essentielt at forstd malgruppen, der skal rammes i form af deres needs, desires og approach
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(Holtzblatt & Beyer, 2014, 34), som relateres til specialets afsaet i veerdier og kriterier. Messen som
undersggelsesfelt er valgt, da det er en oplagt mulighed til at interviewe studerende og nyuddannede i

en job- og karrieremaessig kontekst, hvor de formentlig gar sig nogle relevante overvejelser.

Interviewene er semistrukturerede med et eksplorativt sigte, der skal undersgge studerende savel som
feerdiguddannede (Kvale & Brinkmann, 2009, 100). Interviewet er designet sdledes, at planlagte
spgrgsmal besvares med plads til det uventede og interessante. Dette giver anledning til, at jeg som
forsker intuitivt kan spgrge ind til de besvarelser eller fglge op pa nogle interessante iagttagelser fra

DSE Messen (Kvale & Brinkmann, 2009).

Interviewet er kort og struktureret ud fra fem temaer. Det er et bevidst valg at holde interviewene korte,
da et lang interview pa en time kan vaere svaert at opna i en kontekst, hvor de formentlig har en planlagt

agenda, og derfor ikke vil synes om et langt interview. Interviewene indeholder disse temaer:

Intfroduktion
Messen

Job & karriere
Vcerdier og kriterier
Afrunding

AR

Interviewet indledes med en introducerende briefing af interviewets temaer og dets formal (Kvale &
Brinkmann, 2009). Da jeg skal fange messedeltagerne, imens de er pa farten mellem
virksomhedsstandene, er introduktionen vigtig, da den er afggrende for om, de vil deltage. Den skal veere
preaecis og fange deres opmaerksomhed. Dernaest starter selve interviewdelen, hvor spgrgsmal omkring
deres deltagelse pa DSE Messen er et bevidst valg, sd jeg udnytter den aktuelle kontekst, de star i. Her
undersgges, hvad de gnsker at opn3, hvilke virksomhedsstande de har besggt og hvad der fanger deres
opmaerksomhed. I forbindelse med designet har jeg sat mig ind i, hvad DSE Messen gar ud pa. Derfor
spgrger jeg ogsa ind til virksomhedsforedrag, som ogsa er en del af messen. Udsagnene heraf kan
bidrage med relevant data om verdier og kriterier, som bade synligggres eksplicit og implicit i

interviewene.

Det naeste tema er ’job og karriere’, som bestdr af spgrgsmal baseret pa generelle overvejelser om
jobmuligheder og karrierevalg. Her spgrges ind til, hvordan de undersgger potentielle virksomheder,

hvor de gnsker at arbejde og vigtigheden i virksomhedsstgrrelsen.

Sidste tema er 'vaerdier’, som skal give et indblik i, hvad de studerende prioriterer og finder veerdifuldt.

Dertil naevnes nogle jobrelaterede begreber, jeg beder dem vurdere i i en skala fra ét til fem, hvor fem
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er meget vigtig og ét ikke er vigtig - f.eks. begreber som "lgn”, "personlig udvikling” og "kollegaer”.

Temaet afsluttes med spgrgsmal om, hvilke tre vaerdier, der er de vigtigste i en jobsggningssituation.

Interviewene afrundes med et par faktuelle spgrgsmal, hvor fornavn, alder, fagomrade og personens

jobmeaessige status praesenteres.

Spgrgsmalstyperne bestdr af indledende, opfglgende og direkte spgrgsmadl, da jeg bade gnsker at fa
igangsat nogle fortaellinger, men ogsa konkrete svar pa mere specifikke spgrgsmal, sdsom "Hvor vil du
gerne arbejde, hvis du selv kan vealge?” (B3). Desuden kan forholdene ggre det udfordrende at
interviewe, da der formentlig vil veere lidt stgj og nogle redskaber at holde styr pa, hvorfor kontakten til
respondenterne er prioriteret. (Brinkmann & Tanggaard, 2015) Spgrgsmalene er primaert dbne og lette,
da interviewet ikke opleves mere besveerligt end det allerede kan veere i en kontekst, hvor jeg afbryder
deres planer (Kvale & Brinkmann, 2009). De dbne spgrgsmal skal skabe god kantakt, sa en konstruktiv
og naturlig dialog udfoldes. Af samme arsag optages interviewene og interviewguiden bestar af én side,
sa jeg ikke er afthaengig af for mange redskaber og i stedet kan fokusere pa samtalen (Kvale & Brinkmann,
2009). Opretholdelsen af en tryg og naturlig samtale giver mulighed for bedre at kunne lytte og spgrge

ind til interessante udsagn, som er en del af interviewenes formal.

5.5 Fokusgruppeinterview

Fokusgruppens formal er at fa en dybdegaende indsigt i de Kriterier og vaerdier, nyuddannede har i en
job- og karrierebaseret kontekst (Halkier, 2002). Deltagerne bestar af nyuddannede, da denne del af
malgruppen ikke er sa repreesenteret i interviewene. Et fokusgruppeinterview adskiller sig fra det
klassiske interview pga. dets muligheder for at skabe en dynamisk dialog pa tveers af deltagerne.
Forinden en fokusgruppe er kernen at vide, hvad det er, der skal undersgges, og hvorfor det skal
undersgges, inden man gar til, hvordan man vil undersgge. Hvordan det skal afvikles og undersgges,
referer til indholdet (Halkier, 2002, 25-29). I specialets sammenhaeng skal fokusgruppen indhente ny
viden, samt forholde sig til nogle af de pointer, der fremkom fra interviewmetoden. Indholdet skal lede

op til diskussion og dynamisk interaktion.

Deltagerne til fokusgruppen findes ved at annoncere via sociale medier og med hjeelp fra DTU. Ydermere
har jeg taget kontakt til mit netveerk inden for ingenigrbranchen for at fa rad og vejledning til, hvordan

jeg kan lokke deltagere til (Halkier, 2002).

Som et de strukturelle valg, vil jeg selv sta for afviklingen af fokusgruppen, hvilket betyder, at jeg bade
er moderator, hjelper og observatgr (Halkier, 2002, 43-51). Idet jeg gnsker at skabe data pa baggrund
af deltagernes meninger og mhp. at leere nyt inden for feltet, men samtidig sikre at det ikke bliver for

flyvsk, har jeg valgt at lade mig inspirere af den blandede tragtmodel (Halkier, 2002, 41-42).
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Fokusgruppen vil fungere som en slags workshop, hvor deltagerne bade skal besvare spgrgsmal
individuelt og i sammenspil med hinanden, samt gennemga nogle gvelser, som far dem til at teenke ud
over deres egen horisont. Fordelen ved dette er, at deltagerne kan motivere hinanden til at frembringe

deres holdninger, meninger og veerdier via interaktionen (Halkier, 2002).

[ det fglgende praesenteres fokusgruppens temaer, indhold og dagsorden

Velkommen

Job

Proesentation

Spergsmdl om jobsituationen for
nyuddannede

@Dvelse — kriterier

Spargsmdl om attraktivitet og virksomheder
@velse — jobannonce

Spergsmal — virksomhedsstarrelse

Afrunding

MODN -~

Y ®NOo O

Til at starte med bydes deltagerne velkommen, og der opridses regler for at sikre en gensidig respekt
for hinandens taleture og meninger, samt praktiske informationer om markeringer (Halkier, 2002).
Herefter skal de noterer, hvad de forbinder med et job, hvorefter de praesenterer sig selv for hinanden.
Under praesentationen skal de naevne to ting, som de finder vigtigst i det farste job (Halkier, 2002). Dette
skal skabe trygge rammer og en relation deltagerne imellem, hvori de har lyst til at dele deres mening.
Svarene skal desuden szette tankerne i gang, og give et indblik i hvad de mener, inden en mulig

pavirkning fra hinanden finder sted.

Fgrste tema omhandler jobsituationen som nyuddannet, hvor nedenstdende spgrgsmal besvares i

plenum med den forudsaetning at fa indsigt i deres vaner og oplevelse af at vaere nyuddannet;

1. Hvordan er jobmulighederne for nyuddannede?
Hvordan forbereder man sig pd at finde et job?e
Hvilke tanker fylder mest, né&r man skal ud og finde et job?

Hvordan finder | ud af, hvilke jobs | gerne vil sgge?

o M 0N

Hvilke kommunikationskanaler er de bedste at bruge ved jobsagning?

Temaet afsluttes med en diskussion om, hvorvidt ingenigrmangel er en realitet for at undersgge om de
oplever dette i deres situation som nyuddannede. Fgrste gvelse gar ud pa at markere tre vigtige
begreberirelation til job og karriere efterfuldt af en dben dialog om deres valg. Efter gvelsen undersgges

temaet - attraktiv arbejdsplads, med fire spgrgsmal:
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1. Hvad er en attraktiv arbejdsplads?e
Hvordan kan virksomhederne ggre det attraktivt for nyuddannede?

Hvad skal der til for at f& jeres opmaerksomhed?

Bl S

Hvilke virksomheder er eksempler pd gode arbejdspladser?

Ved den sidste gvelse skal de i grupper skitsere indhold af en jobannonce malrettet nyuddannede,
hvorefter resultaterne diskuteres i feellesskab. @velsen skal give et billede af, hvilket indhold de gnsker
fra virksomhederne. Fokusgruppens sidste tema seetter fokus pa virksomhedsstgrrelse bestaende af tre

spgrgsmal:

1. Hvilke fordele og ulemper kan der vcere ved at arbejde i en mindre virksomhed?2
2. Hvilke fordele og ulemper kan der vcere ved at arbejde i en stor viksomhed?

3. Har virksomhedsstarrelsen indflydelse p& jeres job- og karrierevalg?

Formalet er at fa indsigt i, hvilken betydning virksomhedsstgrrelsen har, og hvilke vaerdier de knytter
til stgrrelserne. Fokusgruppen afsluttes ved at stille samme spgrgsmal som i starten - hvad de to vigtigst
ting erietjob. Herved kan jeg se om det fortsat, er de samme behov og kriterier, der er i spil, efter emnet
er blevet diskuteret i en social kontekst. Endeligt far de mulighed for at tilknytte en kommentar

efterfulgt en afrunding med tak for deres indsats.

Spgrgsmalene stilles dbent ud til dem alle, sa der dannes grundlag for en samtale mellem deltagerne

fremfor mellem én deltager ad gangen og jeg som moderator.

Interviewguiden er at finde i Bilag 5, som bestar af en slidepraesentation, jeg har valgt at anvende under

fokusgruppeinterviewet. Ligesom interviewene optages fokusgruppen.

5.6 Transskription

De tre dataindsamlinger transskriberes ud fra Kvale & Brinkmanns (2009) metode om transskription af
optagede lydfiler. Ved transskription kan der opstd problematikker, som kraever nogle overvejelser,
inden transskriberingen pabegyndes. Transskriptionerne er en tekstlig oversattelse og gengivelse af
det talte sprog. Der er tale om to narrativer, som kan give anledning til spildt eller tabt data, nar det
overfgres. Faldgruberne er f.eks. toneleje, ironi, sarkasme og bestemt tryk pa ord, samt udtryksformer,
som kan veere udfordrende at gengive i en transskription (Kvale & Brinkmann, 2009). Kvale &
Brinkmann naevner Bourdieu (1999, 622) i denne sammenhaeng, da han haevder, at den stgrste
faldgrube er de sprogligt skjulte og nonverbale budskaber, der naesten med sikkerhed, vil ga tabt. Disse

konsekvenser er medtaget i mine overvejelser omkring metodevalg.
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Valget af transskription vil lette arbejdsprocessen, samt ggre det muligt at sammenligne dataene.
Nonverbale elementer og udtryk vil medtages i det omfang, det huskes, men vurderes ikke som
afggrende for specialets problemstilling. Ved afbrydelser, stgj eller betvivlende ord markeres med rgd
tekst eller ’(stgj)’. Lyde sdsom "hmm”, "gh” og lignende er fravalgt, da det ligeledes ikke har en afggrende
betydning for de meninger og holdninger, der fremkommer i interviewene (Kvale & Brinkmann, 2009,
203). Formalet er at opna en transskription, der er sammenhangende og neer det skriftsproglige (Kvale

& Brinkmann, 2009).

[ transskriptionen velger jeg pa baggrund af en tilladelse at anvende interviewpersonernes fornavne.
Fornavnene anvendes mhp. at huske den konkrete kontekst, da det er lettere at forholde sig til deres
rigtige navne frem for fiktive navne - dvs. bibeholde den sociale relation, jeg som forsker har til den

enkelte.

5.7 Dataanalyse

[ det fglgende redeggres for metoden til dataanalyse af datamaterialet som har afszet i den
meningskondenserende metode, hvor essensen af dataindsamlingerne er udgangspunktet (Kvale &

Brinkmann, 2009).

Kondenseringen af datamaterialet vil foregd gennem koder, kategorisering og begrebsliggarelse
(Halkier, 2002). Til specialets dataindsamling er det denne kodning og kategorisering, jeg vil anvende
til reducere og skabe overblik over dataindsamlingernes indhold. Dette forarbejde er vigtigt for det
videre analysearbejde, da det til dels sikrer, at der bliver taget stilling til meninger, holdninger og
pointer, der bade kan gentage og understgtte, men ogsa stride imod og spaende ben. Ved at kode og
kategorisere gennemgas dataindholdet systematisk og bliver tilrettelagt saledes, at det er nemmere at

ga til den teoretiske analyse med fokus pa kategorierne.

Dataene kondenseres til en start via en dben kodning "[...] ved at give dem en tematisk hovedoverskrift
til hver databid, der meningsmaessigt haenger sammen” (Brinkmann & Tanggaard, 2015, 246) Dataene
fra interviewet med Jesper vil afkodes abduktivt, da koderne bade tematiseres ud fra teori og empirien,
mens dataene fra fokusgruppen og interviewene afkodes induktivt - dvs. ud fra empirien og specialets
overordnede afseet i veerdier og kriterier (Halkier, 2002, 79). Ved kodningen pélaegges kodningen nogle
begreber, som har til formadl at reducere og ggre datamaterialet mere tilgeengeligt - det vil veere
begreber som jobindhold og opmarksomhed. Efter kodningen foretages en yderligere kondensering,
hvori dataene kategoriseres mere precist. [ kategoriseringen szettes koderne ift. hinanden for at se,
hvilke der haenger sammen og hvilke der star i modsaetning til (Halkier, 2002, 81). Kategorierne vil tage

afseet i kategorier fra empirien, kombinationer af koder og egne bestemte kategorier tilbringes
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materialet (Halkier, 2002). Efter kategoriseringen finder begrebsligggrelsen af kategorierne og koderne
sted, hvori de seettes over for de kategorier og koder fra de andre dataindsamlinger (Halkier, 2002, 81).
Jeg vil bruge begrebsligggrelse til at sammenligne dataindsamlingernes kategoriseringer og indhold
med hinanden. Dette vil ggre anvendelsen af undersggelsesmetodernes resultater nemmere, da disse er
kategoriseret i overensstemmelse med hele specialets undersggelsesdesign. Herved vil jeg ogsa give
plads til begreber og kategorier, som ikke er forventet. Under processen vil jeg fokusere pa temaer,
gentagelser og mgnstre, men ogsa variation, kontraster og brud. Pointen er fa valideret og
problematiseret egne antagelse af datene ved at ”[...] seette dem systematisk og reflekterende i spil med
hinanden” (Halkier, 2002, 81). Sdledes vil kodningen og kategoriseringen i den enkelte dataindsamling,
men ogsa pa tveers af de andre dataindsamlinger inden for feltet, keedes sammen med det overordnede
fokus. Herved kan man se om der er mgnstre, og om begrebsligggrelsen er sammenhangende. De
enkelte dataindsamlinger vil afvige fra hinanden ift. kodninger, men kategoriseringen, hvori koderne
kondenseres endnu engang, er en metode til at fa fgrt ensartede temaer ind under samme kategori.
Saledes kan dataene og de enkelte pointer derfra anvendes i sammenspil og i modsatning til hinanden

i specialets analyse.

5.7.1 Datafortolkning
Dataanalyse handler ogsa om fortolkning og forstd mening. Der stilles nogle fortolkende spgrgsmal, ”Sa
ved man fra hvilke perspektiver, fortolkningerne foregar” (Halkier, 2002, 85). Spgrgsmalene har afsaet

i problemformuleringen, som dataene har til formal at besvare:

e Hvad er et job for nyuddannede?

e Hvilke vcerdier og kriterier er synlige?2

e Hvilke andre perspektiver er af betydning?

e Hvad er fordelene ved en mindre ingenigrvirksomhed?
e Hvad kan en mindre ingenigrvirksomhed filbyde?

¢ Hvordan finder de nyuddannede et job?

e Hvad er en atfraktiv arbejdsplads?e

¢ Hvad kan anvendesi et employer branding perspektive

Fortolkningen sker gennem en teoretisk forstdelse, da nogle af fortolkningerne vil vaere tilbgjelig til at
overskride respondenternes selvforstaelse, og derved ga ud over den sakaldte commonsense-forstaelse.
Commonsense-forstaelsen vil anvendes ogsa forskningskontekst, da de enkelte personers udsagn med

afseet i almen viden ogsa er relevant (Kvale & Brinkmann, 2009, 238-239).
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5.8 Dataevaluering

5.8.1 Evaluering af interviewet med Confirm

Interviewet med Jesper Strands fra specialets case-virksomhed, Confirm, gav nogle brugbare data til at
understgtte specialets virksomhedsfokus. Spgrgsmadlene blev besvaret dybdegdende og jeg fik
indsamlet data, der er understgttende for specialets problemformulering. F.eks. forklarede Jesper,
hvordan konkurrencen med de store virksomheder, som Novo Nordisk har indflydelse pa deres
rekruttering af kandidater, samt abnet op for mange beskrivende fortzellinger af virksomheden, som er

anvendelige ift. employer branding.

Introen til det kvalitative virksomhedsinterview kan der forekomme nogle uventede afbrydelser eller
forstyrrelser - seaerligt ved eliteinterviews (Kvale & Brinkmann, 2009, 167). Efter én times interview
blev vi afbrudt af et opkald, men kunne genoptage interviewet efterfglgende. Det betgd et par
gentagelser af det forrige, men lod ikke til at pavirke stemningen og interessen for deltagelsen. Til trods
for afbrydelsen forlgb interviewets to dele positivt og med et resultat, der kunne anvendes i specialets
analyse med henblik pa at skildre, hvilke karaktertraek en mindre ingenigrvirksomhed som Confirm har,

og hvordan disse kan anvendes i deres rekruttingskommunikation til nyuddannede.

5.8.2 Evaluering af dataindsamling om de nyuddannede

Anvendelsen af kvalitativ forskning formar at give en dybdegdende og subjektiv indsigt i de
nyuddannedes meninger, sdledes at der opnas forstaelse for deres valg af veerdier og kriterier, men har
ogsa nogle faldgruber. I en interviewsituation, hvor jeg spgrger ind til kriterier og veerdier kan
interaktionen pavirkes af en form for ”social kontrol”. Der kan vere verdier og kriterier, som ikke
naevnes, fordi emnet kan vare et tabu -det er eksempelvis ikke alle, der bryder sig om at tale om lgn.
Den sociale kontrol synes ogsa at pavirke nogle af de svar. Dette geelder bade fokusgruppeinterviewet
og interviewene, hvor der har varet flere interviewpersoner ved samme interview. Pavirkningen
betragtes dog som uproblematisk, idet det ligeledes kan vaere undersggelsens bidrag ift. flere nuancer
og meningsforhandlinger mellem interviewpersonerne, hvor det er svert at vurdere om det er en

pavirkning (Kvale & Brinkmann, 2012).

Kvalitative interviews

Messen som undersggelsesbase og det fgrste tema om messen synes at have en god effekt pa
interviewpersonerne. De var imgdekommende og interesserede i at deltage. Pga. larm fandt jeg en
lounge, hvor deltagerne tog en kaffepause, hvilket var en oplagt mulighed for ikke at forstyrre dem midt
i menneskemangden. Dette resulterede i dybdegdaende og langvarige interviews. Endvidere fik jeg ikke

et eneste afslag pa min henvendelse til messedeltagerne, der sad i loungen. P4 messen fulgtes deltagerne
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oftest med andre, hvorfor jeg valgte at interviewe flere personer samtidig, dog hgjest sma grupper af tre
deltagere pga. udfordringen ved ikke at kunne skelne mellem stemmerne under transskriberingen.
Trods flere interviewpersoner kunne betyde, at nogle ville sige mere end andre, fungerede det optimalt
og afgav nogle interessante besvarelse. At interviewe flere pa én gang gav til tider ogsa en anderledes
dynamik og dermed afszet for, at den ene fremprovokerede noget andet hos en anden. Jeg var
opmaerksom pa at henvende mig til alle for at sikre svar og begrundelser fra alle. Interviewenes varighed
blev leengere, pga. flere interviewpersoner og deres interesse for emnet. Interviewguiden havde jeg
udarbejdet pa dansk, men da jeg fik henvendt mig til et par engelsktalende, valgte jeg at forsgge mig med
atinterviewe pa engelsk. Kvaliteten af disse to interviews blev brugbare, men udfgrelsen af disse kunne
godt have vaeret mere professionelt, sdfremt at interviewet var planlagt pa engelsk. Udbyttet var dog
brugbart, og det bidrog med anderledes og uventet viden. Gennemsnitsalderen var pa 24,83 ar, og med

i alt 10 meend og otte kvinder.

Fokusgruppe

Ved fokusgruppen fik jeg tre afbud, hvilket betgd, at der kun var fem deltagere. Man kunne frygte, at
dette havde indflydelse pa gruppens dynamik, men de fremmgdte deltagere var klar pa at deltage med
stort engagement, hvorfor vi kom omkring interessante pointer. Deltagerne bestod af fire kvindelig
deltager og én mandlig deltager, som alle var feerdiguddannede ingenigrer, hvoraf de fire havde et job
og én var jobsggende. De var 25-29 ar, sd gruppen kan sammenlignes med Generation Y, samt specialets
afseet i nyuddannede, der er blevet ferdige inde for de seneste to ar. Mads var den eneste, der
kommenterede pa forfremmelsesmuligheder, hvilket ikke var noget, de kvindelige deltagere naevnte.
Der kunne muligvis have varet mere fokus pa forfremmelse, safremt der havde varet flere mandelige
deltagere. Dette er dog blot en refleksion - og ikke dokumenteret pointe. Slidepraesentationen var et
velfungerende verktgj til at fastholde deltagerne og ikke mindst mit eget fokus pa dagsordenen. En
tilbagemelding fra en af deltagerne efterfglgende var, at fokusgruppen var godt struktureret og med en
spendende dagsorden, hvilket vidner om, at det har veeret positivt for deltagerne at deltage. De
planlagte gvelser og spgrgsmalsrunder fik skabt en brugbar interaktion deltagerne imellem, og det lod

til, at de gik til gvelserne med lysten til at diskutere og debattere de forskellige temaer.

Som forsker fik jeg indblik i mange interessante meninger, overvejelser og pointer omkring job- og
karrierevalg, samt den situation, som nyuddannede befinder sig i, nar de skal til koncentrere sig om

jobsggning.
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5. ANALYSE

[ det fglgende vil jeg analysere pa indsamlede data mhp. at besvare de tre arbejdsspgrgsmal, der

tilsammen skal besvare problemformuleringen.

Analysen indeholder to analyser - én aben analyse (Bryman, 2016), hvor nyuddannedes udsagn
analyseres mhp. at fa indsigt i deres kriterier og vaerdier. Dernzest en teoretisk analyse (Bryman, 2016)
af Confirms karaktertrak, hvor employer branding teorien inddrages til at se pa dataene ud fra et
branding perspektiv. Til slut diskuteres resultaterne i et diskussionsafsnit siledes at de vigtigste

Kkriterier og veerdier udpeges.

I fgrste analyse (5.1) besvares det fgrste arbejdsspgrgsmal om nyuddannedes kriterier og veerdier.
Analysen vil have udgangspunkt i to set data: interviewdata fra DSE Messen og data fra
fokusgruppeinterview. Formalet er at opna forstaelse og indsigt i de veerdier og kriterier, som bade
fremkommer eksplicit og implicit af empirien. Endvidere vil jeg finde frem til de metoder og
kommunikationsformer, som nyuddannede benytter sig af til at skabe kontakt til potentielle

virksomheder, da disse ogsa kan betragtes som kriterier for, hvordan de kan imgdekommes.

Anden analyse (5.2) er teoristyret, idet jeg vil analysere Confirms karaktertraek ud fra et employer
branding perspektiv. Temaerne er valgt ud fra, hvad der er essentielt at gd i dybden med teori om
employer branding. Specialets andet arbejdsspgrgmadl om relevante karaktertraek ved en mindre
ingenigrvirksomhed undersgges og besvares herved. Analysen har afseet i data fra interviewet med
Jesper Strands. Jeg gnsker at fa praesenteret Confirms karaktertraek, sdledes at fordele og begraensninger

synligggres.

5.1 Nyuddannedes vcerdier og kriterier ved farste job

[ analysen af nyuddannedes kriterier og verdier vil udgangspunktet vaere at besvare det fgrste

arbejdsspgrgsmal:
Hvilke job- og karrieremaessige kriterier og vaerdier har nyuddannede?

Nyuddannedes kriterier og verdier finder jeg frem til ved at analysere pa datamaterialet om
nyuddannede. Analysens temaer er identificeret i forbindelse med kodningen og kategoriseringen af
dataene. Under hvert tema praesenteres de veerdier og kriterier, som hgrer til samme tema. Temaerne
skal give overblik over de aktuelle temaer i datamaterialet og samtidig fa samlet de udsagn, som

understgtter hinanden. Fglgende temaer er praesenteret i analysen:

46|Side



1. Informationskommunikation
Mdlrettet og differentierende kommunikation
Helhjertet og imgdekommende kommunikationsindsatser

Synliggerelse af virksomhedskultur og blade voerdier

o M 0

Kommunikationsveje og metoder

5.1.1 Informationskommunikation

Information om fagomrdde

Nyuddannede italeseetter ofte begrebet fagomrade, idet de alle gnsker at arbejde inden for de
fagomrade, der er uddannet i. Selvom de er bevidste om, at de som nyuddannede kan vare ngdt til at
sgge lidt bredt, er dette et kriterium, som de vaegter hgijt. Behovet for information om virksomhedernes
fagomrader udtrykkes ogsa som en kritik, som indebzerer, at virksomhedernes jobannoncer beskrives
for bredt, og derved ikke indeholder nok information faget og jobindholdet (B4-G, Sebastian, 34). Sigrid
forteeller: "[...] jeg vil gerne bruge de kompetencer, jeg har faet med mig til andet end at undervise, for
det er ikke det, jeg breender for. Man skal ikke undervise, hvis man ikke synes, det er fedt. Jeg vil konkret
bruge det, jeg kan som fysiker” (B4-C, 8). Ogsa Nicolaj gnsker at arbejde med det, han braender for: "Jeg
kunne godt teenke mig, at de siger 'det er sddan en person her, vi leder efter’, og at man sa far det job, og
man kommer til at arbejde med det, jeg gerne vil fra start af. Det kunne jeg rigtig godt teenke mig” (B4-
F, 16). Citaterne giver udtryk for, at det er vigtigt at arbejde med de kompetencer, nyuddannede
besidder, og at deres fag- og interesseomrade er det, de brander for at arbejde med. Nar nyuddannede
undersgger, hvilke virksomheder der kan veere potentielle arbejdspladser, er information om
fagomradet ogsa naevnt. Med dette indikeres, at virksomhederne skal synligggre deres fagomrade pa en
made, som fanger nyuddannedes opmarksomhed, idet fagomradet er en made, hvorpa de far sorteret
virksomhederne til og fra. Dette kraever konkret information formidlet sdledes, at nyuddannede let far
gje pa, hvilke fagomrader, virksomheden udbyder. Virksomhederne skal tilpasse kommunikationen til
dét, nyuddannede kan og vil have, hvilket vil blive uddybet senere i analysen. Kriteriet om information

om fagomrade opstiller ogsa nogle forventninger til virksomhedernes jobindhold.

Information om jobindhold og arbejdsstruktur

Information om jobindholdet tyder pa at veere et vigtigt kriterium for nyuddannede. Dette gzlder alle
former for kommunikationsindsatser, da dette bade er en made at imgdekomme fgrnsevnte kriterie om
fagomradet og give dem et indblik i, hvad hverdagen hos virksomheden byder pa. F.eks. bgr
virksomhederne vzere pracise i deres jobannoncer omkring indholdet, da de g@gnsker indsigt i

arbejdsopgaverne. Varierende, anderledes og spsendende opgaver er ligeledes et gnske, som
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nyuddannede har ift. en kommende arbejdsplads. Dette understgttes i fokusgruppen, hvor Katrine f.eks.
naevner, at hun veerdsaetter en varierende hverdag, som hun har i sit nuvaerende job som konsulent (B6,
Katrine, 6). Ved at prgve nogle forskellige opgaver er der mulighed for at finde ud af, hvad der er
spendende (B4-H, Mads, 6). Sebastian fortzeller: "Variation, tror jeg. Det skal veaere et job, som jeg synes,
er spendende. Og det, som jeg synes, er spaendende, er nogle opgaver, som man normalt ikke bare lige
vil foreere vaek. Sa opgaver, hvor jeg skal lgse udfordringer” (B4-G, 35). Disse holdninger om hvad et job
skal indeholde og tilbyde nyuddannede, indeholder alle det samme kriterium om, at virksomhederne
skal informere om jobbets indhold og funktioner. Dette gzelder alt fra opgaver, produktinformation og
arbejdsprocesser, sdledes at nyuddannede far et indblik i, hvordan en hverdag i den aktuelle stilling vil

udforme sig.

Nar nyuddannede forbereder sig pad at finde et job, er en af de primaere forberedelser at indhente
information og viden om potentielle virksomheder. Dette kommer sig formentlig af, at de ikke har sa
meget erhvervserfaring, og derfor ikke kender sa mange virksomheder. Ved alle kvalitative interviews
pa DSE Messen fortalte respondenterne, at de deltog pa messen for at lzere virksomhederne at kende og
finde ud af, hvor deres fagomrade er relevant (B4). Dette geelder bade nystartede studerende og
feerdiguddannede. De vil gerne finde en virksomhed, hvor de passer ind, og som passer til deres
forventninger. Tanken om at skulle passe ind, understgtter, at et job ikke bare er et job, men en ting, som
haenger sammen med, hvem de er, og hvad de vil opna med deres karriere. Hvordan det fgrste job skal
bidrage til deres karriere er forskelligt fra person til person. Nogen mener, at det er vigtigt, at jobbet
bidrager positivt til CV’et (B6, Bente, 3) og at, "Det fgrste job ma gerne vere prestigefyldt, det giver
noget, nar man skal have det naeste job, som maske giver bedre lgn eller passer bedre til mine interesser”
(B4-H, David, 46). Andre beskriver, at det var vigtigt bare at fa et job og komme ind pa arbejdsmarkedet
(B6, Mads, 3). I disse udsagn praesenteres deres valgkriterier, som danner grundlag for, hvad formalet
med deres kommende job er. Det handler om prestige, lgn, interesseomrader, at fa startet sin karriere

og ikke mindst den emotionelle veerdi i samhgrighedsfglelsen - at passe ind.

Information om oplceringsindsatser

Nyuddannede giver udtryk for, at opleeringsprogrammer og mentorordninger er verdifuldt for dem,
hvilket stemmer overens med informationen om deres mangel pa erhvervserfaring. I fokusgruppen
mener de, at virksomhederne skal vise, hvad de kan tilbyde nyuddannede, og nzevner hertil

mentorordning og vejledning (B6, Ingeborg, 9). Birgitte udtrykker:

"Altsa der er styr pa det, ndr du kommer ud som nyuddannet, sa fglger man de her og de
her, og ggr sadan her - der er ligesom faste rammer for, hvad man skal ggre som

nyuddannet. Hvor det med mindre virksomheder, kraever rigtig meget af os selv” (B4-E, 23)
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Dette understgttes ogsa af Kathrine, som veerdseetter, at “[...] big companies have a plan for you, and
help advice you in your career, and they would take care of you” (B4-B, 4). Ingeborg nzevner, at "Nogle
af dem har ogsa 'graduate programmes’ eller ’karriereveje’ hvor man far en mentor som introducerer
en til de forskellige afdelinger sd man kan udvikle sig” (B6, 4). Det viser en veerdi om, at de gerne vil
tages af: "Sometimes you need someone showing up and open doors” (B4-A, Kathrine, 4). Der er generelt
set et gnske fra nyuddannedes side om, at virksomhederne skal veere mere eksplicitte i deres budskab
om at ville dem. Sermin fra fokusgrupper ytrer, at de ved DSE Messen bgr sige: ”[...] hey, vi tager
nyuddannede, og vi ggr sddan og sddan for dem” (B6, Sermin, 5), da det er attraktivt for nyuddannede
at fgle sig valgt til, hgrt og gnsket, som ogsa Clara er omkring i interviewet (B4-1, 9). Pa dette omrade
synes de store virksomheder at have en fordel. Novo Nordisk, LEGO og Google har et godt image, hvilket

skyldes den positive omtale:

"Der er mange af mine tidligere medstuderende, som arbejder der, og siger, at det er en god
arbejdsplads. Og sa har de styr pa tingene. Altsa der er styr pa det, nar du kommer ud som
nyuddannet, sa fglger man de her og de her, og ggr sddan her - der er ligesom faste rammer
for, hvad man skal ggre som nyuddannet. Hvor det med mindre virksomheder, kraever rigtig

meget af os selv” (B4-E, Birgitte, 23).

Derudover er Novo Nordisk ogsa en virksomhed, som imgdekommer nyuddannedes gnske om at indga

i en virksomhed, der har ressourcer til at tage sig af dem som nyuddannede.

Det tyder p4, at der er et kriterium om, at virksomhederne skal have ressourcer til at oplaere og tage sig
af nyuddannede. Det er ikke nok at virksomhederne sgger nyuddannede - det vurderes at
virksomhederne er ngdt til at veere eksplicitte omkring, hvad de kan tilbyde dem og hvordan det vil tage
sig af dem. De erkender, at de har brug for hjelp, og det lader til at de har behov for tryghed. Tryghed

omkring, at virksomhederne vil tage sig af dem.

Information om udviklingsmuligheder

Nyuddannede er ambitigse, hvilket ogsa ses i deres kriterium om udvikling. Udvikling er dog et bredt

tema, som bade daekker over personlig udvikling, karriereudvikling og virksomhedsudvikling.

Personlig udvikling

[ fokusgruppen bad jeg dem nzevne de to vigtigste ting ved et job, og her blev udvikling og udfordring
naevnt hos fire ud af de fem deltagere. Disse to kriterier blev ogsa forbundet med hinanden under en
gvelse, hvor de i faellesskab skulle finde frem til de fem vigtigste kriterier og veerdier. Ved gvelsen fandt

de frem til denne top fem, hvoraf nogle af vaerdierne allerede er analyseret og beskrevet:
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Billede: Tavlebillede over top 5 vardier/kriterier i fokusgruppen

De beskrev, at der skulle veere udfordringer for at udvikle sig, hvorfor disse to spiller sammen. Nar de
taler om udvikling, er det ud fra forskellige forudsaetninger. Den primeere forudszetning er personlig
udvikling, hvor de kan udvikle sig i form af lzering - dvs. nye kompetencer. I interviewene er gnsket om
personlig udvikling stort. Sigrid fortzeller, at hun gerne vil udfordres og udvikles pa hendes faglighed
(B4-C, 10). Rune, Michael og Anders understreger ydermere vigtigheden i, at man som nyuddannet

rykker sig inden for de fgrste par ar (B4).

Der er ogsa et gnske om tvaerfaglighed og vidensdeling. Ingeborg understreger, at det at lgfte i samlet
flok er betydningsfuldt. David er ogsa omkring vigtigheden i vidensdeling for nyuddannede, da man
gerne vil ’[...] have en man kan spgrge til rads” (B4-H, 46). Nicolaj mener, at det er vigtigt, at man hjeelper
hinanden (B4-F, 28) og Birgitte veerdsaetter samarbejde pa tveers af teams, sa man ikke er fastldst, men
kan arbejde med flere forskellige personer (B4-E, 22). I fokusgruppen bliver ord som faglige,
kompetente kollegaer og dygtige fagfolk ogsa naevnt, hvilket leener sig op af behovet for vidensdeling.
Virksomhederne skal vise, hvordan de skaber rammerne for udvikling til nyuddannede, nar de skal

tiltraekke dem, da dette er et vaesentligt kriterium for dem.

Karriereudvikling

Derudover er udvikling af deres karriere ogsa er en veerdi hos nogle af nyuddannede. Sermin nzevner,
at hun vil gerne frem, hvilket ogsa ses hos nogle af de andre interviewpersoner (B6, 5). Kasper mener,
at det er ngdvendigt at udvikle sig, da der naturligt vil veere andre til at overtage ens job, sdfremt man
ikke ggr det. Ligeledes gnsker Sofie at stige i graderne, hvorfor karriereudvikling er en realitet (B4-D,
16). Vil man gerne have lederjobs og forfremmelser, peger nyuddannede pa de store virksomheder som
vejen frem (B6, Mads, 13). Erfaringen i en stor virksomhed menes ogsa at ggre dem mere dannet, ifglge
Sermin (B6), og det giver en forstaelse for de trin, der er ift. forfremmelse og leering om hierarki (B6,

Mads og Ingeborg, 7).

Nogle af nyuddannede betragter det fgrste job, som et skridt pa vejen til et andet job. Begrundelsen for

dette er, at de forbinder jobskifte med muligheden for at stige i rang og med udvikling (B4-C, Sigrid, 6).
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Endvidere er det ikke alle, der mener, at jobsikkerheden er det vigtigste kriterium i et job, fordi de nemt
kan finde sig et nyt (B4-C, Clara, 13). Der er dog ogsa nyuddannede, der gar op i fremtidssikkerhed. Disse
personer er primeert familieorienterede eller lidt @ldre (B4-I, Henrik, 53). Dette antyder, at
opmaerksomhed omkring mulighederne for karriereudvikling og jobsikkerhed kan vaere en veerdifuld

information for nogle nyuddannede.

Virksomhedsudvikling

Virksomhedsudvikling synes ogsa at veere et kriterium, som nyuddannede forholder sig til. Ingeborg
mener, at ”[...] virksomhederne ogsa skal vaere ‘'med pa beatet’ dvs. de skal have den nyeste teknologi,
og veere moderne. Hvis de ikke lige er, sa i al fald dbne for udvikling” (B6, 6). Innovation og nyteenkning
naevnes ydermere af Sermin som en fordel (B6, 6). Dertil er det ogsa en forventning, at virksomheden er
i vaekst. Mads papeger, at ingen har lyst til arbejde for en virksomhed, der er pa vej ned at bakke (B6, 6).
Den nyeste teknologi skal stilles til radighed. Denne forventning om moderne udstyr kan veere et
resultat af nyuddannedes opvaekst, hvor den teknologiske udvikling spiller en vaesentlig rolle. Dette
stiller krav til virksomhederne om at fglge med udviklingen, sdledes at de bedste veerktgjer stilles til
radighed. Desuden bgr de ogsa veere modtagelig over for ideer om udviklingsmuligheder, da

nytaenkning er essentielt for en virksomhed, ifglge de nyuddannede.

Med de forskellige former for udvikling dannes et tydeligt billede af et kriterium om synligggrelse af
udviklingsmulighederne i virksomheden. Dette geelder alle former for udvikling. Enigheden omkring

den personlige udvikling bgr tages i betragtning, nar virksomhederne gnsker at differentiere sig.

Virksomhedsinformation

Nogle af de nyuddannede gnsker et job med godt formal. Rune gnsker f.eks. at arbejde med noget, han
kan std inde for (B4-], 63) Michael forteller, at jobbet godt ma have et godt formal: ”Jeg vil gerne have
et job, hvor det jeg laver, er godt for verden. Det behgver ikke at kurere kreeft, men bare ggre tingene en
lille smule bedre. Ikke hos et kasino, og den slags ting. Ting, der ggr hverdagen bare lidt bedre. Det vil
jeg godt ofre noget lgn for” (B4-], 59). Rune supplerer i interviewet med, at han gerne vil arbejde i en
virksomhed, "[...] hvor jeg kan se mig selv, hvor det jeg laver, bliver brugt, og kan meerke at jeg ggr en
forskel” (B4-], 59). Samme tanker gar igen hos Sofie, som gerne vil ggre en forskel for miljget (B4-D, 2-
9). Sofie, Karin og Sigrid udtrykker ligeledes, at virksomhedernes miljgpolitik har betydning for deres
mening og indtryk af virksomheden. Desuden papeger Clara, at virksomhederne skal betale
virksomhedsskatter og hentyder til, at de ikke skal snyde: "Hvis de ikke betaler skat i Danmark synes
jeg det er noget svineri. [szer ogsa med geofysik hvor der er meget med olieboringer og lignende” (B4-C,
12). Sigrid supplerer med: "Hvis man producerer forbrugervarer synes jeg det er vigtigt at se om de

f.eks. bruger bgrnearbejde, eller underbetalte arbejdere i Indien som sidder og syer tgj. Det synes jeg er
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vigtigt. Man har som kunde en stor magt med sin kgbekraft, men jeg synes ogsa virksomhederne har et
stort ansvar” (B4-C, 12). Disse holdninger viser et billede af de nyuddannede som varende
ansvarsbevidste, nar det kommer til virksomhedens "indhold”. De vil gerne arbejde for en virksomhed,
som de kan sta inde for, uanset om det geelder deres produkter, politikker eller samfundsmaessige

forpligtelser.

Vejledende information

Nystartede studerende deltager pa DSE Messen for leere virksomhederne at kende. Derfor kan det veere
ideelt for virksomhederne at tage de studerende med i deres overvejelser, nar arbejder med
kommunikationsindsats. Det er klart, at de pa dette tidspunkt ikke star og mangler et fuldtidsjob, men
de ggr sig allerede overvejelser om, hvor de kan sgge hen, ndr de er faerdige. Derfor skabes de fgrste
indtryk af virksomhederne tidligt (B4-C). Som studerende bruger man virksomhederne pad DSE Messen
som en karrierevejledning - Clara forteller, at det er ”[...] meget rart at komme ud og hgre, hvad der er
af muligheder bagefter, og om man maske allerede nu skal til ga den ene eller den anden vej - alt efter,
hvad der er af muligheder bagefter” (B4-C, 8). Dette peger i retning af, at virksomhederne bgr skille sig
ud, sdledes at de skaber et godt fgrstehdndsindtryk, men at de ogsa bgr veere klar med relevant og
vejledende informationer med funktionelle oplysninger sdsom deres fagomrdder, jobfunktioner,
lgnniveau og hvad man som studerende kan ggre via studiet for at kvalificere sig til et job hos en aktuel

virksomhed.

5.1.2 Mdlrettet og differentieret kommunikation

Konkret og malrettet kommunikation

Af de i alt 18 interviewpersoner fra DSE Messen er der én, der har et studierelevant job, hvilket tyder
pa, at mange velger jobbet fra. Under fokusgruppeinterviewet papeger Sermin dog, at et studiejob kan
veere en god vej ind (B6, Sermin, 3). Anders fortzller, at et af formalene ved at besgge virksomheder pa
DSE Messen er at fa information om virksomhederne, og hvad de laver, da ’[...] vi ingen erhvervserfaring
har” (B4-], Anders, 56). Dette indikerer, at nyuddannede har brug for vejledende kommunikation fra
virksomhederne, som kan guide dem ift., hvilke virksomheder, der er relevante. Desuden indebaerer
dette en forventning om, at virksomhederne ikke fokuserer pa erfaring, nar de annoncerer stillinger og
kommunikerer til nyuddannede. I fokusgruppen gik en gvelse ud pa at skitsere indholdet af en
jobannonce malrettet nyuddannede. Her pointerede den ene gruppe, at "Beskrivelse af virksomheden
med nggleord som er meget vigtige: 'innovation’, 'udvikling’, og ‘'nyteenkning’ (B6, Bente, 9). Mads, som
repraesenterer den anden gruppe, supplerer med: "Tit sa star der 'senioringenigr’ eller "erfaren et-eller-
andet sgges’. Det er mdske ikke sd malrettet” (B6, 10). Sermin papeger, at virksomhederne ofte anvender

nogle brede begreber, som ”[...] man maske ikke helt ved hvad dzekker over - som procesingenigr” (B6,
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10). Det samme geelder virksomhedernes anvendelse af forkortelser, som Katrine papeger, at de
studerende ikke har en jordisk chance for at vide, hvad er (B6, 10). Disse udsagn og indsigten i
nyuddannedes verden uden relevant erhvervserfaring fremhaever et kriterium om, at virksomhederne
skal konkretisere og malrette deres kommunikation efter nyuddannedes situation. Katrine
understreger - med opbakning fra andre i fokusgruppen, at de valgte ord skaber tryghed og fundament
for at nyuddannede tgr sgge en stilling: "Brug nogle ord som man fgler der er tryghed i, sa tror jeg der
er stgrre sandsynlighed for at man turde at sgge, i al fald” (B6, 10). Valget af nggleord skal ikke besta af
"for fancy ord” (B6, Sermin, 10), som de ikke kender til, da det kan fa dem til at fgle sig "pa udebane”
(B6, Sermin, 10). Imgdekommelse af dette kriterium vil derfor ogsa indfri en veerdi i form af tryghed,
sdledes at nyuddannede tgr sgge ind hos en virksomhed. Fokusgruppen foreslar, at virksomhederne kan
imgdekomme dem ved, at benytte saetninger som disse i deres jobannoncer: "Man ggr det lidt mere
abent - 'sa du behgver ikke at opfylde alle 5 krav’” (B6, Mads, 11) og "Men vi bliver superlykkelige hvis
du kan, ellers kan vi snakke om det ”(B6, Katrine, 11). Ved at tage stilling til disse forslag og pointer, kan

virksomhederne imgdekomme nyuddannede ift. deres kompetence- og erfaringsniveau.

Informativt blikfang

Blikfang i form af udstillinger, illustrationer og billeder har betydning for nyuddannede, nar de
undersgger virksomhedsterranet. Det ggr det nemmere for dem at se, hvad det er, virksomheden laver,
og sa fanger det deres opmaerksomhed (B4-H, 2). De nyuddannede er dog ogsa kritiske over for maden,
hvorpa virksomhederne benytter sig af diverse virkemidler - det skal heenge sammen med det,
virksomheden star for. PA DSE Messen oplever Sigrid fglgende: Vi var ogsa forbi en bod, hvor de havde
en robot staende, og vi var ovre og snakke med dem. De havde intet med robotter at ggre, og det var lidt
meerkeligt, fordi det var robotten, der gjorde, vi kiggede pa dem. Det var lidt misvisende” (B4-C, 9). Clara
udtrykker, at ”[...] det giver bare ikke s& meget mening, hvis man ender med at blive skuffet” (B4-C, 9).
Clara ytrer, at billeder har en god effekt pa hende:

"Jeg blev ogsa fanget af de billeder, de havde pa standen, hvor jeg s3, at de lavede noget med
rummet. Jeg havde lidt sveert ved at se, hvad Columbus lavede. Der stod bare noget med, at
de var 'nice’, men jeg har ingen idé om, hvad virksomheden kan, eller hvad de arbejder med”

(B4-C, 9).

Sigrid supplerer med: "Ved en stand med et firma, som arbejdede med optiske fibre, der havde de
protype optiske fibre, og sa kunne man se, hvad de lavede. Det giver rigtigt meget, at man kan pege pa

dem og sige 'det er det her, de arbejder med” (B4-C, 9).

Dette indikerer, at blikfang er positivt for at tiltreekke nyuddannedes opmaerksomhed, men at indholdet

af det skal veere informativt ift. virksomhedens beskzaftigelse. De forskellige initiativer ma gerne
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synligggre virksomhedens produkter, jobindholdet eller funktioner, der er tilknytter virksomheden.
Dette er bade til fordel for nyuddannede, men ogsa for de virksomheder, som endnu er ukendte for dem.
[llustrationer, billeder, gratis ting og konkurrencer har betydning for, om de vaelger at henvende sig til
virksomheden. Sa leenge indholdet er konkret: ”[...] det var ligesom det Terma havde. Der var noget med
skibe, radarer og rumraketter, sa det var nemt at se” (B4-C, Clara, 8) og hun supplerer med, at der burde
vaere meget mere af den slags, da de alle sammen skriver, at ”[...] de er de bedste” (B4-C, Clara, 8). De
nyuddannede gnsker som sagt at undersgge, hvad de forskellige virksomheder laver, hvorfor blikfang

er en god made at imponere nyuddannede og differentiere sig pa - sa la&enge det er informativt.

Specifikke og sigende nggleord

De nyuddannede naevner gentagende gange, at nggleord er gode til at finde frem til de virksomheder,
som er relevante. Dette relaterer bade til deres interesseomrader og fagomrader. Anders forteeller: ”[...]
Systematics, dem kendte vi ikke, sa vi gik hen og snakkede med dem, og kunne se, der var noget IT
software, som jeg syntes var interessant, og det kunne godt veere relevant for os pa en eller anden made”
(B4-], 57) og Michael understgtter med, at "Det betyder faktisk ret meget, hvad der star pa standene.
Hvis der ikke star et eller andet key word, man kan referere til, sd gar jeg ikke hen og snakker med dem,
for sa er det sikkert ikke noget for os” (B4-], 57). Nggleordene skal vaere specifikke, da de tilsyneladende
har betydning for om nyuddannede opsgger en virksomhed - primeert de ukendte virksomheder.
Sebastian forklarer: "[...] hvis jeg ikke kender til virksomheden, sa skal de virkelig fange mig med det,
de arbejder med [...], hvis de kan komme med et godt budskab omkring, det, de arbejder med, sa kommer
de ogsa til at fange min interesse” (B4-G, 34). Nggleord og malrettede budskaber er det, som de kigger

efter, nar de ikke kender til virksomheden, hvilket understreger nggleordenes vigtighed.

"Hvis der star en bestemt ting, hvor jeg teenker dét der, det kan jeg godt finde ud af at lave, sa gar jeg
hen og snakker med dem” (B4-], 57) fortzeller Michael. Dette bekrzftes ogsa af Kasper, Henrik og Svend,
der forteeller at de virksomheder, de har talt med, ”[...] var dem, som skrev nogle nggleord, som vi ved
noget om” (B4-1, Kasper, 50). Dette angiver et kriterium om nggleord med et specifikt budskab og som
er sigende ift. relevans og jobindhold, som kan vaere med til at synligggre virksomhederne pa en

attraktiv made over for nyuddannede.

Klart brand Image

Flertallet af nyuddannede mener ikke, at virksomhedsstgrrelsen har en betydning for deres valg af
arbejdsplads, da de bade kan se fordele og ulemper ved begge. Men det er tydeligt, at det er de store
virksomheder, som huskes og bemzerkes af nyuddannede. Serligt store virksomheder som Novo
Nordisk, Cowi, Coloplast, LEGO, Google, Christian Hansen og Oticon er blandt de virksomheder, som

naevnes i dataindsamlingen. Arsagen til de store virksomheds indtraeden i nyuddannedes hukommelser
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skyldes flere ting. Synlighed er en af arsagerne, da det ofte optraeder i medierne. Michael forteeller i

interviewet:

"Jeg ville ikke have noget imod at arbejde i en lille virksomhed, det har jeg ikke rigtigt taenk
p4, det er nok bare fordi man kender de store virksomheder bedre. Man kan lave flere ting
i de store, de har flere afdelinger, sa derfor er der stgrre chance for at jeg kan lave de ting,

jeg synes, er speendende” (B4-], 59)

Ogsa Sebastian naevner LEGO og Microsoft - "Microsoft, fordi det er Microsoft. Og det samme med Lego.
Det kunne veere helt fantastisk at arbejde der” (B4-G, 34). Han uddyber med: ” Det har altid veeret der,
og det bliver stgrre og stgrre. Og de har brug for alle. Alle ingenigrer og alle, som har et eller andet med
medier at ggre. De har bare brug for alle, og det er meget anderledes og interessant at de ligesom er sa
brede og fylder sa meget” (B4-G, 34). Atvirksomheden er synlig, ggr at virksomhedsnavnet huskes. Store
virksomheder er mere synlige og omtalte, hvorfor de mindre ikke bemaerkes og opnas kendskab til pa
samme made. Derfor er det nemmere for dem at forholde sig til de store virksomheder, fordi de kan
forholde sig til dem. Det tyder p3, at virksomheden skal ggre noget ud af at fa skabe sig et brand image,
som nyuddannede husker og genkender. Synlighed, differentiering og positiv omtale kan veere en made

at imgdekomme dette kriterium.

5.1.3 Helhjertet og imgdekommende kommunikationsindsats

Relevante og imgdekommende virksomhedsreprcesentanter

Nar virksomhederne deltager pa DSE Messen er der en forventning om, at repraesentanterne i form af
medarbejdere eller HR-ansatte kender til de nyuddannedes baggrunde og relevans. De kritiserer
virksomhedsrepraesentanternes manglende kendskab til de fagomrader og uddannelser, der er
relevante for virksomhederne: "Jeg synes, det er tit, ndr man kommer hen for at hgre, sa ved folkene
ikke rigtig noget om den uddannelsesbaggrund, man har. De star lidt og famler. De ved ikke helt specifikt,
hvad de laver i de forskellige afdelinger” (B4-H, Mads, 43), og Mads uddyber ogs3, at "Det ggr, at det nok
ikke er den fgrste virksomhed, man gar ind og laeser videre om, nar man skal skrive en ansggning (B4-
H, 43). Dette bekrafter ligeledes kriteriet om vejledende informationer, da nyuddannede forventer, at
virksomhedsrepraesentanter kan guide dem ift. jobmuligheder og karrierevalg. Med dette indikeres, at
virksomhederne er ngdt til at kleede repraesentanterne ordentligt pa, da mangel pa information kan
veere afggrende for nyuddannedes valg af virksomhed. Virksomhedsrepraesentanter, der er

velforberedte, vil brande virksomheden som serigs i deres henvendelse til nyuddannede.

Nyuddannede papeger hertil ogsa betydningen i, at det er relevante repraesentanter. [ bund og grund

handler det om, at de skal vare velforberedte i den forstand, at virksomheden er klar over, hvilke
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medarbejdertyper de kan bruge - uanset hvilken afdeling, man er tilknyttet. Der er en gennemgaende
kritik af virksomhedsrepraesentanter, som ikke kan forteelle, hvordan et specifikt foregar og indeholder,
hvilket er problematisk. De foretreekker medarbejdere, der er ude i feltet frem for HR-medarbejdere:
"Det er et keempe problem, at de folk, de sender ud til rekruttering, ikke ved noget om ingenigrer. De
ved ikke engang, hvilke andre professioner, de har i deres virksomhed. Som Novo Nordisk f.eks.” (B4-],

Svend, 49). Der er behov for, at virksomhederne er klar over, hvad det er nyuddannede gerne vil vide.
Virksomhederne skal veere imgdekommende, ndr nyuddannede henvender sig til dem - og de skal lytte:

"Jeg synes, de var darlige, dem der stod her, fordi vi kom hen for at hgre om det, og vi var
ikke helt sikre pa preecis, hvad de lavede, og vi havde en idé om, at de maske lavede noget
stokastisk modellering, som jeg syntes, var rigtig speendende, men sa i stedet for at fortzelle
om, hvad de lavede, sa fortalte de bare om, hvordan vi skulle ansgge. Det synes jeg er en

o

meerkelig made at ggre det pd” (B4-], Rune, 56)

Runes udsagn er ydermere et eksempel pd, hvor vaesentligt kriteriet om jobindholdet er, da han reagerer
pa begreber som "stokastisk modellering”. Sigrid forteller ligeledes om et mgde med en virksomhed,

som ikke ville lytte:

”[...] sa siger jeg ’hej, jeg laeser fysik’, men de sagde, de ikke ansatte fysikere. Men de ville
ikke engang hgre om, hvad jeg kunne, eller hvad jeg havde arbejdet med. Jeg har jo en Cand.
Scient, nar jeg er feerdig, og de er jo vant til at anszette civilingenigrer, men jeg kan det

samme som civilingenigrer” (B4-C, Sigrid, 9)

Denne oplevelse understgttes af Kasper, Svend og Henrik, som ligeledes oplevede, at virksomhederne -
herunder Novo Nordisk - afslog deres henvendelse, da repraesentanterne var sikre p3, at de ikke kunne
bruge maskinmestrer, til trods for at de vidste, at de brugte dem (B4-]). Disse oplevelser indikerer, at
virksomhedsrepraesentanterne ikke er dygtige nok til at videreformidle information og budskaber til
nyuddannede. De nyuddannede gennemskuer virksomhederne, og det giver en negativ oplevelse. Der
ligger derfor en veerdi i, at repraesentanter er velforberedte og klaedt pa til at tale med de studerende og
nyuddannede. Ydermere synes det at signalere, at virksomhederne ikke er klar over, hvem de kan bruge,

hvilket skaber et billede af virksomhederne som uforberedte og userigse.

Virksomhederne skal veere imgdekommende over for nyuddannede, nar de henvender sig, men ogsa
nar de ikke henvender sig. De skal vise, at de har lyst til at tale med dem, og at de vil dem. ” [...] De mgder
ind pa vores niveau, altsa i gjenhgjde med os. Sa de ikke er sddan’ ja, ja, I er bare de der studerende”
(B4-E, Hong, 22) - her understreger Hong, at virksomhederne ikke skal se ned pa dem, men se dem som

ligeveerdige. Kasper papeger: ” [...] er du ikke i tvivl om, at de gerne vil have, du kommer derhen og
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snakker med dem” (B4-I, 50). Det tyder pa3, at de finder en verdi i, at virksomhederne henvender sig til
dem, sa de kan maerke at de er gnsket. Dette kan opnas ved, at virksomhederne er imgdekommende og

inviterer dem hen til at tale med dem.

Troveerdig kommunikation

Nyuddannede oplever, at virksomhederne er kraesne. Ingeborg fortzeller; "Med bioteknologi kan man
godt maerke, de mangler, men de vil have de dygtigste”. Det tyder p4, at virksomhederne fokuserer pa
dygtighed og erfaring, hvilket ifglge de nyuddannede ikke er optimalt for deres jobsituation. Mads
forteeller ud fra sin position som Ph.d. studerende og underviser, at der er behov for at presse flere
igennem, hvilket har betydning for niveauet (B6, 5). Dette kan medvirke til, at virksomhederne keemper
om de dygtigste kandidater. At virksomhederne er gar efter de dygtigste forekommer dog naturligt, men
det kan have betydning for deres made at imgdekomme nyuddannede, hvis dette bemaerkes. Serligt
hvis virksomhederne har mange abne stillinger og naesten virker desperate efter at fa medarbejdere ind,
som bdde Sermin og Katrine giver udtryk for (B6, 5). Hong forteeller i interviewet, at hun ”[...] ville gnske,
at virksomhederne kunne sige, sa lad os tage de nyuddannede - for de er de nyeste inden for feltet, kan
man sige, og ligesom hjalpe os pa vej. [ stedet for bare at sige 'du har ikke noget erfaring, sa veek’ (B4-
E, Hong, 23). Oplevelsen af, at virksomhederne ikke finder dem interessante eller muligvis ikke er
virksomhedernes fgrsteprioritet, udtrykker et kriterium om troveerdighed og en vardi i fgle sig
prioriteret. Nar de nyuddannede bemszerker, at de ikke ngdvendigvis er fgrstevalg, giver det et
utroveerdigt billede af virksomheden. Maden hvorpa virksomheden brander sig pa, skal veere
overbevisende og gennemarbejdet, sdledes at nyuddannede fgler sig prioriteret og ikke mindst gnsket.
Desuden papeger udsagnet fra Hong, at det er positivt, nar virksomhederne tager ansvar ved at hjalpe
dem pa vej. Kommunikation, der ikke er imgdekommende over for nyuddannedes position, giver et
utroveerdigt billede af virksomheden. Mads kommer med et eksempel pa dette, da han i forbindelse med

sin jobsggning fandt en jobannonce i DTU’s jobbank med et krav om 10 ars erfaring (B6, Mads, 5).

Kriterierne om imgdekommende repraesentanter, samt konkret og malrettet kommunikation er ogsa
eksempler p3, at troveaerdigheden er vigtig for nyuddannede, da konkrete overskrifter og valget af ord
viser, at virksomhederne ggr en indsats i deres rekruttering af nyuddannede. Upraecise ord kan give
oplevelsen af utrovaerdig kommunikation. Det samme kan naevnes om kriteriet om imgdekommende

medarbejdere, som de gnsker, skal mgde dem i gjenhgjde.

Der er en oplevelse af, at nogle virksomheder har en forudindtaget holdning om, hvilke kandidater de
kan bruge. De afviser nyuddannedes henvendelser til trods for, at nyuddannede selv ved, at de har
medarbejdere med samme uddannelsesbaggrund som dem. Det samme galder nyuddannede, der

kommer fra en uddannelse med en anden titel, men som indeholder samme kompetencer. De
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efterspgrger derfor, at virksomhederne skal ”[...] leegge mere vaegt pa de kompetencer, de sgger i en
kandidat, og forteelle, hvad jobbet gar ud pa. Fordi jeg tror, der er mange, som godt kan det, selvom de
ikke er i den ’lille boks’ med deres szedvanlige kandidater” (B4-C, Sigrid, 9). Clara opfordrer

virksomhederne til:

"Maske ogsa fa nogen ud at sta ved standene som ved lidt mere om de forskellige
uddannelser, fordi jeg har ogsa talt med en, hvor jeg sagde, at jeg ogsa laeste geofysik, og
selvom de ledte efter geografer, er det jo i bund og grund det samme, man bliver. Jeg har
bare mere matematik. Det er samme uddannelse, man har, men han troede, det var to

forskellige ting” (B4-C, Clara, 9)

Ud over, at disse udsagn understgtter det tidligere kriterium om relevante og imgdekommende
repraesentanter, er det et udtryk for vigtigheden i at virksomhederne skal veere troveerdige i deres
kommunikation. Virksomhederne skal veere modtagelige over for alle kandidater, safremt de kan
bidrage til virksomheden. Desuden er dette ogsad en veerdi for nyuddannede, da de herved oplever at
blive set hgrt. Clara og Sigrid talte med en anden virksomhedsreprasentant, som var god til at se
mulighederne med Claras uddannelse, hvilket tyder pa at have givet dem en positiv oplevelse.
Virksomhederne bgr vaere dbne, lyttende og ikke lase sig fast pa en bestemt uddannelse, men se og gribe

de muligheder, der byder sig. Det har tilsyneladende indflydelse pa deres indtryk af virksomhederne.

5.1.4 Synliggerelse af virksomhedskultur og blade veerdier

Eksplicitering af kultur og kollegaer

Virksomhedskulturen, arbejdsmiljget og kollegaerne er gentagende veerdier og kriterier for

nyuddannede. Det tyder endvidere pa, at dette er det vigtigste for virksomhederne at imgdekomme.

De ligger en stor veerdi i at veere et sted, hvor de kan indga socialt med kollegaerne. Clara sammenligner
det lidt med et studiemiljg, hvor en af grundene til at hun mgder op til timerne, er fordi hun gerne vil se
de mennesker, hun laeser sammen med, da de har det godt sammen (B4-C, 10). Ogsa Sebastian fortzeller,
at han ikke gnsker at arbejde alene, og at han foretraekker nogle kollegaer at arbejde sammen med (B4-
G, 35). Mads og David forklarer, at de finder kollegaerne vigtige, hvis man skal arbejde mange timer
sammen, og at det ikke er sjovt at arbejde et sted, hvor ”[...] folk er sure pa hinanden” (B4-H, David, 46).
Ingeborg uddyber, hvorfor hun har valgt kollegaer og socialt miljg som en del af en attraktiv

arbejdsplads, med fglgende:

"Kolleger er ogsa rigtig vigtige, det er ogsa motivation, og det er maske meget personligt.
Lige sd snartjeg far etinput ser jeg tingene pa en hel ny made, sa kolleger synes jeg er vigtige.

Og arbejdsmiljg, som maske er lidt under kolleger, men det er ogs3, at hvis der er et godt
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arbejdsmiljg er der mere ‘lgfte i samlet flok’. Hvis alle bidrager, bliver det hele bare meget
bedre, og der kommer mere kvalitet over det hele. Med arbejdsmiljg teenker jeg ogsa gode
mgder, og at man far opdateringer over hvad andre mennesker laver, sa man ikke fgler man

bare sidder ved sit eget skrivebord” (B6, 6)
Nicolaj forbinder et godt arbejdsmiljg med glade medarbejdere:

”"Det er vigtigt, at man har et godt arbejdsmiljg, og at man fgler sig godt tilpas. Sddan som
jeg teenker, det er, at glade mennesker ggr et godt arbejde. I stedet for at man teenker 'ah
nej, nu skal jeg pa arbejde med de her mennesker igen’. Sa det, at man kan sta op og smile

om morgenen, det betyder ret meget for arbejdsmoralen” (B4-F, 30)

Dette afspejler en form for signalveerdi, idet Nicolaj forbinder glade medarbejdere og et godt stykke
arbejde med et godt arbejdsmiljg, gode kollegiale forhold og et sted, hvor man fgler sig godt tilpas. Disse
er altsa forudsaetninger for, at man har lyst til at ggre et godt stykke arbejde og at man trives. Det ma
godt veere sjovt at arbejde, papeger Sigrid (B4-C, 8) Omgangstonen er vigtig, og Katrine begrunder det
med, at det er rart at kunne tale frit pa en arbejdsplads (B6, Katrine, 10). Det er tydeligt, at de kollegiale
forhold er pa plads. Det er dog ikke alle, der er helt enig i, at det skal betyde sociale arrangementer uden

for arbejdstiden (B4-F, Nicolaj, 31).

De store virksomheder Kritiseres af de nyuddannede, da man ikke far det samme personlige forhold til
kollegaerne. Dette beskriver Katrine, da hun ikke mener, at de personer, hun arbejder sammen med ude
hos de store kunder, kender hinanden sa godt. Bente forteeller om hendes job i Cowi: "Vi sidder 100 i
mit kontor, og det stiller nogle krav til, hvad man ma og ikke ma. Som ny er det rigtig svert at komme
ind, fordi man ikke bare star midt i kontoret og smalltalker. Det er sveert at leere folk at kende i en stor
virksomhed” (B6, 13). Desuden finder de det sveert at vide, hvor betydningsfuld man er, ndr man
arbejder i en stor virksomhed. Mads mener ogs3, at en ulempe er, at man er inde i det ’cirkus’, som man
ikke har mulighed for at 2endre. Dette vidner om, at der er en veerdi i at fgle sig betydningsfuld. Ydermere
er der et gnske om at falde til og laere kollegaerne at kende, hvilket kan veere udfordrende i en stor

virksomhed.

Forholdene i en mindre virksomhed bliver naevnt som veaerende en fordel hos de mindre virksomheder.
Der er 'kort vej til chefen’, og man kan sige til og fra, hvis man har brug for det (B6, Katrine og Sermin,
13). Desuden papeger Sermin, at der er mere frihed i form af at kunne sige til og fra. Katrine fortzeller,
at "Man far et mere styrket sammenhold i de sma. Der er f3, man kender rigtig godt i stedet for at kende
mange lidt” (B6, 13). Der er plads til at joke og tale sammen. Ydermere er der mere vidensdeling og

erfaring at hente i en mindre virksomhed, mener Sermin (B6, 13), hvilket skyldes, at man er teettere.
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Disse udsagn og meninger giver udtryk for, at de nyuddannede vardsaetter et socialt miljg med en
behagelig omgangstone og gode kollegaer. Det ma gerne vaere en kultur med lavt hierarki, hvor vejen til
chefen er kort. Det indikerer ydermere, at de har brug for at vare et sted, hvor de fgler sig tilpas og
trygge, hvor der er plads til at have det sjovt - det skal ikke veere for stift. Beskrivelse af
virksomhedskulturen og de kollegiale forhold er derfor et kriterium, som virksomhederne i hgj grad bgr

sgge at imgdekomme.

Profilering af Internationalt og multikulturelt milje

En del af de nyuddannede har et gnske om at arbejde for en international virksomhed: "Jeg kan godt
lide, at det er en international virksomhed. At de har en lidt mere bred og varieret kundebase. Jeg kan
godt lide, at det er multikulturelt” (B4-H, David, 43). Mads supplerer med, at "[...] det ville veere en klar
fordel, hvis virksomhederne har flere afdelinger og rejser rundt til forskellige lande” (B4-H, 43)
Drgmmen om det multikulturelle og internationale, samt rejseaktiviteter mener de nyuddannede, ikke
er en mulighed hos mindre virksomheder, hvilket har betydning for dem, hvor rejseaktiviteten betyder
meget (B4-1, Kasper, 49). Kathrine og Georgina, forteeller ogsa, at de gar efter de store virksomhed, bade
fordi de gerne vil arbejde i en international virksomhed, men ogsa fordi ”[...] | was given the advice that
bigger companies are more likely to speak English compared to smaller companies, where they only
speak Danish. That was really my only criteria” (B4-A, Georgina, 2). Virksomhedernes made at
synligggre sig pd, har betydning for hvilke kandidater, der henvender sig. Begraenser virksomhederne
sig til kun at skrive pa dansk, vil det afgreense virksomheden fra at fa henvendelser fra kandidater med

et andet sprog.

5.1.5 Kommunikationsveje og metoder

Netvecerk og personlig kontakt

Personlig kontakt og netvaerk er den foretrukne vej til at undersgge, mgde og finde de virksomheder,
som placerer sig inden for de nyuddannedes fagomrade. Dette er der enighed om i fokusgruppen og hos
samtlige af de interviewede. DSE Messen er et eksempel pa en attraktiv og prioriteret
kommunikationsvej, som nyuddannede og studerende benytter sig af. Mads fra fokusgruppen ytrer: "Jeg
tror, det er godt for virksomhederne, fordi de bliver synlige for ingenigrer [...], vi kan blive inspireret og
fa en ide om, hvor man kan sgge hen” (B6, Mads, 2). ”Ogsa for at finde ud af, hvad det er, vi laver. F.eks.
den her virksomhed her, her kom de med nogle ting, man skulle lgse, som er relevante for jobbet. Sa kan
man ogsa fa indsigt i, hvad det er, det handler om” udtrykker David (B4-H, David, 41). Den fysiske og
personlige kontakt ggr det muligt for nyuddannede at se, hvad det er virksomhederne laver. Omvendt

mener de ogsa, at det er en mulighed for virksomhederne at fa opmaerksomhed pa og synligggre sig.
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De nyuddannede giver udtryk for at en kommunikationsvej som DSE Messen, kan anvendes til at sgge
jobs. Dette indikerer, at virksomhederne er klar pa at vejlede og modtage uopfordrede ansggninger.
Denne direkte henvendelse angdende jobsggning benytter nogle af de nyuddannede ogsa af pa andre
mader - dette kan f.eks. veere ved at mgde op hos en virksomhed med en ansggning eller at give
virksomheden et opkald (B4-1, Kasper, 51; B4-E, Hong, 24). Herved giver de et personligt billede af, hvem
de er til den virksomhed, de kontakter. Andre mener dog, at dét at mgde uanmeldt op hos en virksomhed
ikke er passende, men at det er noget andet pa en messe (B4-I, Henrik, 51). Med dette kan
virksomhederne med fordel ggre sig klar pa at modtage henvendelser fra studerende via opkald, saledes

at de eri stand til imgdekomme dem.

Sermin fandt sit fgrste job i en mindre konsulentvirksomhed via sit netvaerk. En virksomhed, som hun
aldrig havde hgrt om fgr. Denne mulighed bgd sig efter, at hun havde sggt ind hos en stor virksomhed,
hvorefter hun sendte en uopfordret ansggning og fik jobbet (B6, Sermin, 3). Bente anser ogsa
konferencer, som en mulighed - ogsa selvom det er selvbetalt. Hun understreger, at netvaerk var det,
der gjorde forskellen, og at det er noget, hun har investeret tid i under sin uddannelse (B6, Bente, 3).
Rune og Anders forteller, at den nemmeste made at undersgge en virksomhed p3, er, hvis man kender
nogen, der arbejder der. Derigennem kan man fa kendskab til virksomhedskulturen, og hvad de specifikt
laver, uddyber Rune (B4-], 59). Anders supplerer med: "Hvis jeg kender en, som arbejder der, som siger,
det er godt, sa ville jeg stole pa det” (B4-], Anders, 60). Disse udsagn og denne prioritering af
netvaerksforbindelser viser, at det er en kommunikationsvej, som virksomhederne bgr satse pa. Ved at
indgd i netveaerksmuligheder som foredrag, DSE Messen, konferencer og lignende tiltag kan de

imgdekomme nyuddannedes kriterier om at mgde virksomhederne personligt.

Den personlige kontakt til medarbejdere og virksomhedens ansigter kan afgive nogle informationer om

virksomheden, som kan vare vanskelig at indhente pa anden vis:

"For nogen gange sa kan det vare rigtig svert at vide og finde det, man gerne vil arbejde
med. Men det kan godt veaere sveert at kontakte dem. Man kan selvfglgelig godt sende en mail,
men det kan veere lidt usikkert. Sd det er en rigtig fed made ligesom at komme ud og tage

det naeste skridt fra studie til job. Det synes jeg virkelig” (B4-F, Nicolaj, 28).

Nicolaj tilfgjer ogsa, at det personlige mgde med virksomhederne er en god forudszetning for at finde et
job, og at det er en mere sikker metode ift. at sende en ansggning. Dette peger i retning af at det
personlige mgde, hvor virksomheden og nyuddannede stdr ansigt til ansigt har en seerlig veerdi. Den
personlige kontakt er ikke kun aktuel ift. DSE Messen. Der naevnes ogsd andre metoder, som
virksomhederne kan benytte sig af - nemlig konferencer, fokusaftener og foredrag (B6). Dog er DSE

Messen blandt de tiltag, som gar igen hos de nyuddannede, hvilket indikerer, at denne metode vaegtes
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hgijt. Det er tydeligt, at der er nogle emotionelle veerdier, ndr man som nyuddannet skal finde et job. Der
skal veere personlighed, troveerdighed og den rette faglighed for at matche nyuddannedes kriterier. De
vil gerne mgde virksomheden som ’person’, som er en verdi, men ogsa et kriterium om at fa indsigt i,
hvem de er, hvad de laver og hvem, der arbejder der. Denne viden skal nemlig skabe fundament for, hvor

de skal sgge hen, og hvem de vzelger til og fra.

Informationsrig hjemmeside

Virksomhedernes hjemmeside tyder pa at veere det medie, som anvendes af flest efter den personlige
kontakt. Hjemmesiderne bliver brugt til at indhente mere basal viden om, hvad virksomheden
beskeeftiger sig med, hvem de er, og szerligt deres jobsektion spiller en rolle for nyuddannede. F.eks. er
hjemmesiden arsagen til, at Kathrine anser Kobe som en jobmulighed (B4-B, Kathrine, 4) og har dette
indtryk af dem: "I would like to work for Kobe. It gives you security, big companies have a plan for you,
and help advice you in your career, and they would take care of you. When I researched the homepages,
it seemed like the one that matched best” (B4-A, 4). De nyuddannede anvender hjemmesiden, da denne
afgiver informationer, som er veaerdifulde for nyuddannede. Der er informationer om, hvad der er vigtigt
at vide, inden at de tager til en samtale hos virksomheden, samt hvilke kundetyper, de arbejder med
(B4-C, Sigrid & Clara, 11). Hiemmesiden anvendes ogsa til at finde frem til, hvordan man kan sgge (B4-
], Michael, 59) og til at se pa deres aktuelle jobopslag (B4-F, Nicolaj, 30). Ifglge de nyuddannede er
hjemmesiderne et kommunikationsmedie, som de alle anvender til at fa forskellige informationer.
Desuden er det et medie, som stiller nogle forventninger op over for virksomhederne. Der skal vaere

relevante informationer.

Nyhedsformidling pa LinkedIn

Ud over den personlige kontakt anvender nyuddannede LinkedIn. Katrine fra fokusgruppen anser
LinkedIn som sit offentlige CV. Det er en fordel at holde det opdateret med relevante nggleord, da "Der
er rigtig mange virksomheder, som konstant overvager” (B6, Katrine, 3). Alle nyuddannede er bevidste
om LinkedIn, som job- og karriereredskab. De studerende, der ikke er sa langt i uddannelsen, udtrykker,
at de ikke anvender det sa meget, men at de vil benytte det mere aktivt, nar de er laeengere i uddannelsen
(B6-D, Karin, 2). Karin ser ikke sig selv som vaerende professionel nok til at veere pa LinkedIn. Kasper
og Georgina fortezller, at LinkedIn ikke anvendes til at tage kontakt til virksomhederne, men at benyttes
til at melde sig ind i nogle interessegrupper, samt fglge virksomhedernes nyheder (B4-A, 2; B4-], 51).
Det kan derfor veere en fordel for virksomhederne er vere synlige i form at interessegrupper pa
LinkedIn, og opdatere deres virksomhedsprofil med nyheder. Ogsa David anvender LinkedIn til at fglge
med hos virksomhederne og deres nyheder; "Der er mange virksomheder, som poster nye jobs eller
artikler om, hvad de laver, pa LinkedIn” (B4-H, 45). Mediet anvendes som redskab til at undersgge

virksomhederne, fglge med i, hvad der sker og som offentligt CV. LinkedIn kan derved betragtes som et
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kriterium til at imgdekomme de nyuddannedes gnske om at fglge med i, hvad de laver og hvad der sker.
Virksomhedsprofilerne skal vaere opdaterede, sdledes at de synligggre sig over for de nyuddannede. Idet
de nyuddannede anerkender LinkedIn som et ’jobredskab’, skaber det en mulighed for virksomhederne
om at kommunikere til nyuddannede derigennem. Brugen af LinkedIn kan derfor med fordel inddrages

som et strategisk kommunikationsverktgj ift. de studerende.

Google og jobportaler

Jobportaler og sggning via Google benytter nyuddannede til at finde jobs og fd information om
virksomheden. Sarligt Jobindex naevnes af alle som portal til at finde relevante jobs. Dertil er der ogsa
DTU’s jobbank som mulighed. Google anvendes til at fa nyheder om virksomheden eller medieomtale
(B4-E, Birgitte & Hong; B4-B, Georgina; B4-G, Sebastian, B4-D, Sofie). David bruger det ogsa til at fa viden
om, "[...] hvad der sker lige nu og her” (B4-], 45). David ggr opmaerksom p3, at magasinet 'Ingenigren’
ogsa er kommunikationsform, han benytter, da der er et afsnit bagi med jobopslag (B4-H, 45). Selvom
nyuddannede foretreekker personlig kontakt til virksomhederne, tyder det pa, at synligheden og
annonceringen via de mere klassiske medier stadig er vejen frem. Med viden om, at jobannoncerne skal
veere malrettede og konkrete kan de via jobportalerne imgdekomme nyuddannede. Anvendelsen af
Google til at sgge pa virksomhederne, indikerer, at sggemaskineoptimering (SEO) kan veere et relevant
strategisk veerktgj til at synligggre sig over for nyuddannede. Heraf kan virksomhederne via relevante
sggeord optimere deres placering pa Google, sdledes at de bliver hgjere rangeret. P4 den made kan
virksomhederne ogsa tilretteleegge, hvilke ord, virksomheden gerne vil forbindes med og er relevante

for nyuddannede.

Opsummering

Ud fra ovenstaende analyse af nyuddannedes Kriterier og veardier er der fundet fglgende kriterier og

veardier for, hvordan nyuddannede kan imgdekommes:
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Informationskommunikation

Information om fagomré&de

Information om jobindhold og arbejdsstruktur
Information om oplceringsindsatser

Information om udviklingsmuligheder
Virksomhedsinformation

Vejledende information

Madlrettet og differentierende kommunikation
Konkret og méalrettet kommunikation
Informativt blikfang

Specifikke og sigende nggleord

Klart brand image

Helhjertet og imedekommende kommunikation
Relevante og imgdekommende virksomhedsreprcesentanter
Trovcerdig kommunikation

Synliggerelse af virksomhedskultur og blede veerdier
Fremhceve kultur og kollegiale forhold
Internationalt og mulfikulturelt miljg
Kommunikationsveje og metoder

Netvcerk og personlig kontakt

Informationsrig hjemmeside

Nyhedsformidling p& Linkedin

Google og jobportaler
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5.2 Confirms fordele og begrcensninger

Denne analyse vil besvare det andet arbejdsspgrgsmal:
Hvilke karaktertraek har en mindre ingenigrvirksomhed, som kan benyttes i rekruttering?

Formalet med analysen er, at finde de karaktertraek, som Confirm kan anvende i deres employer
branding. Dertil vil jeg ligeledes analysere pa Confirms begreensninger, da dette er ngdvendigt for
imgdekomme specialets fokus pa mindre ingenigrvirksomheder. Confirm er et eksempel pa en mindre
ingenigrvirksomhed, og kendskab til virksomhedens begransninger er med til at afgreense besvarelsen
af problemformulering, til kun at beskzaeftige sig med de vaerdier og kriterier, der er mulige for Confirm
at imgdekomme. Udelades denne del af analysen vil implikationerne deekke over kriterier og veerdier,
som kan anvendes af alle typer virksomheder, hvilket ikke er malet med specialet. Med andre ord har

bade begraensninger og fordele betydning for specialets resultat og konklusion.

Pa baggrund af de beskrevne karaktertrak af Confirm i interviewet med Jesper, vil jeg derfor foretage
en teoretisk analyse, for at identificere Confirms fordele og begransninger. Analysen vil ogsa bergre
Confirms verdier og visioner, da en employer brandingen skal haenge sammen med virksomhedens
bagvedliggende veerdier og indhold. Der skal vaere overensstemmelse mellem de mal, veerdier og
visioner, Confirm har, og dét de gnsker at kommunikere ud (Barrow & Mosley, 2006). Dertil skal Confirm
imgdekomme de verdier og kriterier, som har 'the right fit. Barrow & Mosley (2006) forklarer, at
virksomhederne star over for mere kritiske kandidater, som sagtens kan afskeerme en virksomhed, som
ogsa bekraftes i den forrige analyse af nyuddannede. De er malrettede, ambitigse og har kriterier til

deres kommende arbejdsplads.

Temaerne i analysen er navngivet efter analysen af datamaterialet med Confirm, og vil hovedsagligt

fokusere pa de karaktertraek, som er aktuelle for employer branding.

Vision, ambition og vcekst
Jobindhold og store kunder
Kultur, struktur og miljg

Et socialt ansvar
Kommunikationsveje

Confirms begrcensninger
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5.2.1 Vision, ambition og veekst

Confirms virksomhedsvision viser, at Confirm er en virksomhed med ambitioner. Jesper forteeller

folgende om Confirms vision:

Vi vil veere GMP-industriens foretrukne samarbejdspartner, nar udstyr og processer skal
automatiseres og valideres. "Og jeg plejer at supplere med foretrukne - det er ikke at vaere
de stgrste, det er heller ikke at veere de billigste - men dem som man har mest lyst til at ringe

til, ndr man har prgvet at arbejde sammen med os” (B2, 3).

Citatet viser, at deres kunderelationer baseres pa tillid og lyst, og at Jesper gerne vil fgre forretning pa
baggrund af blgde veerdier. Samtidig viser det en virksomhed med ambitioner, da Confirm bestraeber
sig pa at blive den foretrukne samarbejdspartner. Ambitionerne synligggres ligeledes i et af Confirms

malszetninger om, at blive "velanskrevet” hos Novo Nordisk - se citat (B2, 2).

Arsagen til dette mals hurtige indfrielse skyldtes Confirms netveark - "De kendte os i forvejen, og vi
kendte nogle af dem. Og sa er det jo pa meget mund-til-gre basis, at hvor der er nogen, der kender nogen
i huset” forteeller Jesper (B2, 2). Ambitionsniveauet og maden, hvorpd Confirm gnsker at skabe
kunderelationerne, synes at vaere nogle karaktertraek, som Confirm kan bruge i employer brandingen.
Ligesom de nyuddannede, finder Confirm en verdi i at anvende netvaerksvejen til at skaffe kunder. Det
er relationerne og bekendtskaberne, der er vejen frem, og som der arbejdes pa. Dette tyder p3, at Jesper
er Klar over, at personlig kontakt er en forudsaetning for at na sine mal, hvilket understgtter pointerne i
employer branding om, at al ekstern kommunikation skal komme indefra (Barrow & Mosley, 2006).
Jesper anerkender Novo Nordisk, og papeger vigtigheden i at fa skabt et samarbejde med virksomheden.
Dette minder om den samme fascination, der er at finde hos nyuddannede, som Confirm kan vende som

en funktionel fordel.

12012 definerede Confirm et nyt mal om, at blive en Gazellevirksomhed (en virksomhed, der de seneste
fire regnskabsar har haft kontinuerlig vaekst og som samlet set har mere end fordoblet omsaetningen
eller bruttoresultatet i perioden (Bgrsen, 2016). Jesper forklarer, at de ville ”[...] have noget konkret og
spaendende at ga efter” (B2, 2). Han uddyber med, at ”’[...] medarbejdermaessigt har vi jo prgvet at sige,
nar der dukker muligheder op for at fa de rigtige medarbejdere ind, tager vi dem ind. Men vi har ikke
haft veekst som hovedmal” (B2, 2). Dette vidner om, at Confirm er en virksomhed med mal og ambitioner,
og som gerne vil udvikle sig. Det samme kan siges om Confirms indsats over for Novo Nordisk, hvor
virksomheden szetter sig et mal og opnar det resultat, de habede pa. Dette danner et billede af Confirm
som vaerende en ambitigs og succesfuld virksomhed, der nar sine mal, hvilket er relevant indhold at

synligggre i en kommunikationsindsats inden for rekruttering.
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Jespers mal var, at skabe en virksomhed med et fokus pa 'work-life balance’. Malet var ikke at skabe en
stor virksomhed, men blot at have en lille konsulentvirksomhed med plads til et privatliv ved siden af.
Men efter fire ar valgte Jesper alligevel at udvide mhp. at tjene nogle flere penge, eftersom 2011 ikke
havde veeret det bedste ar - dog stadig med overskud. Jesper valgte at anszette flere medarbejdere. (B2,
2). Veekst, stabilitet og muligheden for at udvide med flere ansatte signalerer en stabil virksomhed, som
har Kklaret sig godt - ogsa under pressede forhold ved finanskrisen. Dette giver udtryk for en funktionel
fordel, som kan signalere sikkerhed og fa kandidaterne til at se muligheder i Confirm, grundet
virksomhedens gkonomiske stabilitet og vaekst. Jespers mal med at skabe en virksomhed, hvor der ogsa
er plads til privatliv, tegner et billede af, at Jesper er en medmenneskelig chef, hvilket kan veere en
emotionel fordel for Confirm, da dette formentlig vil give de ansatte fglelsen af at have plads og frihed

(Barrow & Mosley, 2006).

Confirm er ngdt til at ggre en stor indsats og bruge mange ressourcer pa deres rekruttering. Det skal
oparbejdes indefra og via deres egne medarbejdere, hvilket ogsa er vejen frem ift. employer branding
teorien (B2, 11). Confirms malseetning for medarbejderne og deres indsats for at fa dem til fgle sig
tilpas, skal give afkast i form af nye medarbejdere, som er det rette udgangspunkt at have, nar man skal
brande sig. P4 denne made sikrer Confirm, at det er de aegte vaerdier og fordele, som kommunikeres ud.
Jesper mener, det er vigtigt, at deres kommunikationsindsatser understgttes indefra, og ”[...] samtidig
skal vi arbejde pa det ydre, altsa facaden og sige '’kom ind, der er skidegodt herinde’. Men det skal ogsa
kunne maerkes, nar folk ser os” (B2, 12). Ifglge Barrow & Mosley (2006) skal employer brandet vaere
synligt gennem hele virksomheden, da trovaerdigheden er vigtig, nar arbejdspladsen skal promoveres,
hvilket haenger godt sammen med Jespers holdning i citatet. Medarbejderne er eksempler pa
virksomhedens budskaber, og derfor skal deres vaeremade signalere det, som virksomheden lover

kandidaterne.

5.2.2 Jobindhold og store kunder

Som medarbejder hos Confirm arbejder man som konsulent hos forskellige kunder, hvilket medfgrer et
job med varierende indhold. Dette fremhaeves ogsa i dette citat: "Godt sted at veere, og man far lov til at
prgve nogle ting af, hvis man har nogle ideer” (B2, 7). Det er en funktionel fordel, idet det giver plads til
at den enkelte medarbejder kan udfolde sine ideer og har varierende arbejdsindhold (Barrow & Mosley,

2006).

Hos Confirm kan medarbejderne arbejde med mange store virksomheder, som f.eks. Novo Nordisk,
hvilket Jesper mener, har betydning for saerligt nyuddannede kandidater (B2, 11). Jesper erkender, at
han kan maerke konkurrencen om at fa rekrutteret de rette kandidater til Confirm. De store

virksomheder spiller en vaesentlig rolle, da de har flere muskler at kgre pa. Confirm anvender dog
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anerkendelse og fascinationen af de store virksomheder, som en del af deres forsgg pa at saelge Confirm
som arbejdsplads (B2, 6). Jesper erkender at konkurrencen med store virksomheder ikke kan "vindes”
(B2, 6). At veere bevidst om konkurrenternes kommunikation og fordele er, ifglge Barrow & Mosley
(2006), en veerdifuld viden for virksomhedens egen indsatser inden for employer branding. Ved at
kende til konkurrenternes muligheder og begraensninger, kan man kommunikere de elementer, som
differentierer Confirm ift. Konkurrenter, ud til de nyuddannede. Confirm har en funktionel fordel i at
samarbejde med de store virksomheder, da de derved kan bruge af nogle de fordele, der er ved de store
virksomheder - f.eks. de mere tekniske opgaver, som Jesper navner i citatet. Referencen til en
virksomhed, som Novo Nordisk, kan ligeledes medfgre ‘awareness’, da kandidaterne far skabt en
relation, som ggr dem opmaerksom pa Confirm. Dette vil ogsd kunne danne grundlag for ‘name
recognition’, det man formentlig vil forbinde Confirm med de store virksomhederne pga.

arbejdsindholdet og de store kunder (Barrow & Mosley, 2006).

5.2.3 Kultur, struktur og milje

Virksomhedskulturen beskriver Jesper som ”[...] £rlig, dben, tillidsfyldt, positiv, kreevende. P4 den gode
made selvfglgelig. Hyggelig og rummelig [...]” (B2, 4). Der skal veere og er plads til alle og forskellighed.
Er der nogle i medarbejderstablen, som stikker lidt ud, ser han det som sin opgave som chef, at hjeelpe
medarbejderen med at se tingene fra flere vinkler (B2, 4). Det er nogle emotionelle veerdier, der kommer
frem, nar Jesper forteller om kulturen i Confirm. Maden, hvorpa Jesper beskriver kulturen, viser, at
Jesper ser et arbejde som en vigtig del af en medarbejders liv, og derfor er de blgde veerdier - som

positivitet, serlighed, dbenhed, et uformelt miljg og tillid - vigtige og prioriterede.

Hos Confirm betyder medarbejderne alt, og Jesper ggr meget ud af, at de skal fgle sig tilpas. Uden tgven
slar han fast, at medarbejderne ”[...] er altafggrende” (B2, 7). Confirms medarbejdervision gar pa, at
"Vores medarbejdere skal se tilbage til deres arbejdsliv og mene, det var her, de havde det bedst” (B2,
3). Dette ggres ved at skabe et uformelt miljg, hvor de ansatte ikke skal vaere bange for at ga til chefen.
Desuden har man mulighed for at sige fra, hvis der er et sted, man ikke gnsker at veere. ”[...] der bliver
lyttet. Kommer man med noget, bliver der ogsa gjort noget” (B2, 5). Jesper uddyber med fglgende: "Der
bliver handlet pa det og reageret pa det, og det kan godt vaere at beslutningen er, at der ikke bliver gjort
noget, men sa far man en forklaring. Der er plads til at sige sin mening. Jesper kalder det 'no-nonsense’

politik (B2, 4).

Visionerne om, hvordan medarbejderne skal have det som ansat hos Confirm, viser, at Jesper er
medmenneskelig, og at alle skal fgle sig tilpas. Der bliver taget hand om de ansatte, og det er vigtigt for
Jesper, at de tgr tage en snak med ham - ogsa nar de har nogle negative anliggender. For at sikre at hver

enkel medarbejder trives, atholdes der traditionelle MUS-samtaler som redskab til at fa talt og skabt
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overblik hos den enkelte medarbejder (B2, 4). Med dette udtrykkes bade en funktionel og emotionel
fordel for Confirm. Prioriteringen af de ansatte, kan Confirm synligggre og anvende strategisk, da dette
kan skabe et positivt image og fa potentielle kandidater til at fgle sig prioritet, set og hgrt. Dette ses ogsa
pa baggrund af de handlinger, som Jesper beskriver om at lytte til dem og at de skal kunne sige fra. Dette
fremhaever, at de har indflydelse pa egen situation og har mulighed for at praege. Nar vision og
handlinger spiller sammen, fremstar virksomheden troveerdig, hvilket er et vigtigt element i en

virksomheds employer branding (Barrow & Mosley, 2006).

Confirm har en lille udskiftning af medarbejdere, hvilket ifglge Jesper begrundes med, at
medarbejdernes veerdier imgdekommes. Han forklarer, at veerdierne ma ”[...] vaere noget med, at der er
noget arlighed og kvalitetspraeget. De kan godt lide, der er styr pa tingene, og fleksibiliteten og en grad
af frihed ogsa. Menneskelighed” (B2, 7) Selvom Jesper er bevidst om disse veaerdier, mener han ikke, at
han gg@r noget specielt for at motivere og fastholde medarbejderne, men at han er opmarksom p3, ”[...]
at folk ikke skal blive mismodige og demotiverede. Har nogen @ndringsforslag, sa lytter jeg, og forklarer.
Jeg gar meget ud af at forklare, hvorfor jeg gar, som jeg mener, vi skal ggre, sa der er forstaelse” (B2, 7).
Dette viser, at forklaring er med til at styrke de interne forhold i Confirm. Medarbejderne skal forst3, nar
der traeffes beslutninger, sa der ikke dannes grundlag for, at de bliver mismodige. Dette giver udtryk for
etikken i Confirm, som kan veere en fordel at veere erlig omkring, ndr virksomheden brander sig
(Seldorf, 2008). Det samme galder menneskeligheden, som Confirm ggr noget ud af. Dette understgtter
Jespers vurdering af medarbejdernes betydning. Ydermere lytter Jesper til sine ansatte, som er en
emotionel fordel for Confirm. At blive lyttet til kan give fglelsen af at have en betydning for

virksomheden (Barrow & Mosley, 2006).

Confirm seetter sig ind i medarbejdernes forskellige behov. Nogle har brug for stgtte, mens andre har
brug for anerkendelse, men i grunden handler motivationen af medarbejderne om, at der er et lavt

bureaukrati, som adskiller Confirm sig fra de store virksomheder (B2, 5).

Med dette udsagn beskrives, hvordan arbejdsforholdene er som medarbejder, og at disse elementer
driver og motiverer de ansatte. Ifglge Seldorf (2006) er kendskab til virksomhedens etik, veerdier og
forretningsfarelse vigtig i en virksomheds employer branding. Confirm kan anvende disse karaktertraek
som et strategisk redskab til at imgdekomme potentielle kandidater. Jesper supplerer med, at de vil
kunne merke, at de bliver set. Dertil bygger arbejdsforholdene pa tillid. Begge vaerdier kan betragtes

som en emotionel fordel (Barrow & Mosley, 2006).

Jeg leder meget ud fra, hvad jeg selv ville synes, jeg har jo ogsa veeret medarbejder. Der er ikke sa meget
'management-bullshit’, synes jeg” (B2, 5). Det er tydeligt, at Jesper ikke gnsker, at der skal maerkes et

hierarki i virksomheden. Som medarbejder hos Confirm er man fri for store politiske diskussioner.

69|Side



Konsulenterne har deres base hos Confirm, men kan arbejde med samme opgaver, som en ansat i de
store virksomheder: "Men noget af det, jeg ogsa hgrer fra medarbejderne er, at de er glade for, at nar alt
det politiksnak og snak i krogene starter, er det dejligt at tage haenderne for grene og sige, det er jeg ikke
en del af” (B2, 6). Igen viser Jesper en medmenneskelig side, da han bruger sig selv som eksempel ved
at pointere, at han ogsa selv har veeret medarbejder. Det er desuden en funktionel fordel, at der i Confirm

er et uformelt miljg, da det leder an til mere selvsteendige medarbejdere (Barrow & Mosley, 2006).

5.2.4 Et socialt ansvar

Jesper mener, at nyuddannede skal tages serigse, nar de indtreeder hos en virksomhed - ”[...]de skal
kleedes ordentligt pa hen af vejen” (B2, 7). Confirm evner at oplaere og tage nyuddannede ind, da de har
den viden, der skal til, ifglge Jesper. Ydermere forbinder han det med et socialt ansvar, idet Jesper faler,
at de som virksomhed skal sgrge for at fa nogle flere pa arbejdsmarkedet. Dette synes at veere en
emotionel vardi, da Confirm formar at tage sig af nyuddannede pa en ordentlig made, hvilket skaber
tryghed og giver dem mulighed for udvikling. Ligeledes viser det, at Confirm er en virksomhed, som
gerne vil tage sig et socialt ansvar, hvilket papeger virksomhedens medmenneskelighed. De vil gerne
hjaelpe branchen ved at leere nogle nyuddannede op. Confirm kan anvende disse karaktertrzk til at
skabe ‘saliency’ - dvs. overvejelser hos de nyuddannede som en potentiel arbejdsplads, da de tager deres
opleaeringsrolle serigst. Dette kan ydermere veare en arsag til, at de veelger at sende en ansggning til

Confirm - ‘trial” (Barrow & Mosley, 2006).

5.2.5 Kommunikationsveje

Confirm deltager pa DSE Messen i Aalborg og Lyngby, og Jesper fortzeller: "Det er lidt nyt for os at
fokusere sa meget pa rekruttering, og det var en gjendbner at prgve jobmessen i Aalborg. Sa nu prgver
vi at give den fuld gas inde i Lyngby” (B2, 8). Det tyder p3, at Confirms oplevelse med messen er positiv,
hvilket vidner om, at personlig kontakt er en foretrukken kommunikationsvej. Jesper ggr sig
overvejelser om, hvorvidt Confirm skal ”[...] tage ud og have mere dialog med institutterne” (B2, 9)
Synligggrelse som dette kan skabe ‘awareness’ omkring Confirm, hvilket er positivt for en mindre og til
dels ukendt virksomhed (Barrow & Mosley, 2006). Valget af messen kan desuden veere en strategisk

fordel i og med, at Confirm med dette ene tiltag vil kunne mgde mange nyuddannede kandidater.

Confirm har en virksomhedsprofil pa LinkedIn, men erkender, at de ikke bruger den nok, da han
vurderer, at den har "keempe betydning” (B2, 15). Jesper har dog haft succes med at henvendes sig
direkte til relevante profiler via LinkedIn. Arsagen til Confirms manglende aktivitet pa LinkedIn
begrundes ikke i interviewet - men Jesper fortzeller - som naevnt fgr -, at det er nyt for Confirm at

fokusere sa meget pa rekruttering. Dette tyder p3, at arsagen skyldes manglende viden om relevant
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indhold eller, hvordan LinkedIn bgr anvendes. Desuden har Confirm en hjemmeside med en enkelt side,

hvorpa de slar jobannoncer op (B2, 15).

Pa hjemmesiden har Confirm "[...] et afsnit om job, hvor vi har jobannoncer liggende. Her kan de sa ogsa
lzese om virksomheden”. Det tyder p3, at Confirm ikke ggr sa meget ud af information om at ggre karriere

hos Confirm, hvilket kan have betydning for deres made at imgdekomme kandidater pa.

5.2.6 Confirms begrcensninger

[ interviewet med Jesper bliver der naevnt nogle begraensninger og ulemper ved Confirm. Pga.
virksomhedens stgrrelse, er det ikke muligt at blive leder. Dvs., at har kandidaterne karriereambitioner,
sa er Confirm ikke stedet for dem. Jesper papeger, at "Confirm har nogle begraensninger blandt andet
pga. deres stgrrelse. Som medarbejder hos Confirm er det ikke muligt at blive forfremmet, hvorfor
kandidater med karriereambitioner ikke kan imgdekommes: ”Sa du skal kunne veere noget i form af dig
selv, og fgle det er godt nok. Hvis du har brug for de der stjerner pa skulderen pa formelt niveau, sa kan
vi ikke tilbyde det” (B2, Jesper, 6) Dette er et karaktertrak, som ud fra employer branding kan afgraense,
hvilke kandidater og kriterier Confirm skal bestrabe sig pa at imgdekomme. Det vil aldrig veere muligt
for en virksomhed at kunne henvende sig til alle, da det ikke er alt, den kan tilbyde. Desuden bgr
virksomheden ikke gd pa kompromis med sine egne verdier og begynde at kommunikerer budskaber
ud, som ikke er i virksomhedens and (Barrow & Mosley, 2006). De kandidater, som udelukkende veaelger

en virksomhed ud fra muligheden for forfremmelse, er derved ikke de rette kandidater for Confirm.

Hos Confirm er nyuddannede kandidater ikke de foretrukne kandidater, idet Jesper forteeller, at de helst
vil have kandidater med erfaringer, da de er nemmere at have med at ggre. Confirm er dog ngdt til at
tage nyuddannede ind, bade pa grund at de sociale ansvar, som blev naevnt tidligere, og fordi de har
sveert ved at rekruttere erfarne. Desuden mener han, at Confirm ”[...] ikke hele tiden kan komme ud og
vare dem, som skal laeres op. Nogen siger, der er fordele ved at fa nyuddannede ind, fordi man kan forme
dem, men jeg har ikke noget gnske om at forme nogen mennesker pa nogen bestemt made” papeger
Jesper (B2, 9). Det forekommer at vaere problematisk som konsulentvirksomhed, at veaere den
virksomhed med medarbejdere, der skal opleeres. De fordele, der er i en nyuddannet medarbejder, synes
ikke at veere en fordel for Jesper, da han ikke vil preege dem. Idet nyuddannede ikke er fgrsteprioriteten,
er det vigtigt, at virksomhedens employer branding er en helhjertet indsats. En utroveerdig
kommunikation kan vzere afggrende for, hvordan kandidaterne vil opfatte virksomheden. Dvs., at
selvom Confirm hellere vil ansatte erfarne, sa skal deres ngdvendige indsats over for nyuddannede

udfgres ordentligt.

Sidste begraensning er, at Confirm er en "lille ukendt virksomhed” (B2, 14), hvilket Jesper er overbevist

om har en stor betydning i konkurrencen mod en "stor, kendt og velanskrevet virksomhed” (B2, 14). |
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dette fremhaeves vigtigheden i ‘name recognition’ som en del af virksomhedens brand image. Det er
vigtigt at fa kandidaterne til at huske og genkende virksomhedsnavnet. Confirms tanker om, hvad de
har, at tilbyde nyuddannede lader til ikke at veere sa hgje sammenlignet med en stor virksomhed. Han
mener, at de store virksomheder altid vil have en fordel pga. ”[...] kendte navne, kendte virksomheder,
‘oplevet tryghed’ og karrieremuligheder” (B2). Han ser det som en udfordring at positionere sig over for
nyuddannede, da de vaerdier og fordele, som Confirm kan tilbyde, ikke er i trad med det, Jesper tror, de
vil have. Jesper kan se mange fordele i at arbejde som konsulent for Confirm, men det tyder pa at vaere
udfordrende at formidle det ud. Det vidner om, at Confirm ikke formar at positionere sig fordelagtigt ift.
deres fordele, hvorfor en styrket employer branding er ngdvendig. Dertil lader det til, at Jesper ikke er

klar over, hvad nyuddannede kandidater gnsker af en virksomhed.

Opsummering

Confirm har karaktertreek med anvendelsespotentiale ift. rekruttering af nye medarbejdere. Der er tale
om en virksomhed med emotionelle fordele, sisom medmenneskelighed, troveerdighed, tryghed og
socialisering, som danner grundlag for mere funktionelle fordele som et godt arbejdsmiljg. Det lave
hierarki, abne dialog mellem medarbejder og leder, fleksibilitet, varierende jobindhold og indflydelse er
brandingveerdige karaktertreek. Medarbejderne som altafggrende er en mulighed for differentiering.
Ydermere kan prioriteringen af medarbejdertrivsel fremme et positivt image af Confirm. Confirms
stabilitet, vaekst og succes trods omstendighederne, samt de store kunder fremstiller funktionelle
fordele i form af sikkerhed, prestige og udvikling. Endvidere kan Confirm fremhzeve deres sociale ansvar

over for nyuddannede, som prioriterer udvikling og opleering.
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6. DISKUSSION

Diskussionen besvarer det tredje arbejdsspgrgsmal om:

Hvordan kan en mindre ingenigrvirksomhed imgdekomme nyuddannedes kriterier og verdier?

Med afseet i Barrow & Mosley (2006) om employer branding og Giddens (1991) om modernitet og
identitetsdannelse vil jeg diskutere, hvordan Confirm med sine karaktertreek kan imgdekomme
nyuddannedes kriterier og veerdier, samt hvilke metoder, der kan anvendes til dette. Giddens (1991)
anvendes til forklaring og forstaelse af nyuddannede, og Barrow & Mosley (2006) bruges til at diskutere,

hvilken betydning analyseresultaterne har ift. employer branding.

Diskussionen leder op til specialets konklusion, og kan derved ogsa betragtes som opsummerende afsnit

inden problemformuleringen besvares.

6.1.1 Trovcerdighed, imgdekommenhed og prestige

Det kan vurderes, at Confirm star over for nogle udfordringer, nar virksomheden skal rekruttere
nyuddannede kandidater. Nyuddannede er ikke Confirms foretrukne kandidater, hvorfor det er vigtigt,
at virksomheden formar at imgdekomme nyuddannede pa en troveerdig made, s de ikke maerker
nedprioriteringen. De nyuddannede vil mgdes i gjenhgjde af virksomheder, der lytter og er modtagelige
over for de muligheder, de kommer med. Det fremgar eksplicit af empirien, at de har brug for at meerke,
at virksomheden gnsker at skabe kontakt til dem, og at de vil dem. Denne viden er seerlig vigtig for

Confirm i denne situation, hvor nyuddannede er deres anden prioritet.

En af arsagerne til Confirms rekruttering af nyuddannede skyldes et socialt ansvar ift. at fa flere
ingenigrer pa arbejdsmarkedet. Denne arsag understgtter nyuddannedes kriterie om at finde en
virksomhed, som kan tage sig af dem. Ud fra virksomhedsinterviewet fremstar Confirm som en
virksomhed, der gnsker at ggre tingene ordentligt - heriblandt at tage sig af nyuddannede inden for
branchen. Confirm har ressourcerne og den rette viden til at lzere fra sig og hjeelpe nyuddannede ud pa
arbejdsmarkedet. At det ydermere er et ansvar, som Confirm mener, de bgr patage sig, kan med fordel
promoveres over for nyuddannede kandidater. Dette er en af kernevardierne hos de nyuddannede, som
synes at bidrage til deres selvidentitet. De har brug for oplaering til at komme derhen, hvor de gnsker at
vaere, hvorfor dette er et bevidst valg (Giddens, 1991). Dette viser ogsa, at til trods for at nyuddannede
ikke er Confirms fgrste prioritet, s viser Jespers engagement ift. opleering, at han tager nyuddannede
serigst. Ifglge de nyuddannede er en virksomheds trovaerdighed afggrende i deres overvejelser og
vurdering af en virksomhed som potentiel arbejdsplads, hvilket kan hzenge sammen med de

nyuddannedes refleksivitet og at arbejdet skal bidrage til deres selvforteelling (Giddens, 1991). Stemmer
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Confirms kommunikation og branding ikke overens med det, som virksomheden star for - dets vision
og malsatninger, bliver virksomhedens brand image beskadiget, og der dannes ikke grundlag for at sgge
ind hos virksomheden - dvs. ‘trial”. Ved at vise, at Confirm har ressourcerne og nogle af de samme
fordele som de store virksomheder, kan Confirm imgdekomme nyuddannedes verdi i form af tryghed

og udvikling, som relaterer til "needs & aspirations” (Barrow & Mosley, 2006).

Confirm har rekrutteringsudfordringer pga. de store ingenigrvirksomheder, idet de tiltreekker de
dygtigste kandidater. Jesper erkender, at de har flere ressourcer og besidder nogle fordele i form af
muligheder som rejseaktivitet og et multikulturelt arbejdsmiljg. Selvom de nyuddannede er abne over
for ukendte virksomheder, fremgar det tydeligt af dataindsamlingen, at de store virksomheder far deres
opmearksomhed fgrst, hvorfor de mindre og ukendte skal keempe. De nyuddannede kender til de store
pga. navn og omtalte, hvor det er dem, de husker og kan forholde sig til. Derudover er der prestige i at
komme til at arbejde for en stor virksomhed, som mange kender, idet det bade giver et godt afkast til
CV’et og giver mulighed for at stige i rang, som nogle af de nyuddannede finder positivt. Dette kan
forklares ved, at det er et prestigefyldt billede at sende til omverdenen, at man er en del af en stor
anerkendt virksomhed. Dette er sveert for en virksomhed som Confirm at konkurrere med, men det viser
vigtigheden i at fa skabt et brand image, som skaber genkendelighed og positiv opmarksomhed.
Forudsaetningen for dette er, at Confirm brander sig pa de fordele, som kan konkurrere med de store
virksomheder, eller fordele, der far Confirm til at skille sig ud. F.eks. kan de anvende kundebasen til at
fremhave, at et job hos Confirm, fgrer til opgaver hos store virksomheder, sdledes at de ogsa levere
prestigefyldt indhold. Dertil skal Confirm ggre en indsats pa at imgdekomme de gvrige kriterier og
veerdier, da disse er med til at skabe ‘name recognition’, som er vigtig. Sebastian (B4-G) naevner store
virksomheder som Microsoft og Lego pga. deres navne - "Microsoft fordi det er Microsoft”. Dette vidner
om at kommunikation mhp. at styrke virksomhedens image er en forudszetning for at opna ‘awareness’

(Barrow & Mosley, 2006).

De nyuddannede er refleksive og velovervejende, og de formar at gennemskue, nar
kommunikationsindsatserne ikke er troveerdige og gennemarbejdede. Kriterierne om, at
virksomhedsrepraesentanterne skal vaere velforberedte og troveerdige, nar de kommunikerer,
understgtter employer brandingens prioritering af troveerdig kommunikation. Som Seldorf (2008)
naevner, er der fokus pa kendskab til og troveerdighed omkring virksomhedernes etik, veerdier og
forretningsfgrelse, og at disse er altggrende inden for arbejdet med employer branding. Nar
nyuddannede mgdes af uforberedte virksomhedsrepraesentanter, der ikke er klar over, hvilke
uddannelser, der er aktuelle for virksomheden, og endvidere er afvisende til trods for nyuddannedes
indsigelser, sender virksomhederne et signal om, at deres deltagelse pa DSE Messen er utroverdig.

Virksomhederne deltager pa DSE Messen pa DTU for at tale med nyuddannede, hvorfor der er en
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forventning om, at de er Klar over, hvilke fagomrader de kan bruge. Dette viser, at de nyuddannede ikke
godtager en virksomhed for enhver pris, men er kritiske med en forventning om forberedte og relevante
virksomhedsreprasentanter. Confirm kan anvende sin fordel som mindre virksomhed ved, at det er

medarbejdere fra feltet, der er virksomhedsreprasentanter, som de efterspgrger.

6.1.2 Mdlrettet og konkret kommunikation

Selvom de store virksomheder far nyuddannedes opmarksomhed fgrst, er der stadig abenhed over for
ukendte virksomheder. Analysen viser, at nyuddannede ikke har sa meget relevant erhvervserfaring,
hvorfor de kender ikke sa mange virksomheder. Dette forklarer deres dbenhed og understgtter, hvorfor
de begynder at udforske feltet tidligt i uddannelsen. For Confirm betyder det, at de bgr satse pa
kommunikation, som ggr det nemt for nyuddannede at udpege virksomhedens relevans. Som de
foreslar, kan dette ggres via nggleord, billeder og illustrationer, som de kender. Dette i sammenspil med
kan betyde at Confirm huskes. ‘name recognition’ synes at veere vigtig ift. deres overvejelser om, hvilke
virksomheder de skal sgge job hos. For nogen kan dette vare grundlag for ‘trial”, som er de arsager, der
ligger til grund for at de veelger at sgge et job (Barrow & Mosley, 2006). De nyuddannede er bevidste
om, at fremtiden byder pa et vigtigt karrierevalg, som forudszetter, at de undersgger fagomradet tidligt
- de er refleksive og bevidste om valgets betydning (Giddens, 1991). Kathrine veelger som beskrevet at
saette sin tillid til det, der star pa Kobes hjemmeside (B4-B, 4), der er en stor virksomhed. Hiemmesiden
er derfor ogsd en metode til at brande sig over for nyuddannede, da dette for nogle betragtes som er
valid kilde. Giddens (1991) beskriver, at vores selvidentitet er formet af vores selvbibliografi - dvs.
vores historie. Dette kan forklare, hvorfor nggleord, billeder og illustrationer, som nyuddannede kan
genkende og relatere til, er et veesentligt element i virksomhedernes rekrutteringsmateriale (Giddens,
1991). Barrow & Mosley (2006) papeger ligeledes vigtigheden i, at det, som virksomheden
kommunikerer ud, har "the right fit” ift. malgruppen. Efterspgrgslen og veerdien i brugen af nggleord,
billeder og illustrationer kan derved betragtes som et kriterium for nyuddannedes overvejelser af
seerligt ukendte virksomheder som potentielle arbejdspladser. Der stilles krav til virksomhedernes stil
og positionering, da de skal passe med det, de laver og ggr, men samtidig skabe en unik position og
genkendelighed (Barrow & Mosley, 2006). Konkret og malrette kommunikation er vigtigt for at fange
nyuddannedes opmarksomhed. De foreslar, at virksomhedernes jobopslag ikke indeholder ord som
"erfaring” og "senior”, da dette ikke haenger sammen med deres situation, hvorfor det ikke er skarpt og
malrettet. Det understgtter employer brandingteoriens pointe om, at budskaberne ikke ma veere for
lange, og at undersggelsesfasen om at leere malgruppen at kende er afggrende for en malrettet

kommunikation.
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Personlighed, kollegaer og virksomhedskultur

Confirm er en virksomhed, hvor medarbejderne spiller en altafggrende rolle. Relationen til
medarbejderne bygger pa tillid, ansvar, frihed og fleksibilitet. Som konsulent er det ikke muligt for
chefen at fglge med i, hvad medarbejderen foretager sig hver dag, da hverdagen ikke finder sted pa det
feelles kontor, men ude hos kunderne. Man er selvstyrende og der er tiltro til, at medarbejderne yder
det, der forventes. Dette er i overensstemmelse med nyuddannedes veerdier, som tillid, frihed og
fleksibilitet, som er de rammer, som de gnsker at arbejde inden for. Det er er veardifuldt for dem selv at
kunne styre deres prioriteringer, valg og arbejdstider. De nyuddannede gnsker en varierende hverdag.
Desuden skal relationen mellem chef og medarbejder bygge pa tillid, saledes at de ikke fgler sig

overvaget og kontrolleret.

Nar virksomhederne undersgges ved DSE Messen er en del af processen at leere virksomhederne at
kende. De gnsker indsigt i, hvem der er ansat i virksomheden, hvad de laver og hvordan det vil vaere at
arbejde der. Fgrstnaevnte kriterium om at laere virksomheden at kende ses i efterspgrgslen pa personlig
kontakt til virksomhederne. Virksomhedskulturen og arbejdsmiljget synes at veere en forudsaetning for
at nyuddannede kan trives. Der sammenlignes med uddannelsen, hvor man ikke kun mgder op til
timerne pga. indholdet, men fordi de gerne vil se deres klassekammerater (B4-E, Clara, 10). Seldorf
(2008) naevner, at arbejdspladsen skal ses som et produkt, hvilket giver mening ift. nyuddannedes veerdi
i at fa indblik i kulturen, personerne og mulighederne i virksomhederne. Det skal veere en virksomhed,
som passer til deres egne vardier. Dette understgtter, at nyuddannede ggr sig valg ud fra hvad, der
bidrager til deres livsstil og identitet (Giddens, 1991). De nyuddannede betragter arbejdspladsen, som
en del af deres liv og identitet, og derfor er det et kriterium, at arbejdspladsen imgdekommer deres
gnske om tillid og en flad struktur. Set med et branding perspektiv er dette afggrende for
virksomhedernes ‘saliency’, som handler om nyuddannedes overvejelser af potentielle arbejdspladser.
Confirm prioriterer sammenhold og sociale relationer med plads til forskellighed. Dette hgrer sammen
med Confirms overordnede malsaetning om, at Confirm skal vaere et sted, som skaber gode minder for
medarbejderne. Dette kan betragtes som en emotionel vardi, da det appellerer til fglelsen om at hgre
til og have det godt pa sit job (Barrow & Mosley, 2006). Det skal vaere rart at arbejde og der skal vaere
nogle kollegaer at tale med. Det er derfor en "emotionel benefit” for Confirm at fremhaeve disse
karaktertraek. Med andre ord kan Confirm brande sig pa sin virksomhedskultur, medarbejderforhold og

fortaelle om, hvad virksomheden ggr for at skabe et godt og socialt miljg.

Jobfunktion, veekst og ambitioner
De nyuddannede vil have indsigt i jobindholdet, udviklingsmulighederne og kulturen. Confirms
varierende jobindhold med mulighed for at praege og bruge sine ideer, kan bidrage positivt til de

nyuddannedes behov for variation. Desuden anvendes denne funktionelle viden til at opbygge deres
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valg af virksomhed og job (Barrow & Mosley, 2006). Dertil kan de brande sig pa baggrund af

konsulentjobbet, som giver frihed og muligheden for at sige fra.

Confirm kan anvende sin vakst til at fremstille sig som en stabil og succesfuld virksomhed. Deres
visioner om at blive arets Gazelle virksomhed kan give prestige og positiv omtale, som pavirker de
nyuddannede positivt. Dette kan differentiere Confirm fra andre ved at vise, at de vokser pga. succes og
opndede mal. Dette vil imgdekomme dem, der gnsker jobsikkerhed, og som kan se en fordel i at veere en

del af en ivaerkszettervirksomhed.

Netvcerkskommunikation og personlig kontakt

De nyuddannede lader til at veere bevidste om deres egen situation, da de er klar over, hvad de skal ggre
for at komme videre efter uddannelsen. Uanset om det er arrangementer, de selv skal betale for, om det
er fokusaftener, konferencer osv., er det et bevidst valg om den livsstil, man former sig som nyuddannet.
De er klar over, at de er ngdt til at indtraede i denne livsstil om at holde sig opdateret, veere synlig og
opsggende over for virksomhederne. Den fravalgte eller utilgengelig erhvervserfaring er en
forudseetning for, at nyuddannede er ngdt til at undersgge feltet, da de ikke kender virksomhederne via
studiejobs. De er selvbevidste og reflekterer pa baggrund af den situation, som de star i, da de som
Giddens haevder, pavirkes af de kontekster, nyuddannede er en del af. Derfor kan dette betragtes som
bidder af de nyuddannedes selvforteellinger (Giddens, 1991, 280). Nar nyuddannede skal forhgre sig om
et job eller en virksomhed, anvender de desuden deres eget netveerk, som har relevant viden om
virksomheden. Netveerkskommunikation er et kriterium, der vidner om et bevidst valg, som
nyuddannede mener, vil bidrage til deres identitet. Samtidig er det en livsstil, som de veelger at indtraede
i, da denne - pga. deres refleksivitet og bevidsthed om, hvad dette betyder for deres fremtid, er vigtig.
Det er ogsa tydeligt, at denne made at indhente information p3, er en mere tillidsfuld og troveerdig
metode for nyuddannede, da netvaerket synes at veere en mere trovaerdig kilde for dem, hvorfor det ogsa

betragtes som deres foretrukne.

Foretrukne kommunikationsmedier

Ud over netvaerk og personlig kontakt benytter nyuddannedes sig af LinkedIn. LinkedIn anvendes til at
synligggre deres CV og til at indhente informationer og nyheder om virksomhederne via
interessegrupper. Confirm har en LinkedIn profil, men deler sjeeldent nyheder. Med denne indsigt i
nyuddannedes brug af LinkedIn kan mediet betragtes som et kriterium for maden, Confirm kan ramme

nyuddannede med deres budskaber.

Valgene af kommunikationsvejene er en nyttig viden til at malrette kommunikationen inden for
employer branding. Hjemmesiden kan vaere en funktionel fordel, sifremt den indeholder relevante

informationer om, hvem virksomheden er, hvad de laver og hvilke muligheder, der er for nyuddannede.
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Derfor er det vigtigt at kommunikationen pa hjemmesiderne er tydelig. De nyuddannedes anvendelse
af LinkedIn stiller ogsa et kriterium op over for virksomhederne om at dele nyheder og historier. Denne
kommunikationsvej er en mulighed for at differentiere sig og saette fokus pa den succeshistorierne i
virksomhederne. Desuden kan det opdatere nyuddannede i, hvad virksomhederne foretager sig og give

virksomheden mere personlighed, som er veardifuldt for nyuddannede.

Opsummering

Confirm har nogle fordelagtige karaktertraek, som kan imgdekomme nyuddannede kandidater. Det viser
sig, at nogle af de vaerdier og fordele, som Jesper ikke mener, er relevante for nyuddannede, modbevises,
hvilket viser, at Confirm har brug for se virksomheden gennem andres gjne og ud fra malgruppens
kriterier og veerdier. Derfor er dette kendskab til de nyuddannede et udgangspunkt, de kan benytte til
at rekruttere, men ogsa at kende til egne verdier. Serligt veerdier som kunderelationer, vaekst,
personlighed, trovaerdighed, serigsitet, opleeringsindsats, arbejdsopgaver, lavt hierarki, behageligt miljg
og frihed er karaktertraek, der kan anvendes i Confirms employer branding. Ved at szette sig ind de
nyuddannedes situation, samt forsta at ethvert valg er af betydning for deres identitet og livsstil, er et

godt udgangspunkt, nar kommunikationsindsatserne malrettes de nyuddannede.
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7. KONKLUSION

I specialet har jeg pa baggrund af mit kvalitative undersggelsesdesign, teori og analyser undersggt

employer branding feltet ud fra fglgende problemformulering:

Hvordan kan mindre ingenigrvirksomheder imgdekomme nyuddannedes job- og
karrieremaessige vardier og kriterier, og hvorledes kan disse omsattes til
implikationer for mindre ingenigrvirksomheders employer branding madlrettet

nyuddannede kandidater?

[ specialet har jeg argumenteret for, hvilke veerdier mindre ingenigrvirksomheder skal imgdekomme.
Det konkluderes, at mindre ingenigrvirksomheder skal fokusere pa veerdier, der bidrager til
nyuddannedes identitet og livsstil, og veerdier som far dem til at fgle sig set, prioriteret og gnsket. De
skal give indblik i virksomhedens menneskelige sider sdsom omgangstonen, medmenneskeligheden og
sociale forhold. De nyuddannedes kriterier kan imgdekommes ved at brande sig pa jobindholdet,
fagomradet, arbejdsstrukturen, udviklingsmulighederne, samt deres malsatning og planer for
nyuddannede. De skal fremhaeve prestigemaessige fordele. Det konkluderes ogs3, at virksomheden skal
skille sig ud, differentiere sig og ggre sig bemaerket ud fra virkemidler med relevans, og som kan
imponere. Virksomhedens ambitioner, teknologi, vaekst giver funktionelle fordele for de nyuddannede.
Det konkluderes ogsd, at virksomheden skal prioritere netvaerksbaserede kommunikationsveje,

hjemmesiden, LinkedIn og fokusere pa personlig kontakt.

Ud fra ovennaevnte besvarelse af problemformuleringens fgrste del omsaettes disse til fglgende

implikationer med en uddybelse af resultaterne heraf, efterfulgt af en uddybelse af implikationerne:
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Informationskommunikation
Information om fagomrdde
Information om jobindhold og arbejdsstruktur
Information om oplceringsindsatser
Information om udviklingsmuligheder
Personlig udvikling
Virksomhedsudvikling
Virksomhedsinformation
Stabilitet og voekst
Ambitioner
Vejledende information
Madlrettet og differentieret kommunikation
Konkret og mdlrettet kommunikation
Informativt blikfang
Specifikke og sigende nggleord
Klart brand image
Fremhceve store kunder
Helhjertet og imgdekommende kommunikation
Relevante og imgdekommende virksomhedsreprcesentanter
Troveerdig kommunikation
Socialt ansvar
Synliggerelse af virksomhedskultur og blede veerdier
Eksplicitering af kultur og kollegaer
Frihed under ansvar
Menneskelighed
Uformelt
Branding via kommunikationsmedier
Netvcerk og personlig kontakt
Informationsrig hjemmeside
Nyhedsformidling p& Linkedin

Jobportaler
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Informationskommunikation

Det konkluderes, at informationskommunikation er en implikation for mindre virksomheders employer
branding. Dette begrundes ved de nyuddannedes efterspgrgsel pd informationer af forskellig slags, som
har betydning for virksomhedens synlighed, differentiering og attraktivitet. De nyuddannede vurderer
en virksomheds relevans som potentiel arbejdsplads ud fra informationer om fagomradet, jobindhold
og arbejdsstruktur. Ved at tage hgjde for dette vil virksomhederne fremme funktionelle fordele, som er
afggrende for at fa henvendelser og opmaeerksomhed fra nyuddannede. Navnlig som mindre og ukendt
virksomhed er det fgrste skridt pa vejen til at fa nyuddannede til at overveje og veelge virksomheden til.
Information om maden, hvorpa virksomheden tager sig af nyuddannede, er ligeledes et kriterium, som
virksomheden bgr imgdekomme. Nyuddannede finder en veerdi i blive taget af og prioriteret, hvorfor
det er en emotionel fordel for virksomheden at fremhzaeve. Herved kan Confirm fremhzeve deres serigse
og kompetencerige indsats over for nyuddannede medarbejdere og fremhaeve en fordel, som de

nyuddannede ellers ikke forbandt med en mindre virksomhed. Desuden vil det vise, at Confirm vil dem.

Information om mulighederne for personlig udvikling er ligeledes veerdifuldt, da dette har betydning for
nyuddannede pa bade kort og lang sigt. Confirm kan fremhaeve karaktertrak som frihed under ansvar
og indflydelse som metoder til personlig udvikling. Ved at synligggre rammerne for udvikling,
imgdekommes nyuddannedes ambitioner om at beveege sig fremad. Dertil er der hos nogle af de
nyuddannede et kriterium om, at virksomheden selv fglger med wudviklingen. Derfor bgr
virksomhederne indvie de nyuddannede i den anvendte teknologi. P4 den made profilerer Confirm sig

som en virksomhed, der er "med pa beatet”.

Slutteligt bgr virksomhederne forberede sig pa at vejlede nyuddannede i forhold til karriere og
jobsggning. De nyuddannede anvender virksomhederne som en guide til, hvordan de skal sgge et job og
hvilken vej, de bgr ga under uddannelsen. Ved at varetage denne vejledende funktion differentierer
Confirm sig ved at indstille sig pd at hjelpe nyuddannede, hvilket kan danne grundlag for, at

nyuddannede bliver opmaerksomme pa Confirm og vil huske dem.

Malrettet og differentierende kommunikation

Det kan konkluderes, at implikationen om malrettet og differentierende kommunikation er vejen til
nyuddannede. Kommunikationsindsatserne skal veere tilpasset nyuddannede og ikke henvende sig til
andre kandidater, som eksempelvis de erfarne. Det skal veere konkrete budskaber med relevans for

nyuddannede, da det ellers vil fa virksomheden til at fremsta userigs og utrovaerdig.

Det vurderes at veere en fordel at anvende virkemidler, der skaber blikfang, nar nyuddannede
undersgger, hvilke virksomheder, der er relevante. Det er dog vigtigt, at de anvendte midler sdsom

billeder og illustrationer under DSE Messen haenger sammen med det, virksomheden star for. Visuelle
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og pracise virkemidler kan skabe opmarksomhed, som far virksomheden til at virke interessant. De
nyuddannede anvender det til at fa information om, hvad virksomheden foretager sig uden egentlig at

veere i kontakt med virksomheden. Ved at satse pad informativt blikfang bliver virksomheden synlig.

[ virksomhedens branding bgr anvendelsen af nggleord veere inkluderet, da disse er et vigtigt kriterium
for nyuddannede. Ligesom ved relevant blikfang skal nggleordene ligeledes vere sigende og specifikke
for nyuddannede. Anvendelsen af nggleord bgr anvendes i flere sammenhaenge, da dette imgdekommer
nyuddannedes efterspgrgsel pa virksomheder, der malretter kommunikation efter dem som specifik

malgruppe.

Et klart brand image

Opbyggelsen af et klart brand image er en implikation for en ngdvendig indsats til at skabe
opmaerksomhed omkring en mindre og ukendt virksomhed. Genkendelighed, blikfang og differentiering
er vejen frem til at blive bemeerket og danne sig et klart brand image. Her kan med fordel fremhzeves
Confirms prestigefyldte kunder, som nyuddannede bade eksplicit og implicit er fascinerede af. Et klart

brand image er dog athaengigt af indfrielsen af de andre implikationer for at skabe fundament for dette.

Helhjertet og imgdekommende kommunikationsindsats

Nar virksomhederne benytter personlig kontakt og netvaerksbaserede kommunikationsindsatser, skal
virksomhedsrepraesentanterne vere relevante og imgdekommende over for nyuddannede. Dette er
medvirkende til at skabe et positivt brand image samt signalere, at virksomheden tager nyuddannede
serigst. Kommunikationsindsatsen skal vaere trovaerdig og vise virksomhedens menneskelige sider.
Confirm kan i denne sammenhaeng anvende medarbejderne som virksomhedsreprasentanter, da de
bedre kan indvie nyuddannede i virksomhedens jobfunktioner og gvrige indhold. Herved vurderes det,
at vaere en fordel at fremhaeve Confirms helhjertede indsats over for nyuddannede ved at fokusere pa

det sociale ansvar, de patager sig.

Synliggerelse af virksomhedskultur og blgde vcerdier

Virksomhedskultur og blgde vaerdier konkluderes som en implikation for virksomhedernes branding.
De nyuddannede er nysgerrig efter at indsigt i virksomhedens blgde veerdier og kultur, da dette er
afggrende for deres vurdering af, om de passer ind. Confirm kan eksplicitere virksomhedens
vaerdsattelse af den enkelte medarbejder samt en virksomhedskultur, som bygger pa frihed, indflydelse
og menneskelighed - samt et uformelt miljg og lavt hierarki. Dette vil imgdekomme veerdier som gode

kollegaer, tillid og indflydelse.
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Branding via kommunikationsmedier

Virksomhederne skal brande sig via netvaerksbaserede kommunikationsveje, som DSE Messen i deres
henvendelse til nyuddannede kandidater, idet dette er deres foretrukne kommunikationsvej. Personlig
kontakt er verdifuld for de nyuddannede, og det vil give et troveerdigt indblik i virksomheden, som
nyuddannede gnsker at leere at kende samt udnytte situationen til at give et godt indtryk pa
virksomhederne. Virksomhedernes hjemmeside skal vaere informationsrig, da medier anvendes til al
slags information om virksomheden. Dette gaelder alt fra jobsggning til resultater, nyheder, muligheder
og verdierne i virksomheden. Nyhedsformidling pa LinkedIn er en brandingindsats, som
virksomhederne bgr prioritere, da denne ggr virksomheden synlig over for nyuddannede. Denne
metode kan endvidere pavirke nyuddannede i form af genkendelighed og bidrage med relevante
nyheder for nyuddannede. Endelig skal de mindre virksomheder fortsat anvende traditionelle

jobportaler til jobannonceringen, da dette er nyuddannedes foretrukne medie til at lede efter jobs.
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8. EFTERREFLEKSION & SPECIALE BIDRAG

I det fglgende vil jeg forholde mig kritisk til undersggelsen samt belyse specialets validitet og

generaliserbarhed. Endeligt vil jeg sammenligne resultaterne med anden forskning for at synligggre

specialets bidrag til forskningsfeltet.

8.1 Validitet

Specialet sgger at undersgge, hvordan mindre ingenigrvirksomheder kan imgdekomme nyuddannede.
Heraf kan en Kkritik veere at der i specialets kun anvendes ét case-eksempel pa en mindre
ingenigrvirksomhed. Dette betyder, at undersggelsen til dels kun er repraesentativt for Confirm. Dette
gelder dog ikke alle implikationerne, idet det ikke er alle, der er frembragt pa baggrund af begge
analyser. Nogle af implikationerne er konkluderet udelukkende pa baggrund af den induktive analyse
af de nyuddannedes kriterier og vaerdier. Desuden var undersggelsesmetoderne af de nyuddannede
abne i den forstand, at de ikke bliver bedt om at forholde sig til Confirm eller andre virksomheder.
Resultaterne heraf er derved upavirkede af inddragelsen af Confirm i specialet. Med andre ord fremstar
nogle af implikationer repraesentative for andre mindre virksomheder end Confirm. Dog er de
implikationer - Kkriterier og veerdier, som ikke kan imgdekommes af Confirm, ikke en del af

konklusionen, da dette ikke er aktuelt for Confirm som case-eksempel.

For at malrette sig en mere generaliserende konklusion og undersggelse vil det formentlig kraeve, at
flere aktgrer kommer i spil og tages i betragtning. Dog vil dette formentlig heller ikke veere tilstraekkeligt
til at kunne generalisere, idet specialets forskningsfelt og beskeaeftigelse med menneskelige behov er et
omrade, som anses for at veere i konstant forandring (Collin & Kgppe, 2012). Udfordringerne kan veaere
forskellig fra virksomhed til virksomhed, men ogsa nyuddannedes kriterier og veerdier i forbindelse
med et job, synes at aendre sig og pavirkes konstant af de omgivelser, de indgari (Collin & Kgppe, 2012).
Disse foranstaltninger er ligeledes argumentation for, at eksemplet med blot én enkelt virksomhed er

praesentabelt, idet flere virksomhedseksempler ikke vil afvikle undersggelsen mere fordelagtigt.

Anvendelsen af to undersggelsesmetoder til at studere nyuddannede viser flere perspektiver pa samme
sag, hvilket styrker resultaterne (Flyvbjerg, 1988). Dog kan andre undersggelsesmetoder supplere med
yderligere indsigt og perspektiver, der ikke er muligt at finde via interviewbaserede metoder, som bade
de kvalitative interviews og fokusgruppeinterviewet repraesenterer. Der kan f.eks. suppleres med
observationsmetoder, hvor forskerrollen er mere implicit og indgar som en del af det undersggte, da
dette kan give et mere upavirket resultat. I begge undersggelsesmetoder af de nyuddannede er der flere

interviewpersoner i spil, som har betydning for interviewsituationen. Dette anser jeg dog ikke som et
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problem, idet afszettet i socialkonstruktivismen betragter forteellinger, som konstituerende for
virkeligheden. Ved at indga i dialog med mig som forsker og andre interviewpersoner, er vi i feellesskab
med til at konstruere en virkelighed, som er relevant for undersggelsen (Halkier, 2002). Det kan tilfgjes,
at netop denne tilgang til undersggelsen, som fokuserer pa samtalen, er med til at fremme udsagn af
mere dybdegaende karakter i form af forteellinger og kontekstuelle udsagn pa grund af den sociale

relation til de andre interviewpersoner (Kvale & Brinkmann, 73).

Specialets validitet vurderes ikke ud fra den klassiske, positivistiske epistemologi, men netop ud fra et
socialkonstruktivistisk sigte, da vurderingen af resultaternes gyldighed ikke baserer sig p3, at der er én
virkelighed. Tveertimod erkender socialkonstruktivismen, at der er flere sider af samme sag, hvorfor at
det ikke er muligt at konkludere, at resultaterne er reprasentative for alle mindre virksomheder
(Halkier, 2002). Resultaterne er repraesentative i den forstand, at de er gyldige for den anvendte case-
virksomhed - Confirm. Gyldigheden repraesenteres ogsa i form af de udvalgte interviewpersoner inden
for feltet af de nyuddannede - de reprzesenterer specialets genstandsfelt. DSE Messen er en
repraesentativ kontekst, som underbygger specialets interessefelt, og den supplerer med en kontekst,
som fremmer relevante tanker og udsagn blandt de nyuddannede interviewpersoner (Kvale &
Brinkmann, 2012). Operationaliseringen af en fokusgruppe bestdende af fem faerdiguddannede
ingenigrer med alderen 25-29 ar, hvor der bade er en arbejdslgs og resten med forskellige jobtyper
(bade store og mindre virksomheder) giver datamateriale med flere perspektiver. Den gennemsnitlige
alder for de i alt 23 nyuddannede interviewpersoner ligger pa 25,34 ar og er taet pa at veere lige fordelt
mellem studerende og nyuddannede bade med og uden job, hvilket stemmer overens med specialets
definition af nyuddannede og er sammenlignelig med den omtalte Generation Y. Heraf styrkes specialets
gyldighed idet der lgbende er vurderet og taget hgjde for genstandsfeltet og formalet (Kvale &
Brinkmann, 2012).

Undersggelsens validitet synes at vaere gyldig, idet undersggelsen er baseret pa data fra direkte kilder
og ikke indirekte data som dokumenter og andre undersggelser - det er et resultat af et kvalitativt
forskningsprojekt med data fra nyuddannede og en mindre ingenigrvirksomhed, som befinder sigi den
aktuelle kontekst. Resultatet kan dermed betragtes som et udpluk af virkeligheden. Ligeledes formar
specialet at undersgge problemstillingen - nemlig, hvordan mindre ingenigrvirksomheder kan
imgdekomme nyuddannede via employer branding. Et bredere undersggelsesdesign med inddragelse
af kvantitative metoder eller metoder, hvor jeg som forsker inddrages pa lige fod med de nyuddannede,
kunne have styrket specialet, men om det havde fgrt til et andet resultat kan ikke siges. I relation til
forskningslitteratur inden for samme omrdde synes resultaterne at stemme overens med andres
resultater, hvorfor der kan tales om nogle tendenser inden for denne gruppe af nyuddannede. Dette

uddybes i 'Specialets bidrag’ efter dette afsnit.
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8.2 Generaliserbarhed

Endelig er det sveert at vurdere specialets generaliserbarhed. Idet afsaettet er i socialkonstruktivismen
og dertil det kvalitative undersggelsesdesign betragtes resultatet ikke som viden, der siges at veere
generaliserbar. Det er muligt at en lignende undersggelse vil fgre til anden konstruktion af viden.
Specialets resultater er betinget af de relationer, jeg har indgaet i, som bade geelder forskningsfeltet, jeg
skriver mig ind i, men ogsa i forhold til interviewpersonerne. Der er tale om viden produceret ud fra en
bestemt case - et tilfaelde (Bryman, 2016). Dette betragtes ikke som problematisk, idet formalet med
specialet er at opna forstaelse for de nyuddannedes veerdier og kriterier, som fremmes i denne bestemte
kontekst. Det er meningsproduktionen, som foregdr mellem de nyuddannede og de potentielle
arbejdspladser, som studeres (Halkier, 2002). I den kvalitative forskning er der plads til at analysere pa
italeszettelsen af det undersggte, hvilket muligggr at implicitte veerdier og kriterier frembringes i
modsaetning til kvantitative metoder. Det kan derfor slas fast, at den kvalitative forskning har medfgrt
en dybdegdende indsigt og forstaelse for de nyuddannedes valg af job- og karriererelaterede veerdier og
kriterier, og ydermere en indsigt i en mindre ingenigrvirksomheds situation og udfordringer, samt
hvilke karaktertraek, der er anvendelig ift. employer branding. Dertil giver specialet indsigt i, hvordan
virksomhedernes kommunikationsindsatser modtages og gnskes af de nyuddannede, og heraf
implikationer for employer branding malrettet nyuddannede kandidater. Derved er der tale om en
analytisk generalisering, idet der generaliseres pa baggrund af de fundne kategorier og temaer fra
datamaterialet (Halkier, 2002, 114). Resultaterne kan derfor generaliseres som idealtyper for den
fundne viden, som specialet bidrager med. Implikationerne for mindre virksomheders employer
branding kan generaliseres pa baggrund af de fundne kriterier og veerdier, der er frembragt af

analyserne og under meningsforhandlingerne.

8.1. Specialets bidrag

Til at redeggre for specialets bidrag til forskningsfeltet vil jeg fortsaette sammenligningen med artiklen
"Industry branding: attracting talent to weaker profile industries” fra litteratur-review’et (s. 7; Wallace,
Lings & Cameron, 2012). Situationen for ingenigrvirksomhederne i Australien kan sammenlignes med
den danske situation, og en tidligere undersggelse indikerer, at en bestemt branche har tendens til at
have svage brandingprofiler og manglende indsigt i employer branding, hvilket kan sammenlignes med
mindre ingenigrvirksomheder i Danmark med faerre ressourcer end de store. Resultaterne fra deres
kvantitative undersggelse viser, at interesseomradet er det vigtigste for unge studerende efterfulgt af
sociale fordele, udvikling og gkonomi (Ignpakke). I forhold til specialet bekrzefter resultaterne
hinanden, pa neer den gkonomiske fordel, hvilket kan skyldes kulturelle forskelle, eller fordi den

kvantitative ramme giver plads til mere zerlig svar end ved min kvalitative undersggelse, hvor de
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forholder sig til andre. Udviklingsfordelen indebarer at de far erfaring og mulighed for at fremme
karrieremulighederne, hvilket haenger sammen med nyuddannedes behov for personlig udvikling og
karriereudvikling. Dertil vil de unge talenter gerne arbejde med interessante projekter, samt have gode
kollegiale forhold, stgtte og en god relation til ledelsen. (Wallace, Lings & Cameron, 2012, 490-491) Til
gengeld er prestige-fordelene vurderet som uvigtig, hvilket ikke bakker op om specialets implikation
om et klart brand image, som bygger pa bade implicitte og eksplicitte veerdier og kriterier hos de
nyuddannede Wallace, Lings & Cameron, 2012). Aorsagen til dette skel kan have rod i
undersggelsesdesignet. | specialet er kernen beskrivende, uddybende og forklarende udsagn baseret pa
interaktion, som kommer omkring de bagvedliggende begrundelser for de nyuddannedes veardier og
kriterier. Ved en kvantitativ metode som deres forholder de sig til nogle teoribaserede fordele uden at
undersgge begrundelserne i dybden. Dette fremhaever specialets bidrag til employer branding feltet i
forhold til mindre ingenigrvirksomheder, som praesenterer resultater baggrund af en induktiv metode,
hvoraf resultaterne bidrager med en ny indsigt i denne generation af unge nyuddannede, samt en
opklarende og udbyggende indsigt i, hvad virksomhederne bgr fremhzeve af attraktive fordele ift. denne

tidligere forskning.

Med andre ord bidrager specialet med et nyt employer branding perspektiv i form af implikationer for
mindre ingenigrvirksomheder tiltreekning af unge nyuddannede, samt forklaringer pa og stgtte til

tidligere forskningsresultater.
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