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INDLEDNING

Pa baggrund af mit praktikophold hos virksomheden Manova A/S, udsprang ideen om et speciale,
der undersggte, hvordan fremtidens arbejdskraft Generation Y tiltreekkes og hvordan den malgruppe
karakteriseres. Gennem flere mader med malgruppen pa uddannelses- og karrieremesser gik det op
for mig, hvor divergent malgruppen er i forhold til andre generationer, og hvor svert det er at
fastholde dens opmerksomhed i et samfund med et utal af uddannelses- og karrieremuligheder.
Feenomenet er forholdsvis nyt, og der er derfor ikke meget videnskabelig litteratur om generationen
i Danmark. Derfor inddrages journalistiske kilder og konsulentrapporter.

Arbejdsmiljgkonsulent Eva Jakobsen navner pa Kommunikationen.dk: ~ Den eldre generation har
levet under et mantra, (...) ’intet nyt er godt nyt’, som betyder, at sd leenge, man ikke bliver(...)
kritiseret af sin chef, s er alt sikkert udmerket. De unges mantra er(...): ’intet nyt er en
katastrofe’. (...)de unge (...)s@ger mere anerkendelse og opmarksomhed for deres
arbejde(...)”(Kommunikationen.dk, 2015 { Flere studerende far titel af stud.stress)

Udover kravet om mere anerkendelse skulle Generation Y legge stgrre veegt pa netvaerk, mere
fokus pa uddannelse og have hgjere selvvaerd end den aldre generation(Business.dk, 2013
Generation Y kraever mening pa jobbet). Det er derfor interessant at undersgge de unges adfaerd og
tanker mht. jobsggning for at kunne skabe en hensigtsmassig kommunikativ forbindelse mellem
dem og arbejdsmarkedet.

Specialet tager udgangspunkt i casen Karrieredagene 2015 i samarbejde med Manova A/S, som er
arranggr og implicit afsender af Karrieredagenes budskaber. Casen er udvalgt pga. Karrieredagenes
brede repreesentation af studerende med forskellige uddannelsesbaggrunde. Samtidig deltager mere
end 145 virksomheder for at opbygge netvaerk og finde talenter til deres konkrete stillinger
(Manova, 2015). Casen vil derfor give et varieret billede af det udpluk af Generation Y, som skal ud
pa arbejdsmarkedet, og pa forskellige virksomheders forventninger til de unge. Nedenfor vil den
kommunikations/kgbsituation, der finder sted pa Karrieredagene blive beskrevet. Den danner

baggrund for specialets problemstilling.



KOMMUNIKATIONSSITUATIONEN

For at kunne analysere de relationer, der dannes pa Karrieredagene, er det relevant farst at se pa
den kommunikationssituation, der er mellem de studerende, virksomhederne og Karrieredagene.
Karrieredagene kan sammenlignes med en kgbssituation, hvor Karrieredagene skal levere
interessante og relevante kandidater til virksomhederne, men ogsa skal forsgge at tiltreekke de
studerende ved at tilbyde spendende virksomheder, foredrag og professionel sparring pa deres
individuelle ansggning og CV. Karrieredagenes rolle ligger derfor i spaendingsfeltet mellem de to
parter, som skal matches. Karrieredagene er selve employer branding processen, hvor de bidrager til
at styrke virksomhedernes employer brand og tiltreekke potentielle medarbejdere. Virksomhederne
er kgbere” af arbejdskraft, men de skal ogsa “salge” sig selv som arbejdsplads. Det samme gelder
for de studerende, som bade skal “s&lge” sig selv for at ggre et godt indtryk pa virksomheden, men
som ogsa er “kgbere” af mulige arbejdspladser. Denne komplekse kommunikations- / kgbssituation

er illustreret i modellen nedenfor:

Karrieredagene

Virksomhederne p 2 Studerende /
dimittender

Enkeltpilene fra Karrieredagene illustrerer, hvordan Karrieredagene skal ’salge” messen béde til de
studerende/dimittender og virksomhederne. Dobbeltpilene viser, at virksomhederne bade er
“kebere” af arbejdskraft og “salgere” af arbejdspladser, og at de studerende/dimittender bade
fungerer som “kebere” af arbejdspladser og “salgere” af arbejdskraft. Specialets undersggelse har
dog fundet frem til et problem i kommunikationssituationen pa Karrieredagene, idet de unge ikke
formar at ’salge” sig selv til virksomhederne og det er det, som virksomhederne eftersporger.

Ud fra det udspringer nedenstaende case-problemformulering:



Hvordan skabes der match mellem Karrieredagene, Virksomhederne og de studerende i

kommunikationssituationen pa Karrieredagene?

Match defineres ved en malrettet forbindelse mellem parterne, hvor der skabes sammenhang
imellem parternes forventninger til hinanden.

Denne problemstilling danner grobund for nedenstaende generelle problemformulering:

PROBLEMFORMULERING

Hvordan tilretteleegger man en kommunikation, der matcher virksomhedernes forventninger til
unge ml. 23 og 30 ar med de unges jobsggningsadfzerd og forventninger til en arbejdsplads?
Aldersgruppen er valgt, idet specialet tager udgangspunkt i en jobsggningssituation. Gruppen
tilhgrer aldersmaessigt Generation Y, som er pa vej til at sgge studiejob eller job som dimittend. Ud
fra denne problemformulering, kommer to del-problemstillinger:

Del-problemstillinger:
1. I hvilken grad har de deltagende virksomheder samt Karrieredagene realistiske forventninger og
hensigtsmaessig adfeerd i forhold til kandidaterne, der overvejende tilhgrer Generation Y?

2. | hvilken grad har de deltagende studerende/dimittender realistiske forventninger og

hensigtsmaessig adfaerd i forhold til de deltagende virksomheder og Karrieredagene?

Realistiske forventninger henviser til, at forventningerne svarer antageligt til virkeligheden. |
forhold til hensigtsmassig adferd, sa relaterer det til om Karrieredagene eller de unge har en
relevant adferd i forhold til de andre parters forventninger til dem. Disse problemstillinger bliver
besvaret gennem et todelt undersggelsesdesign. Den farste del undersgger, hvilket billede
Karrieredagene skaber af Generation Y, hvordan de formidler deres budskaber og forbereder de
unge pa messen gennem Karrieredagenes katalog og Facebookside. Dette vil blive undersggt ud fra
Lisbeth Thorlacius visuelle kommunikationsmodel og Stephen Toulmins argumentationsanalyse.
Den anden del undersgger, hvilke forventninger de unge har til en kommende arbejdsgiver og

hvilke forventninger virksomhederne har til en kommende medarbejder i 2015 ud fra kvalitative
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interviews pa Karrieredagene med studerende/dimittender og virksomheder. Den kvalitative tilgang
benyttes for at fa et sa dybdegaende billede af feenomenet Generation Y. Interviewene vil blive
analyseret ud fra eksisterende viden om Generation Y herunder serligt narcissisme, idet forskerne
Elena Hubschmid, Jean M. Twenge og W. Keith Cambell antager, at Generation Y har
narcissistiske treek(Hubschmid, 2012, s. 72-73) (Twenge & Cambell, 2009, s. 62). Derudover vil
teori om integreret markedskommunikation og employer branding ogsa blive sat i relation til

Karrieredagenes og virksomhedernes kommunikation.

SPECIALETS STRUKTUR

Efter dette afsnit falger det teoretiske vidensfelt, som skal give indblik i den eksisterende viden om
Generation Y og det kommunikationsfelt, som Karrieredagene ligger inden for til brug i analysen.
Farst vil generationsbegrebet blive defineret, derefter de serlige treek ved Generation Y herunder
narcissisme. Derefter falger et afsnit om integreret markedskommunikation og til slut en
gennemgang af employer branding begrebet.

Efter teorien vil den kvalitative metode og den faenomenologiske tilgang blive fremlagt og
diskuteret. Derefter fglger de anvendte kommunikationsmodeller; Lisbeth Thorlacius visuelle
kommunikationsmodel og Stephen Toulmins argumentationsanalyse.

Herefter folger analysen: Kommunikationsanalysen og en Tematisk analyse. Bagefter vil analysens
resultater blive diskuteret i afsnittet diskussion og lgsningen pa problemformuleringen vil blive
fremlagt i forslag til en kommunikativ forbindelse.

Til sidst i specialet falger et refleksionsafsnit, konklusionen og en perspektivering.

TEORI

Generation og forskelle
For at forsta begrebet Generation Y, er det relevant farst at se pa vidensfeltet omkring begrebet

’generation’. Lektor i human ressource management, Elena Hubschmid navner 3 koncepter ved
begrebet generation: Det genealogiske, det padagogiske og det historiske-samfundsmaessige

koncept. Det farste koncept refererer til generationsefterfalgelse i en familie. Ordet generation
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henviser til fertilitet, det er saledes familien, som er fokus. Det padagogiske koncept refererer til
overferslen af normer og evner fra generation til generation(Hubschmid, 2012, s. 62). Det
historisk-samfundsmaessige koncept relaterer Hubschmid til Karl Mannheims klassiske teori,
hvor forstaelsen er, at medlemmer af en generation bliver holdt sammen ved at opleve de samme
historiske events fra samme perspektiv. Pa den made opbygger de en felles bevidsthed(Hubschmid,
2012, 5.62).

Generationsproblemet

Karl Mannheims tekst The problem of Generations belyser problemet med at finde en
gennemsnitlig tidsperiode for, hvor lang tid det tager den &ldre generation at blive aflgst af den nye,
men ogsa det at finde et naturligt startpunkt for denne (Mannheim, 1952, s.278).

Mannheim navner to tilgange til problemet, den positivistiske og den romantisk historiske.
Positivisten er tiltrukket af generationsproblemet, fordi det giver ham falelsen af at have opnaet
kontakt med en vigtig faktor ved menneskelig eksistens, nemlig det at generationer fglger
generationer igennem malbare intervaller. Mannheim refererer til den proces det tager for en
generation at aflgse den forrige, her henviser han til navngiveren af positivismen den franske filosof
og sociolog Auguste Comte (Denstoredanske, 2015, § Auguste Comte) og til den skotske filosof og
empirist David Hume. Hume er kendt for sin erkendelsesteori, der bygger pa erkendelsen af, at
verden sker gennem den kropslige perception(Denstoredanske, 2015, § David Hume). Han
filosoferede over ideen om processens tempo i forhold til generationers biologiske kontinuitet, dvs.
at processens tempo afhang af, at nar en generation dede, sd blev en ny fadt med det samme
(Mannheim, 1952, s. 277). Til dette mente Comte, at processen var relateret til biologiske faktorer
og at en gennemsnitlig generation varede i 30 ar (Mannheim, 1952, s. 277).

Mannheim fremhaver kernen i problemet i forhold til at fastseette generationers begyndelse, idet det
er individuelt, hvornar en person bliver fgdt og afgar. Disse data eksisterer kun internt i den
individuelle familie (Mannheim, 1952, s. 279).

Den positivistiske tilgang ser generationer som vasentlig drivkraft i processen og som den
konsistente udvikling i historien. Dette star i kontrast til den romantisk historiske tilgang, som
papeger generationsproblemet som bevis mod den konsistente udviklingsproces i
historien(Mannheim, 1952, s. 281). Den romantisk historiske tilgang bygger pa en kvalitativ
metodisk tilgang, hvorimod den positivistiske sgger en kvantitativ formulering af fakta ved den

menneskelige eksistens ( Mannheim, 1952, s.276).
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Samtidighed

Mannheim refererer til CF. Dilthey, der har en anden konklusion til fenomenet generation, idet han
papeger, at det centrale er generationers “co-existence” frem for deres aflgsning af hinanden.
’Samtidighed’ henviser til som subjekt at vare pavirket af de samme begivenheder. En anden
historiker Wilhelm Pinder, anskuer samtidighed i forhold til, at forskellige generationer lever inden
for samme tidsperiode. Dog understreger han, at tid har flere dimensioner, og at den opleves
forskelligt af flere generationer pa forskellige tidspunkter i deres udvikling( Mannheim, 1952, s.
283). Pinder udvikler begrebet *entelechy’ som henviser til: ” (...) the entelechy of a generation is
the expression of the unity of its "inner-aim’ — of its inborn way of experiencing life and the world”
(Mannheim, 1952, s. 283). Ifglge Pinder sa er det, det der forsatter den historiske proces’ konstante
og upermanente faktorer. Konstante faktorer forstas som civilisationen, familie, individualiteten,
hvor de upermanente relaterer til ’entelechies’ som kunst, sprog, stil inden for fx Europa, stammen

eller familien ( Mannheim, 1952, s. 284).

Concrete group og location

Mannheim navner begrebet ’concrete group’, idet feellesskabsfolelsen for en generation kan lede til
concrete groups, som fx kan vare organisationer med sarlige formél, familier, stammer og sekter
By a concrete group, then, we mean the union of a number of individuals through naturally
developed or consciously willed ties ” (Mannheim, 1952, s. 289). Mannheim understreger dog, at
selvom en generation er bundet sammen af forskellige medlemmer, sa har det ikke ngdvendigvis
resulteret i en concrete group. Men hvordan kan generation, sa forstds som et socialt fanomen?
Svaret henleder Mannheim til begrebet ’location’ (Mannheim, 1952, s. 290). | den forbindelse
beskriver han individer, som tilhgrer samme generation og fadselsar, som havende en fealles
location i forhold til det historiske perspektiv ved den sociale proces. Han sammenligner location
med klasse-position, som var baseret pa forandringer i gkonomi og magtstrukturer i samfundet
(Mannheim, 1952, 291). Indtil videre er det sociale fenomen generation blevet repraesenteret som
en speciel lokationsidentitet, som omfavner relaterede aldersgrupper, som er festet til en bestemt
social-historisk proces. En generations location er bestemt ud fra et mgnster af erfaring og
tankegange, som bliver overfart fra en generation til en anden generation (Mannheim, 1952, 292).
Det er ikke det samme fadselsar eller ungdom, som skaber den samme location, men det at en

generations medlemmer er i samme position til at opleve de samme begivenheder (Mannheim,
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1952, s. 297). Som eksempel har unge i Kina omkring ar 1800 ikke den samme generation location
som unge 1 Preussen pa samme tidspunkt. I dette tilfzelde refereres der til begrebet *generation as an
actuality’(Mannheim, 1952, s.304). I forhold til at generationer er 1 konstant interaktion, sa betyder
det ikke ngdvendigvis, at det er den aldre generation, som leerer fra sig til den yngre generation.
Der er et gensidigt leringsforhold mellem generationer(Mannheim, 1952, 301).

Mannheim understreger, at det ikke er i hver generations location, at der skabes nye impulser og
principper. Jo hurtigere der sker en kulturel eller social forandring, des sterre er chancen for, at den
pageldende generation vil producere deres egne entelechies. Generationer har en serlig
tilpasningsevne til hinanden. Dette kan skjule enkelte generationsforskelle, idet en generation som
ikke har udviklet individuelle entelechies har det med at koble sig pa en eldre eller yngre
generation for at udvikle en ny form. Om en generation opstar hvert ar eller hvert 30 ar, er det
afhengigt af “the trigger action of the social and cultural process”(Mannheim, 1952, s. 310).
Mannheim papeger, at det er biologiske faktorer, som giver den grundleeggende mulighed for at
generationer kan udvikle sig og skelnes mellem(Mannheim, 1952, s. 311).

Dette afsnit danner baggrund for generationsbegrebet i forhold til at kunne diskutere, hvordan
Generation Y adskiller sig fra Generation X og Baby Boomers. Dette bliver uddybet i naeste afsnit

om Generation Y.

Generation Y
Dette vidensfelt har til formal at beskrive faenomenet Generation Y fra forskellige perspektiver for

at sammenligne de forventninger, som de unge pad Karrieredagene har til deres fremtidige
arbejdsplads. For at give et internationalt perspektiv pa generationens karakteristika vil det farste
afsnit tage udgangspunkt i bogen Shaping efficient employer branding strategies to target
Generation Y af Elena Hubschmid og artiklen Millenials and the World of Work: An Organization
and Management Perspective af Andrea Hershatter & Molly Epstein. Det naste afsnit vil tage
afseet i Manovas rapport om Generation Y i Danmark med udgangspunkt i kandidatstuderendes
adfeerd og forventninger til deres fremtidige job.

Generation Y — Et internationalt perspektiv

Digitale indfedte



Der er forskellige syn pa Generation Y, men de betegnes iser som meget individualistiske og
uafhengige(Hubschmid, 2012, s.66). De bliver bade kaldt Gen Y, The internet generation,
Millennials, Generation Me and the Digital Generation, men oftest betegnes de Generation Y.

Der er varierede meninger om, hvilken tidsramme generationen tilhgrer, den typiske tidsramme er
ifalge forsker Alison Macleod fra 1978-1994. Andre tidsrammer er fx mellem ar 1985-2003 og ar
1980 til i dag(Hubschmid, 2012, s.66-67).

Gen Y’ers er den mest veluddannede generation i forhold til Baby Boomers ( ar 1946-1964) og
Generation X ( ar 1965-1981). De digitale platforme har rykket greenserne for kommunikation og
har skabt en global generation af unge, som er vant til en konstant og kontinuerlig adgang til
computer, internet og mobile platforme (Hubschmid, 2012, s. 68). Det er pa dette punkt, at
Generation Y adskiller sig fra Generation X og Baby Boomers (Se sgjlediagram). | diagrammet ses,
hvordan Generation Y adskiller sig fra Baby Boomers i brug af sociale medier
(PewResearchCenter, 2014, § Generation X: America’s neglected *middle child’). Hershatter &
Epstein papeger i

When it comes to technology use and adoption, Generation Xers find

forbindelse med det themselves again in the middle.

digitale  forbrug, at

Generation Y er mindre
skeptiske overfor online - 250

kilders validitet, og at de 200

pa baggrund af den let

tilgeengelige 2 %
informationsstrgm 9

mangler motivation til at Millennials GenX Boomers Millennials GenX Boomers
sgge mere nuancerede (Ages 40-5T onh)

kilder (Hershatter&Epstein, 2010, § Digital Immersion). Dette intense brug af digitale medier har
konsekvenser for Generation Y, Hershatter og Epstein mener, at det har gjort dem mindre
tilpasningsdygtige i ansigt til ansigt kommunikation ( Hershatter&Epstein, 2010, | Digital

Immersion).

8 Karakteristika
Forskeren Don Tapscott opregner 8 karakteristika ved Generation Y: ’freedom, customisation,

scrutiny, integrity, collaboration, entertainment, speed, and innovation” ( Hubschmid, 2012, s. 69).
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Tapscott papeger, at hvis virksomheder gerne vil hyre Gen Y’ers, s ma de forst sette sig ind i
deres normer. Freedom refererer til, at Gen Y’ers gerne vil have fleksibilitet, i forhold til hvor og
hvornar de skal arbejde. I forhold til customisation, sa vil generationen behandles som individer og
have tingene pa deres made(Hubschmid, 2012, s. 70). Scrutiny og integrity, kan ikke adskilles
ifalge Generation Y, fordi de begge refererer til at vere erlig, beteenksom og
transparent(Hubschmid, 2012, s. 70). Collaboration og entertainment knytter sig til generationens
digitale opveekst, arbejdet skal indeholde underholdning og forega i et socialt arbejdsmiljg. |
forhold til speed, henvises der til:”Instant responses(...) immediate feedback, fast
promotion(...) "(Hubscmid, 2012, s.71). Det innovative aspekt ved Generation Y refererer til, at de

higer efter at tilfgre veerdi og gare en forskel for firmaets succes.

Individualisme og arbejdsliv

Forskerne Twenge og Cambell har beskrevet personlighedstreek ved Generation Y, som adskiller
dem fra forrige generationer, herunder:” — higher individualism, self-esteem, and narcissism. (...)
Many scholars argue that Gen Y’ers have a feeling of entitlement (...) This feeling of entitlement
arises when individualism and the feeling of being something special crosses into narcissism” (
Hubschmid, 2012, s. 72-73). Entitlement refererer til, at Generation Y forventer noget for at gare
ingenting i retur. Gen Y ers vil altsa arbejde mindre men stadig tjene mange penge.

Generationen laegger vaegt pa konceptet “Work/lifebalance”, idet de har set deres Baby Boomers
foraeldre bruge meget tid pa arbejde(Hubscmid, 2012, s. 73). De sociale aspekter ved arbejdet er
essentielt for Generation Y, da det giver dem motivation. Samtidig viser Hershatter og Epsteins
forskning, at de studerende stiller krav om et venskabligt forhold til lederen, hvor radgivning og
abenhed er vigtigt. Dette forklares ved, at de unge gennem deres opvaekst har haft et teet forhold til
deres forzldre, leerere, mentorer mm. (Hershatter&Epstein, 2010, 1 Employer Relationships).
Grensen mellem arbejde og privatliv er mere udvisket end for Baby Boomers og Generation X.
The desire or requirement for(...) recognition, and continious feedback as a key factor for Gen
Yers(...)” (Hubschmid, 2012, s. 75). Hershatter og Epstein argumenterer for at disse krav bunder i
Generation Y’s opvakst, idet de er opvokset med et behov for kontinuerlig anerkendelse,
vejledning og godkendelse (Hershatter&Epstein, 2010, § abstract). Generationen har ogsa hgje
forventninger til lanforhold, idet det ogsa afspejler behovet for anerkendelse. I forhold til loyalitet,
siges det at Generation Y er mindre loyale overfor deres arbejdsgivere, og de ikke har noget
problem med at skifte job, hvis deres individuelle behov ikke bliver indfriet. | dette tilfeelde
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sammenlignes Generation 'Y med forbrugerne, idet de kender deres magt som
forbrugere(Hubschmid, 2012, s.76-77). Dette kan relateres til den kommunikations/kabssituation,
der er pa Karrieredagene, hvor de unge bade skal szlge” sig selv som arbejdskraft, men ogsi er
“kebere” af arbejdspladser. Hubschmid beskriver samtidig, at der er et stort behov for
karriereudvikling og fleksible arbejdstider for at fastholde de wunges interesse for
virksomhederne(Hubschmid, 2012, s. 77). Dette behov skinner ogsa igennem hos Generation Y i

Danmark.

Generation Y i Danmark
Manovas vidensrapport giver indblik i kandidatstuderendes og dimittenders jobpraeferencer og

holdninger til lgn, arbejdsmiljg, internationale perspektiver etc(dland et al., 2012, s.11).

Rapporten nar frem til samme resultater som Hubschmid, idet de unge prioriterer karriereudvikling,
radgivning, socialt arbejdsmiljg, fleksibilitet i forhold til arbejdstid og sted, samt en leder, der er
rollemodel med gode veerdier(dland et al., 2012, s. 17-23, 95).

Rapporten adskiller sig dog ved andre faktorer som lgnforhold. De unge vagter et indholdsrigt
arbejde hgjere end hgj lgn. Geografisk mobilitet afhaenger i hgj grad af private forhold hos
kandidaterne, sterstedelen er mere villige til at flytte til udlandet for job end inden for landets
greenser. Ved transporttid kan over halvdelen acceptere op til en times rejsetid(@land et al., 2012, s.
18). Angaende internationale perspektiver i favoritjobbet er der nasten en lige fordeling mellem
dem, der er interesseret og dem som ikke er (@land et al., 2012, s. 81). Starstedelen foretraekker at
arbejde i Danmark med internationale opgaver. Korte udlandsrejser er en bonus, men ikke
afgerende (Qland et al., 2012, s. 81). Det er serligt vigtigt for kandidaterne, at der er sammenhang
mellem virkeligheden og virksomhedens image, idet det skal styrke deres CV(@land et al., 2012, s.
19). Nar det drejer sig om valget mellem offentlig eller privat virksomhed, sa foretreekker flertallet
private virksomheder( @land et al., 2012, s. 19).

| forhold til medieadfeerd, sa viser undersggelsen, at personligt netvaerk er kandidaternes foretrukne
made at modtage information om job pa. Samt via online jobportaler som Jobindex.dk(@land et al.,
2012, s. 20). Sociale medier bruges ogsa i forbindelse jobsggning, her er de vigtigste medier
Facebook og Linkedin. Manova betoner Generation Y, som eksperter i personal branding. Personal
branding omfatter de unges individuelle fokus pa, hvad de laver i hverdagen eller hvad de gerne vil
have andre til at teenke, de laver (Jdland et al. , 2013, s. 4).
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Opsamling
Der er mange betegnelser for generationen, men den typiske er Generation Y. | forhold til

tidsperiode er Generation Y typisk dem som er fgdt mellem ar 1978-1994. De adskiller sig fra andre
generationer ved at veere mere individualistiske, have hgjt selvveerd og et intenst forbrug af digitale
medier. De bliver karakteriseret ved disse 8 Kkarakteristika “freedom, customisation, scrutiny,
integrity, collaboration, entertainment, speed, and innovation” ( Hubschmid, 2012, s. 69). Gransen
mellem arbejde og privatliv er mere udvisket for Generation Y end for Baby Boomers og
Generation X. De sociale aspekter pa en arbejdsplads er vigtige, idet det motiverer dem. Generation
Y har behov for vejledning og personlig anerkendelse. En leder er snarere en coach end en autoritaer
chef. Karriereudvikling er essentielt for at fastholde deres interesse og loyalitet hos virksomheden.
Manovas rapport over Generation Y i Danmark viser nasten det samme, men adskiller sig ved at
fremhave falgende faktorer: Et godt image. Jobsggning sker gennem personligt netveerk, Facebook,
Linkedin og jobportaler. Internationale perspektiver er ikke en vigtig faktor for dremmejobbet kun
en bonus. Lan er ikke vigtigere end et indholdsrigt job. Kandidater vil hellere flytte til udlandet end
inden for landets graenser og accepterer maks. en times transporttid til arbejde. Neste teoriafsnit

uddyber teorier om narcissistiske personlighedstraek ved Generation Y.

Narcissisme og individualisering
Dette afsnit har til formal at give indblik i narcissisme begrebets udvikling og brug, i forhold til at

Generation Y bliver karakteriseret som en generation med hgjt selvveerd, steerk individualisme og
med narcissistiske personlighedstreek(Hubschmid, 2012, s. 72-73). For at definere narcissisme er
det relevant at inddrage forskeren Christopher Lash, som skrev bogen The culture of Narcissism —
American Life in an Age of Diminishing Expectations i 1979. For at fa et nyere syn pa begrebet
inddrages Jean M. Twenge og W.Keith Cambells bog fra 2009 The Narcissism Epidemic — Living in
the Age of Entitlement. Begge teorier har et negativt syn pa den udvikling, de ser i det amerikanske
samfund, men er der narcissistiske personlighedstreek hos Generation Y og hvorfor er det
ngdvendigvis negativt? Det vil blive behandlet i diskussionen senere. Fgrst uddybes narcissisme

begrebet og dets historiske sammenhang.

Narcissisme begrebet
Lash kritiserer, at narcissisme begrebet bliver brugt sa lgst og mener, at det mister sin psykologiske

betydning. Han henviser til psykoanalytikeren Erich Fromm, som fremhaevede de sociale
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pavirkningers betydning for personlighedens udformning snarere end biologiske faktorer ( Den
store danske, 2015, { Erich Fromm). Fromm traekker pa begrebets kliniske betydning og udvider det
til at daekke over (..) Self-admiration (...) Self-satisfaction and self-glorification in
individuals(...)” (Lash, 1979, s.31). Fromm ser narcissisme som en antitese til socialisme, idet
narcissister ikke interesserer sig for andre end dem selv (Lash, 1979, s. 31).

Lash henviser til Sigmund Freuds originale opfattelse af narcissisme fra 1922, som antog at libido /
lysten ligger i det som Freud kalder ID’et, som er det ubevidste og primere urinstinkt hos personen.
Denne libido bygger pa et stort reservoir af selv-kerlighed (Lash, 1979, s.32). Han &ndrede dog pa
dette ved at se pa de ikke-seksuelle drifter som agression og dgdsinstinkt, hvor narcissisme snarere
blev et forsvar mod disse impulser end selv-karlighed (Lash, 1979, s.32) Efter det blev der dannet
to typer af narcissisme inden for det kliniske felt; den primare narcissisme og den sekundeaere
narcissisme. Lash navner, at den primare narcissisme er hos en nyfadt, der opfatter sig som et med
moderen. En samhgrighed der indebaerer mulighed for gjeblikkelig behovstilfredsstillelse og hvor
adskillelsen ferst finder sted pa et senere udviklingstrin. Freud navner, at den sekundere
narcissisme kun opstar, nar barnet kan adskille sin egen eksistens fra andre. Han definerer den
sekundzre narcissisme ogsa kaldet patologisk narcissisme ved, at barnet annullerer smerten fra et
skuffet behov og lader sin aggression ga udover det skuffende objekt fx moderen (Lash, 1979, s.
36). Ifglge Lash har den patalogiske narcissisme en relation til narcissisme som socialt faenomen
(Lash, 1979, s. 38).

En narcissist kan sagtens bega sig i hverdagssamfundet, og er som regel charmerende og
manipulerende. Narcissistens frygt for dybe forhold til andre ger ham overfladisk og utilfredsstillet.
Derfor er der et konstant behov for beundring og bekraeftelse hos narcissisten (Lash, 1979, s.40).
Lash beskriver dog den moderne samfundsudvikling som medvirkende til at flere personer far
narcissistiske personlighedstraek(Lash, 1979, s.50)

I modseetning til Lash, mener professorerne Twenge og Cambell, at greensen mellem hgjt selvveerd
og narcissisme er blevet slgret i USA. Forfatterne definerer narcissister som personer, der fgler de
er andre overlegne inden for social status, udseende, intelligens og kreativitet. Samtidig
karakteriserer de ligesom Lash, narcissisten, som en der mangler fglelsesmassig neerhed(Twenge &
Cambell, 2009, s. 19). De skelner mellem hejt selvverd og narcissisme saledes: ” The high self-
esteem person who's not narcissistic values relationships, but the narcissist does not.” (Twenge &
Cambell, 2009, s.19). Forfatterne mener, at narcissistic personality disorder (NPD) er mindre

almindeligt end narcissistiske personlighedstrek, som ikke behgves at vaere kendetegnet ved
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diagnosticerede psykiske problemer (Twenge & Cambell, 2009, s. 22-23). | diskussionen om
narcissisme er en sund trend, mener de, at sa leenge narcissistiske performances hjelper individet
uden at skade andre er det sundt(Twenge & Cambell, 2009, s.30). Lash siger, at idealet om den
normative udvikling, far os til at frygte at alt, der afviger fra normen har en patologisk kilde(Lash,
1979, s.48). Twenge og Cambell mener, der er sket en radikal andring i vores samfund, som gar, at
der er opstaet en narcissistisk epidemi.

Narcissistisk Epidemi
Twenge og Cambell daterer den narcissistiske epidemis begyndelse tilbage til 70’erne(Twenge &

Cambell, 2009, s.67). Twenge og Cambell modargumenterer Lash, som sagde, at nar gkonomien i
samfundet vaklede, sa vendte mennesker sig gerne mod dem selv. Forfatterne siger, at gkonomien
blev forbedret i begyndelsen af 80’erne og siden da har narcissismen, bade individuelt og kulturelt
veeret stigende(Twenge & Cambell, 2009, s. 62). Collegestuderende i USA i dag er mere
narcissistiske end Generation X og Baby Boomers i 70’erne, 80’erne og 90’erne. Dog understreger
Twenge og Cambell, at unge ikke opdrager dem selv, og de ma have “arvet” disse narcissistiske
veerdier fra deres foreldre, som ogsa blev kaldt narcissistiske(Twenge & Cambell, 2009, s. 32-33).
Der kan relateres til forskeren Ronald Ingleharts undersggelser af postmoderniseringens
forandringer, hvor der efter anden verdenskrig skete et skift fra fokus pa materialistiske veerdier til
de postmaterialistiske veerdier (Inglehart, 1997, s. 4). 1 1970 lavede Inglehart en undersggelse i
forskellige europaeiske lande, hvor materialistiske veerdier som stigende priser og gkonomisk
stabilitet havde hgjeste prioritet hos de aldre aldersgrupper(Inglehart, 1997, s. 108-109,135),
hvorimod postkrigsgeneration veaegtede veerdier som ”(...)more say on job, ideas count, freedom of
speech(...) ’(Inglehart, 1997, s. 108-109,135). Samtidig understreger Inglehart, at alle mennesker
har nogle universelle behov, som sikkerhed, selvudfoldelse og intellektualitet ” (Inglehart, 1997,
5.109). Han papeger dog, at fgler man ikke gkonomisk og fysisk sikkerhed vil man ikke prioritere
de ikke-materielle mal som selvudfoldelse (Inglehart, 1997, s.109). Det giver derfor mening, at der
har veeret et gkonomisk opsving efter krigen og at disse postmaterialistiske veerdier er blevet sat i
centrum hos postkrigsgenerationen og arene efter hos Generation Y. Det er derfor interessant at
diskutere, hvor den narcissistiske epidemi kommer fra, er det fra foraeldrene eller skyldes det nogle
andre samfundsmaessige a&ndringer? og er det en ulempe med narcissistiske traek pa et konkurrence
preeget arbejdsmarked? Maske narcissisme kan forbindes med kreativitet og innovation som ger, at

de unge kan skille sig ud og finde det rigtige job.
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Kulturel narcissisme i et digitalt samfund
” Over the last few years, technology has allowed Americans to take self-expression to new heights

with personal websites, Facebook pages, videos and blogging (Twenge & Cambell, 2009, s. 63).
Forfatterne mener, at de sociale medier ger sig fordelagtige for narcissister til at opna anerkendelse
og selvpromovering (Twenge & Cambell, 2009, s. 107). Det har skabt en slags kulturel narcissisme
blandt iseer Generation Y. Maske er der tale om et nyt venskabsbegreb med de sociale medier, som
gar pa en overfladisk anerkendelse fra online venskaber. Narcissisten trives godt pa sociale medier,
idet han/hun kan fremstille sig selv fra de flotteste vinkler, samt vise en populer status i at have et
bredt netvaerk. Et venskab” pa internettet bliver lettere for narcissisten, fordi det ikke ngdvendigvis
eksisterer i virkeligheden. Pa den made mener forfatterne, at den moderne teknologi indbyder til
narcissistisk adfeerd (Twenge & Cambell, 2009, s.108-111).

Skyldes epidemien teknologiens udvikling, forfatterne understreger i hvert fald at: ” Just as animals
evolve and change to fit into their enviroments, young people are becoming more narcissistic to fit
into the demands of the new digital world” (Twenge & Cambell, 2009, s. 114). | den sammenhang
kan der relateres til teknologideterminisme. Der er tre opfattelser af teknologi ifglge bogen Skruen
uden ende, som omhandler den vestlige teknologis historie. Forfatterne Keld Nielsen, Henry
Nielsen og Hans Siggard Jensen sammenfatter tre opfattelser af teknologi som (Nielsen et.al, 2005,
s. 540-544): 1) Teknologi betyder ikke noget, 2) den satter graenser og determinerer vores liv, 3)
teknologiens genslag skyldes menneskers behov og brug for teknologi, vi bruger den som middel til
at na malet. I relation til Twenge og Cambells opfattelse af, at unge mennesker ma tilpasse sig
kravene fra den digitale verden kan der relateres til nummer 2 opfattelse af teknologi: Teknologien
saetter graenser og determinerer vores liv. Men ogsd interessant at diskutere i forhold til den 3.
opfattelse, som havder, der skal vaere et udaekket behov far teknologien kan sla igennem.

Manova navnte, at de unge var eksperter i personal branding. Er det tilpasning til teknologiens
udvikling eller er der et serligt (narcissistisk) behov hos Generation Y for fremhave sig selv?
Twenge og Cambell konkluderer, at de nye sociale platforme motiverer narcissismen, og at

internettet ville veere et bedre sted uden den gennemtraengende narcissisme.
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Integreret markedskommunikation
For at kunne analysere den kommunikationssituation, der finder sted pa Karrieredagene mellem

virksomhederne, Manova og de studerende /dimitterende, er det relevant fgrst at sette begrebet
integreret markedskommunikation i et teoretisk perspektiv. Forfatter Simon Torp definerer:

”Integreret markedskommunikation, eller som det oftest forkortes til ,IMC, handler om at skabe
sammenhang imellem det, virksomheden siger og det, den ger, sével indadtil som udadtil, og pa tveers af
malgrupper og hierakiske skel. Det handler om at orkestrere alle de forskellige former for
markedskommunikation, en virksomhed benytter sig af, pa en sadan made, at virksomhedens budskaber er i
samklang.” (Eiberg et al., 2012, s.9).

Torp beskriver desuden, at der er forskellige integrationspunkter for at skabe en sa ensartet
markedskommunikation som muligt. Punkterne er blandt andet design, budskabsstyring, image,
information, kompetence, ledelse, sprog, kultur og identitet. | forhold til design, handler det om at
se ud pa en bestemt made og ved image at have et samlet image. Ved budskabsstyring og
information drejer det sig om at styre sine budskaber og formidle pa den rette made. Kompetencer
skal illustrere, at virksomheden kan noget specielt og i forhold til ledelse, at der ledes pa en bestemt
made. Sprog, kultur og identitet viser, at virksomheden taler det samme sprog, og har en serlig
sammenhangende virksomhedskultur og identitet (Eiberg et al. , 2012, 5.12-13).

Integreret markedskommunikation er et forsgg pa at forbinde eller koordinere virksomhedens
kommunikation i forbindelse med de to funktioner marketing og public relations. Funktionerne
bliver ofte skelnet mellem, hvor marketing ifglge professorerne Philip Kotler og Kevin Lane Keller
drejer sig om: ” (...)meeting needs profitably” (Kotler & Keller, 2012, s.28). Malet for marketing er
at identificere malgruppens behov, sa produktet passer til det og dermed salger sig selv(Kotler &
Keller, 2012, s28-29). Hvorimod public relations (PR) handler om at opbygge stabile og troveerdige
relationer med strategiske interessenter (Grunig, 1993, s.7). Public relations forskeren James Grunig
skildrer i sin artikel forholdet mellem public relations og marketing. Han navner, at graensen
mellem de to funktioner er blevet mere flydende i takt med, at de ofte blandes pa det tekniske plan:
"Reklame er et eksempel pd en marketingteknik, der kan bruges til at stotte public relations”
(Grunig, 1993, s. 7). Kotler og Keller beskriver public relations som et vigtigt marketingredskab,
men erkender, at PR har andre funktioner end at bidrage som marketingstgtte. Derfor sa de gerne, at
virksomheder oprettede en separat marketing-PR funktion, som skulle stgtte virksomheds- og

produktpromotions og imagepleje(Grunig, 1993, s. 9). | deres aspekt er der kun fokus pa
16



virksomhedens eksterne kommunikation, dette er Grunig uenig i, da han ogsa mener, PR omfatter
den interne kommunikation. Han mener ikke, at man kan integrere funktionerne, idet han ser dem
som to separate funktioner(Grunig, 1993, s.11).

Ved klassisk marketingteori er de fire P’er, det som virksomheden tilrettelaegger sine markedstilbud
efter: product, price, place og promotion. Det sidste P promotion er selve markeds-
kommunikationen, som har til formal at skabe opmarksomhed, fastholde opmaerksomhed, veekke
gnsker og tilskynde til keb hos den potentielle forbruger. Eksempler pa markedskommunikation kan
veere annoncer, direct marketing, personligt salg og messer(Kotler & Keller, 2012, s. 39). Ud fra
casen er det Karrieredagenes katalog og Facebookside, som skal skabe interesse hos modtager, og
give personen lyst til at deltage pa Karrieredagene fysisk. Samtidig er det pa selve messen,
virksomhedernes opgave at skabe opmarksomhed omkring sig selv for at tiltreekke studerende til
deres stand.

Integreret markedskommunikation er altsa en sammensmeltning af funktionerne marketing og PR.
Det har til formal at skabe et sa ensartet virksomhedsbillede indadtil og udadtil, samtidig er dets
opgave at orkestrere alle virksomhedens former for markedskommunikation, sa der er en
sammenhang mellem budskaberne. Det viser sig at graensen mellem marketing og PR er blevet
mere flydende, og at det er op til den enkelte virksomhed om, den vil integrere funktionerne eller
forsat adskille dem. Naeste afsnit drejer sig om virksomhedens brand som arbejdsplads.

Employer Branding

For at kunne analysere Manovas produkt Karrieredagene, er det relevant at inddrage Employer
Branding. Karrieredagene er et employer branding tiltag, som forsgger at skabe en malrettet
forbindelse mellem virksomheder og potentielle medarbejdere herunder kandidatstuderende
/dimittender.

Employer branding og Corporate branding udspringer som en gren af branding. Lektorerne inden
for organisationskultur og Corporate branding, Mary jo Hatch og Majken Schultz, betegner
branding som en proces, hvorved brugen af et symbol, design eller navn har til formal at
identificere virksomhedens produkter og differentiere dem fra konkurrenternes. Corporate branding
har fokus pa virksomheden som helhed og viser sig igennem sammenhangen mellem

virksomhedens vision, kultur og image (Hatch & Schultz, 2009, s. 281).
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Employer branding drejer sig mere specifikt om at brande virksomheden som arbejdsplads. Henrik
Engelund og Brit Buchave beskriver begrebet i bogen Employer branding som disciplin. Et
employer brand er virksomhedens varemerke som arbejdsplads, det har til formal at @ge
tiltreekningen og fastholdelsen af medarbejdere(Engelund & Buchave, 2009, s.9). Der er flere
indfaldsvinkler at anskue employer branding fra: "Man kan dels se employer branding som en
kommunikationsdisciplin, dels som en organisationsudviklings og ledelsesdisciplin” (Engelund &
Buchave, 2009, s. 10). Den farste tilgang har fokus pa udvikle det sproglige og visuelle
kommunikationsprodukt, som skal bruges i markedsfgringen overfor potentielle og nuveerende
medarbejdere. Tilgangen som organisationsudvikling og ledelsesdisciplin centreres om, hvordan
man kan udvikle organisationens identitet, kultur og veerdier i virksomhedens processer. Forfatterne
ser dog employer branding som en felles disciplin.

”Job candidates today need to be approached in much the same way as prospective customers:
carefully identified and targeted, attracted to the company and its brand” (Hubschmid, 2012, s.31).
Jobsggende er pludselig blevet mulige kebere, som en virksomhed skal s&lge sig selv til som
arbejdsplads. Hubschmid beskriver derfor vigtigheden i, at virksomheder malretter deres employer
branding strategier til de specifikke malgrupper(Hubschmid, 2012, s. 33). Engelund og Buchave
fremhaver ogsa, at employer branding bliver uundveerligt i fremtiden, da vi globalt naermer os en
krydsvej, hvor de store seniorargange gar pa pension og bliver aflgst af de mindre ungdomsargange,
i dette tilfelde Generation Y. Forfatterne definerer employer branding som en proces, hvor
virksomhedens reelle employer brand kommer sa tet pa det gnskede employer brand som muligt:
Den primare drivkraft i den proces er at arbejde med virksomhedens employer profil og
derigennem styrke sammenhangen mellem virksomhedens profil, identitet og image som
arbejdsplads ”(Engelund & Buchave, 2009, s. 28).For at komme sa tet pa det gnskede employer
brand ma virksomheden differentiere sig pa verdier, kultur og identitet, noget malgruppen /
potentielle medarbejdere kan identificere sig med(Hubschmid, 2012, s. 52).

Pa Karrieredagene far virksomhederne bade mulighed for at udbrede deres employer brand og
komme i fysisk dialog med potentielle medarbejdere. Hatch og Schultz mener dog, at det er en fejl,
hvis virksomheder forsgger at adskille deres corporate brand fra deres employer brand: I stedet for
at se ansattelsesforhold som et brand, der kan sta alene, bgr HR fokusere pa at skreeddersy sin
praksis, sa den er i overensstemmelse med virksomhedens corporate brand.(...) "(Hatch & Schultz,

2009, s. 179). Det er Engelund og Buchave uenige i, da de mener corporate branding adskiller sig
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fra employer branding ved at have kunder og samfundet som malgruppe, hvorimod employer
branding har (potentielle) medarbejdere som malgruppe (Engelund & Buchave, 2009, s. 34).
Men hvordan fungerer kommunikations/kgbssituationen reelt pa Karrieredagene? Dette vil blive

analyseret ud fra interviewene med studerende, dimittender og virksomhedsreprasentanter.

METODE

For at besvare problemformuleringen, er det relevant at anvende en metode, som arbejder med
cases, herunder inddrages Bent Flyvbjerg. Samtidig vil der blive gjort brug af Steinar Kvale og
Svend Brinkmanns tilgang til det kvalitative forskningsinterview, meningskondensering og
tematisering af analysen. Til kommunikationsanalysen vil Lisbeth Thorlacius visuelle
kommunikationsmodel og Stephen Toulmins argumentationsanalyse blive anvendt. Den
videnskabsteoretiske tilgang er faenomenologisk, idet fenomenet Generation Y betragtes og
undersgges ud fra den made verden erfares pa gennem farste-persons-perspektivet og den kropslige

perception.

1. Afgraensning
Speciale har afgreenset sin undersggelse til en kvalitativ tilgang. Baggrunden for dette er, at Manova

allerede har udfgrt en kvantitativ undersggelse med kandidatstuderende fra ar 2012. Ud fra
undersggelsen manglede der aktuelle og uddybende udsagn om de unges jobpreeferencer, adferd og
syn pa det gode arbejdsliv. Det er essentielt i forhold til at kunne matche den kommende
arbejdsstyrkes forventninger med arbejdsgivernes krav. En kvalitativ tilgang er samtidig en fordel i
forhold til at sikre hgj validitet ved en undersggelse, ifglge professor ved Institut for
Kommunikation pA RUC, Kim Schrgder(Schrader, 2000, s. 83). Uddybes i afsnittet om validitet og
reliabilitet.

Jeg har derfor valgt det kvalitative interview og en case tilgang. Speciale undersggelsen var dog
farst tilrettelagt som en kombination af de tre kvalitative metoder interview, case og deltagende
observation. Metoden blev afgrenset fra at anvende deltagende observation, da der opstod et
dadsfald i min nermeste familie, som gjorde jeg ikke var i stand til at deltage pa Karrieredagene i
Kgbenhavn d. 6. marts. | dette serlige tilfeelde fik jeg tilladelse til at lade en anden veere

interviewer. Det bliver uddybet i afsnittet om interviewer.
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Deltagende observation kunne have givet en mere kropslig oplevelse af Karrieredagene og kunne
have suppleret interviewene med direkte observationer fra stedet. Dog bliver dette aspekt forsggt
kompenseret for gennem lydoptagelsernes atmosfere og interviewpersonernes udsagn.

Derudover er undersggelsen afgreenset fra at se pa interne generationsforskelle i Generation Y, da
fokus er begreanset til unge i alderen 23-30 ar. Dette valg er truffet for specialisere undersggelsen pa
den del af Generation Y, som snart skal ud pa arbejdsmarkedet.

2. Undersggelsesdesign
Specialets undersggelsesdesign bliver opdelt i to dele, den farste del Kommunikationsanalysen

undersgger, hvordan Karrieredagene formidler sine budskaber og forbereder de unge pa messen
gennem Karrieredagenes katalog og Facebookside. Den anden del, Tematisk analyse, undersgger,
hvilke forventninger de unge har til en kommende arbejdsgiver og hvilke forventninger
virksomhederne har til en kommende medarbejder. Dette sker ud fra 24 interview pa
Karrieredagene med 16 studerende/dimittender og 8 virksomheder. Med udgangspunkt i del-
problemstillingerne om, hvorvidt Karrieredagene, virksomhederne og de unge har realistiske og
hensigtsmaessige forventninger til hinanden vil nedenstdende undersggelsesspgrgsmal blive
undersggt:

Undersggelsesspgrgsmal:
DEL 1: Kommunikationsanalysen
- Hvilke kommunikative virkemidler og argumenter anvender artiklerne i Karrieredagenes
katalog og opslagene pa deres Facebookside?

- Hvordan forsgger Karrieredagene at forberede de unge pa messen og jobsggning?

Ovenstaende spgrgsmal sgger at besvare den farste del-problemstilling ved at afdekke
Karrieredagenes forventninger og indtryk af de unge. Dette vil blive undersggt ud fra Lisbeth
Thorlacius’ visuelle kommunikationsmodel. Samtidig vil Stephen Toulmins argumentationsanalyse
blive anvendt til at udrede de argumenter Karrieredagene gar brug af i deres katalog og pa deres

Facebookside. Dette vil blive uddybet i afsnittet Bearbejdning af empiri.

DEL 2: Tematisk analyse

- Hvad er malgruppens og virksomhedernes oplevelse af Karrieredagene?
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- Hvilke tanker ger malgruppen sig, nar de skal sgge job?
- Hvordan stemmer de unges forventninger til en kommende arbejdsplads overens med
virksomhedernes forventninger til en kommende medarbejder tilhgrende Generation Y?

- Hvad er det gode arbejdsliv for malgruppen?

Disse undersggelsesspgrgsmal sgger at besvare bade den ferste og anden del-problemstilling med
fokus pa at fa undersggt virksomhedernes og de studerendes forventninger til hinanden. Dette vil
blive undersggt gennem kvalitative interviews med virksomhedsrepraesentanter og studerende

/dimittender pa Karrieredagene.

Ud fra analysens resultater er udledt falgende spgrgsmal til Diskussionen:

- Hvordan kan deltagende virksomheder pa Karrieredagene forbedre deres kommunikation til
Generation Y?
- Hvordan kan Manova forbedre sin kommunikation til Generation Y?

- Hvordan kan Manova forbedre sin kommunikation til virksomhederne om Generation Y?

3. Case
Til casemetoden inddrages Bent Flyvbjergs kapitel Eksemplets magt — en revurdering af casestudiet

som forskningsstrategi. Karrieredagene viser et direkte fysisk mgde mellem et udpluk af Generation
Y (den fremtidige arbejdsstyrke) og virksomhederne (arbejdsgiverne). Det er derfor en interessant
kommunikations/kgbssituation, idet aktererne giver et komplekst samspil som tidligere navnt i
afsnittet om Kommunikationssituationen. Samtidig kan casen belyse problemformuleringen:
Hvordan tilretteleegger man en kommunikation, der matcher virksomhedernes forventninger til
unge ml. 23 og 30 ar med de unges jobsggningsadfaerd og forventninger til en arbejdsplads? Ved at
den giver indblik i, hvordan arbejdsmarkedet er tilrettelagt og hvordan den kommende arbejdsstyrke
kan tiltreekkes gennem en kommunikativ forbindelse.

Flyvbjerg modargumenterer det sociologiske opslagsverk Dictionary of Sociology, som papeger, at
“casestudy cannot provide reliable information about the broader class”(Flyvbjerg, 1991, s. 137).
Flyvbjerg mener, derimod godt at et casestudie kan bane vej for en hypotesegenerering, men at det
ogsa producerer den type kontekstafhaengig viden, som ger at forskeren opnar en mere nuanceret
virkelighedsopfattelse af feltet, som ikke kun bygger pa teorier(Flyvbjerg, 1991, s. 142-143).
Casestudiet kritiseres bl.a. af tilhaengere af det naturvidenskabelige ideal i studiet af menneske og
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samfund. Det kritiseres for ikke at kunne generalisere viden pa baggrund af en enkeltstaende case.
Dette er Flyvbjerg uenig i. Hans beleeg henviser til, at det kommer an pa den pageeldende case og
hvordan den er ngje udvalgt. Han relaterer case til et eksperiment, og argumenterer for at ngje
udvalgte eksperimenter var afggrende for bade Newton og Einsteins fysik(Flyvbjerg, 1991, s.145-
146). Flyvbjerg konkluderer derfor: "Man kan ofte med fordel generalisere pa grundlag af en enkelt
case, og case studiet kan udmerket bidrage til videnskabelig udvikling via generalisering som
supplement eller alternativ til andre metoder(Flyvbjerg, 1991, 148-149). Han mener derfor, at
selvom man ikke har foretaget en bred stikprgve, kan en enkelt case ogsa generere nyttig viden.
Han uddyber, at et beskrivende feenomenologisk casestudie, som ikke forsgger at generalisere
viden, sagtens kan veere vejen til videnskabelig nyteenkning (Flyvbjerg, 1991, 147). | forhold til
Karrieredagene er formalet heller ikke at generalisere viden om Generation Y, men netop at fa en
dybere virkelighedsopfattelse af problemstillingen mellem parterne pa Karrieredagene. Der skal
veere en form for objektivitet i et casestudie. Flyvbjerg argumenterer for, at det er muligt at bruge
casestudier objektivt, hvis man forstar at veere selvreflekterende og gennemskuelig omkring sin
egen position som forsker(Flyvbjerg, 1991, s.143).

4. Det kvalitative forskningsinterview
Den anden metodiske tilgang er som fagrnaevnt det kvalitative forskningsinterview. | kvalitativ

forskning: '(...) er fenomenologi i almindelighed et begreb, der peger pa en interesse i at forsta
sociale fenomener ud fra akterernes egne perspektiver og beskrive verden, som den opleves af
informanterne, ud fra den antagelse at den vigtige virkelighed er den, mennesker opfatter”’( Kvale
& Brinkmann, 2009, s. 44). Kvale & Brinkmann fremhaver, hvordan feenomenologien har veeret
relevant i forhold til forstaelsesrammen for det i det kvalitative interview, hvor fokus ligger pa den
oplevede betydning af interviewpersonens livsverden. Et fenomen karakteriserer filosoffen Martin
Heidegger, som:” Fenomenet er sddan som genstanden umiddelbart viser sig (...)”"(Zahavi, 2003,
s.127). Han papeger, at et fenomen er en fremtreedelse af noget for nogen. Sa hvis vi gnsker at
forsta, hvordan et faenomen som Generation Y fremtraeder, s& ma vi inddrage de subjekter, som det
fremtreaeder for (Zahavi, 2003, s.129). | dette tilfeelde undersgges f&enomenet gennem interview med
et udpluk af Generation Y og med de kommende arbejdsgivere for at fa et sa nuanceret perspektiv
pa Generation Y.

Det kvalitative forskningsinterview sgger at indhente beskrivelser af interviewpersoners livsverden

for at kunne forsta betydningen af det pageldende fanomen. Det har en szrlig tilgang, da det er
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semi-struktureret, det er hverken en hverdagssamtale eller et lukket spgrgeskema. Det kvalitative
forskningsinterview har mulighed for at fa adgang til den livsverden, som interviewpersonerne
mgder i dagligdagen og som er deres umiddelbare oplevelse(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 45-47).
Livsverden karakteriseres af grundleeggeren af faanomenologien Edmund Husserl som:” Det er den
verden, vi i dagligdagen tager for givet, det er den fgrvidenskabelige erfaringsverden, som vi er
fortrolige med, og som vi ikke stiller sporgsmdlstegn ved”’(Zahavi, 2010, s.134). Interviewet udfgres
ud fra en interviewguide, som har fokus pa centrale temaer for undersggelsen, men som stadig giver

mulighed for uddybende spgrgsmal.

Interviewspgrgsmal

Til selve interviewscenen, beskriver Kvale & Brinkmann ideen med en interviewguide, der
indeholder en reekke emner, der skal daekkes. Det er op til den enkelte undersggelse, hvor stringente
spargsmalene skal vaere og om interviewer skal fglge dem(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 151). "Et
godt interviewspgrgsmal ber bidrage tematisk til produktion af viden og dynamisk til fremme af et
godt interviewsamspil” ( Kvale & Brinkmann, 2009, s. 151).

Til denne undersggelse er der udformet to interviewguides, en til de studerende / dimitterende og en
til virksomhedsreprasentanterne. Interviewspgrgsmalene er udformet ud fra undersggelses-
spargsmalene til Del 2 Tematisk analyse (Bilag 25 og 26).

Spergsmalene til de studerende / dimittender er formuleret i en bestemt raekkefalge, farst med
baggrundspgrgsmal omkring deres alder og uddannelse. Herefter spgrges der ind til formalet med
deres besgg pa Karrieredagene. Efter det stilles der spegrgsmal til deres fremtidige jobgnsker,
kriterier til jobbet og hvilke kanaler de benytter sig af til jobsggning. Derudover spgrges der ind til
hvad det gode arbejdsliv er for dem og hvor meget det fylder i deres liv. Det leder videre til mere
specifikke forventninger til en arbejdsplads. Interviewet rundes af med interviewpersonens udbytte
af Karrieredagene og hvordan messen kan forbedres(Bilag 25).

Interviewspgrgsmalene til virksomhederne begynder med baggrunden for virksomhedens deltagelse
pa Karrieredagene. Herefter stilles der spgrgsmal til, hvordan virksomheden tiltreekker relevante
ansggere generelt. Nar emnet ansggere er kommet pa dagsordenen, leder dette videre til
virksomhedens forventninger til en kommende medarbejder. Nar det er uddybet, ledes videre til
hvilke forventninger, virksomhederne tror de unge har til dem som arbejdsplads. Samtidig sparges
der ind til, hvordan disse forventninger kan indfries. Interviewet sluttes af med Karrieredagenes

betydning for virksomheden og hvordan messen kan forbedres ( Bilag 26).
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Spergsmalene legger op til et struktureret interviewforlgb for at fa bestemte emner daekket.
Interviewer har mulighed for at modificere spgrgsmalene til interviewpersonens sprog, idet
spgrgsmalene kan forstas forskelligt af hver enkelt interviewperson(Kvale & Brinkmann, 2009,

s.155). Dette leder videre til interviewerens rolle i falgende afsnit.

Interviewer

Kvale og Brinkmann stiller krav til interviewhandvarkeren om at veere velinformeret,
strukturerende og Klar. 1 forhold til velinformeret drejer det sig om at besidde en omfattende viden
om interviewemnet. Det strukturerende aspekt legger veegt pa, at intervieweren praesenterer
formalet med interviewet og navner proceduren undervejs for interviewpersonen. Interviewer skal
veere klar og letforstaelig, ikke anvende en fagjargon, men tilpasse sit sprog til interviewpersonen
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 188).

Intervieweren blev Learke Kjer, som er nyuddannet journalist fra Syddansk Universitet.
Baggrunden for dette valg var, at hun med sin uddannelse havde godt kendskab til
interviewhandveerket og selv stod i en position som jobsggende. Dermed ville hun kunne sztte sig
ind i de unges sted som jobsggende og de ville kunne identificere sig med hende, fordi hun er
jeevnaldrende.

I forhold til virksomhederne introducerede Leaerke specialeundersggelsen grundigt og gjorde det
klart for dem, at det var et specialesamarbejde med Manova A/S, som er arrangegr for
Karrieredagene. Dette skulle sikre at virksomhederne falte sig trygge ved at udtale sig abent og for

netop at vise proceduren for interviewet.

Praesentation af interviewpersonerne

I forhold til gode interviewpersoner beskriver Kvale & Brinkmann dem saledes: “De er
sandfeerdige(...)de holder sig til interviewemnet og foretager ikke hele tiden sidespring”’(Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 187). Men hvordan kan man sikre at finde sadan en interviewperson? Kvale &
Brinkmann understreger, at den ideelle interviewperson ikke eksisterer. Forskellige mennesker
passer til forskellige slags interview(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 187). | udvelgelsen af de 16
interviewpersoner, var det vasentligt, at de skulle tilhgre Generation Y altsa unge, som er fadt
mellem 1978 og 1994 (Hubschmid, 2012, s.64). | forhold til problemformuleringen, skulle de vare
mellem 23 og 30 ar. Der er dog en interviewperson, som er 33 ar. Baggrunden for hun blev valgt

var hendes entusiasme og malrettede karrierefokus, som gjorde hun beskrev sine forventninger til
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en arbejdsplads konkret. Samtidig skulle de unge vere studerende, dimittender eller
feerdiguddannede. For at give et sa varieret billede af dette udpluk af Generation Y, blev
interviewpersoner med forskellige uddannelsesbaggrunde valgt(Bilag 27). 1 forhold til
feenomenologien, sa insisterer den pa faerste-persons-perspektivets betydning, idet den kropslige
perception af verden er den made, f&enomenologien betragter verdens eksistens pa (Zahavi, 2010, s.
122). Pa den made gar jeg som forsker til sagen selv, ved at fa interview med farstehandskilden
nemlig et udpluk af Generation Y om deres erfaringer med jobsggning og holdninger til et godt
arbejdsliv.

Ved udvelgelse af virksomheder blev der valgt 8 virksomheder: IBM, DSB, Danske Bank, Maersk
Line, Telia, Danfoss, KMD og Deloitte. Disse virksomheder blev valgt pa baggrund af deres
starrelse og kendte brand, og at mange af dem sggte nyuddannede til specifikke stillinger og til
deres graduate-programmer. Ud fra det kunne det antages at virksomhederne havde nogle serlige
forventninger til en kommende medarbejder og til udbyttet af Karrieredagene. Interviewpersonerne
var typisk ansatte fra den pageldende HR-afdeling, som kunne beskrive virksomheden som
arbejdsplads og kravene til en kommende medarbejdere uddybende. Samtidig kunne
virksomhedernes indtryk af de unge pa Karrieredagene give en mere fyldestgarende beskrivelse af
feenomenet Generation Y. For fenomenologiens opgave er netop at tenke verden, subjektet og
intersubjektiviteten i én sammenhang, idet subjektets eksistens ikke kun er et spgrgsmal om,
hvordan subjektet betragter sig selv, men ogsa hvordan omverden opfatter subjektet (Zahavi, 2010,
5.125).

5. Bearbejdning af empiri
I kommunikationsanalysen vil blive gjort brug af Lisbeth Thorlacius’ visuelle

kommunikationsmodel og Stephen Toulmins argumentationsanalyse. Baggrunden for valget af
Thorlacius model er, at den retter sig mod interaktive og visuelle medier. Dette sas som en fordel til
at analysere Karrieredagenes Facebookside. For at dykke ned i Karrieredagenes budskaber og
argumenter, var det relevant at inddrage Stephen Toulmins argumentationsanalyse for at supplere
den visuelle model. Hvis fokus havde vearet pa modtagers reception af produkterne, ville Kim
Schraders receptionsanalyse have vearet oplagt. Men da fokus primeert ligger pa afsenderens
fremstilling, sa var det ikke relevant. Til Tematisk analyse bliver Kvale & Brinkmanns
meningskondensering og tematisering anvendt (Se bilag 27 og 28). Her kunne Schrgders model

ogsa vere benyttet i forhold til de unges og virksomhedernes reception. Dog blev det Kvale &
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Brinkmanns tilgang, idet den gav mere frihed til strukturere analysen ud fra de erfarede temaer i

interviewene.

Kommunikationsanalyse

Til kommunikationsanalysen er der blevet udvalgt to artikler fra Karrieredagenes katalog (Manova,
2015, s. 30-32, 36) og flere opslag fra Karrieredagenes Facebookside(Bilag 29). Facebookopslagene
og artiklerne er udvalgt ud fra undersggelsesspgrgsmalet : Hvordan forsgger Karrieredagene at
forberede de unge pa messen og jobsggning? . Artiklerne hedder: 10 tips til at gd pd messe” 0g
”Elevatortalen” (Manova, 2015, s. 30-32, 36). Disse artikler er udvalgt pa baggrund af, at de
illustrerer Karrieredagenes forberedelse af de unge. De giver indblik i, hvilket indtryk
Karrieredagene har af Generation Y, i forhold til hvilke punkter de opfordrer de unge til serligt at
forberede. Facebookopslagene er udvalgt ud fra, hvor Karrieredagene forteeller om messen, og hvor
de fremhaver virksomhederne. Virksomhederne er de implicitte afsendere af budskaberne og derfor
er deres syn pa Generation Y ogsa vigtigt at fa inddraget. Artiklerne og facebookopslagene vil
blive analyseret ud fra Lisbeth Thorlacius visuelle kommunikationsmodel og Stephen Toulmins
argumentationsanalyse. Disse vil blive uddybet i afsnittet Kommunikationsmodeller efter
metodeafsnittet.

Meningskondensering og tematiseret analyse

Interviewene er optaget pa en diktafon, men for at fa udtalelserne konkretiseret, var det essentielt at
anvende transskribering. Transskriptionerne gav overblik over interviewene og ved at foretage en
meningskondensering blev de vasentligste pointer fremhaevet. Kvale & Brinkmann definerer
meningskondensering  saledes: ~ ”Meningskondensering  indebaerer, at de  meninger,
interviewpersonerne udtrykker, gives en kortere formulering. Lange udsagn sammenfattes til
kortere udsagn, hvor hovedbetydningen af det, der er sagt, omformuleres i fa ord.” (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 227). For at fa overblik over udtalelserne fra de forskellige interviewpersoner,
blev de lange udsagn sammenfattet i to skemaer med inspiration fra Kvale & Brinkmanns tilgang til
meningskondensering (Kvale & Brinkmann, 2009, s.228). Det farste interviewskema med de
studerende /dimitterende opdeler deres udtalelser i overemnerne: Karrieredagenes betydning, Den
attraktive arbejdsplads, Kanaler til jobsggning, Det gode arbejdsliv. Under disse overemner er
lavet underemner, som er farvet med samme farve, som det pagaldende overemne, sa laeser ved at
det er inden for samme tema(Bilag 27). | forhold til meningskondensering af

virksomhedsinterviewene er de udtalelser ogsa blevet sammenfattet i kortere form under centrale
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temaer, som er fundet ud fra interviewspgrgsmalene: Formal med virksomhedens besgg pa
Karrieredagene, Karrieredagenes betydning for virksomheden, Tiltrekning af Generation Y,
Forventninger til en kommende medarbejder, Indtryk af de unges forventninger til en arbejdsplads,
Forbedring og evaluering af Karrieredagene (Bilag 28) . Ud fra meningskondenseringen og de
teoretiske vidensfelter opstod disse temaer til den tematiserede analyse: Karrieredagene som
matchmaker, Generation Y’s drommearbejdsplads, Virksomhedernes forventninger og indtryk af

Generation Y, Det gode arbejdsliv, Tiltreekning af Generation Y.

6. Validitet og Reliabilitet
Ved enhver undersggelse tilstreebes det, at resultaterne skal veere sande og palidelige, derfor er det

essentielt at inddrage begreberne validitet og reliabilitet. Schreder understreger, at udfordringen ved
receptionsforskning er at skabe en tilgang, som ingen svage sider har (Schrgder, 2000, s.82). Kvale
& Brinkmann nzavner, at forstaelsen af verifikation begynder i dagligsproget, hvor spgrgsmal om
hvorvidt et argument er gyldigt eller om iagttagelserne er palidelige, dukker op som en del af
hverdagens sociale samspil(Kvale&Brinkmann, 2009, s. 271). | interviewforskning fremgar
palidelighed i begrebet reliabilitet: “Reliabilitet vedrgrer konsistensen og trovardigheden af
forskningsresultater; reliabilitet behandles ofte i relation til(...)hvorvidt et resultat kan
reproduceres pd andre tidspunkter og af andre forskere” ( Kvale & Brinkmann, 2009, s. 271). |
forhold til undersggelsen pad Karrieredagene er reliabilitet en udfordring, idet kvalitativ forskning
bygger pa gjebliksindtryk. Samtidig har stemningen og stedet ogsa en vesentlig betydning for
interviewsituationen. Det er derfor svert at reproducere undersggelsen igen med samme svar.
Schrader bekrafter denne udfordring med reliabilitet i kvalitative undersggelser og papeger, at
reliabilitet ofte er hgjest ved kvantitative undersggelser(Schrgder, 2000, s.80). Det som kan styrke
reliabiliteten ved den kvalitative undersggelser er, at forsker er gennemsigtig omkring sit
undersggelsesdesign og demonstrerer sin analyseproces. Samtidig giver intersubjektivitet ogsa
undersggelsen en hgjere reliabilitet, idet forsker er klar omkring sin analytiske tilgang.
Intersubjektivitet skabes bl.a. via udskrifterne af interviewene og meningskondenseringen
fremlaegger ogsa, hvordan analyseprocessen har fungeret (Schrader, 2000, s. 80-83). | forhold til
undersggelsen pa Karrieredagene, sa er alle interview blevet transskriberet ordret ud fra
interviewpersonernes udsagn. Samtidig er det forsker som har transskriberet, og ikke interviewer

selv. Pa den made er interviewenes indhold blevet reproduceret i skriftlig form af en, som ikke var
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tilstede i situationen, og som derfor kan have andre perspektiver pa interviewsituationen. Dog er
reliabiliten forholdsvis lav for denne undersggelse, idet resultaterne ikke kan reproduceres pa andre
tidspunkter af andre forskere.

Tilgengeld er validiteten hej ved kvalitativ forskning ifelge Schreder: (... )kvalitative
observationer giver stgrre dybde i informationerne om, hvordan folk oplever begivenheder i de
faktiske situationer de forekommer i” (Schrgder, 2000, s. 80). Kvale & Brinkmann navner, at
validitet i daglig sprog handler om sandheden ved et udsagn. Samtidig drejer det sig om, hvorvidt
en undersggelse undersgger det, som den har til formal at undersgge (Kvale & Brinkmann, 2009, s.
272). Altsa afspejler undersggelsen problemformuleringen, hvordan tilretteleegger man en
kommunikation, der matcher virksomhedernes forventninger til unge ml. 23 og 30 ar med de unges
adferd og forventninger til en arbejdsplads? Ved at interviewe et udpluk af Generation Y og de
mulige arbejdsgivere sikrer det validiteten. Dette sikres ved, at udsagnene kommer fra farste-
persons-perspektivet. Samtidig far undersggelsen dakket bdde Generation Y’s forventninger til en
arbejdsplads og virksomhedernes forventninger til en kommende medarbejder. Ud fra en diskussion
af begge analysers resultater, vil der kunne gives lgsningsforslag pa problemet. »Validiteten af den
producerede viden er forbundet med designets og anvendte metoders hensigtsmassighed i forhold
til undersogelsens genstand og formal” ( Kvale & Brinkmann, 2009, s.275) Ved at skabe en rad
trad og operationalisere hvordan hvert afsnit i specialet bidrager til undersggelsen, skaber det ogsa
validitet.

7. De empiriske datas kvalitet
| interviewet med Danske Bank konfronterer interviewpersonen interviewer med formalet med

interviewet(Bilag 3, linje 11). Her kan fakta, som det hgje stgj niveau i @ksnehallen have spillet
ind. P& Karrieredagene far alle deltagere et skilt pa, som kort beskriver personens uddannelse og
status. Pa interviewers skilt, stod der dimitteret journalist. Dette kan derfor have skabt forvirring i
forhold til, at interviewet var i forbindelse med et speciale. Samtidig kan ordet journalist have
pavirket fortroligheden mellem interviewer og interviewperson, i forhold til om interviewpersonens
udtalelser om Danske Bank ville blive offentliggjort. Interviewet dokumenterer dog, at efter
interviewer far uddybet formalet med interviewet i et hgjere toneleje beretter interviewpersonen
uddybende om Danske Banks forventninger til en kommende medarbejder ( Bilag 3).

Det var svert for interviewer at treekke de unge med udenfor, idet mange af dem stod i ke til

virksomhedernes stande. | forhold til virksomhederne var det ogsa vanskeligt, da de skulle bemande
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standen og keen var lang fra start til slut. Det ville derfor maske have vaeret mere praktisk i forhold
til stgj, at interviewe virksomhederne i slutningen af messen, dog ville man ikke have faet den
samme stemning optaget, og interviewpersonen ville maske ikke have beskrevet deres syn pa
Karrieredagene ligesa situationelt (Bilag 1, 5, 8).

Det var en udfordring at fa virksomhedernes svar pa om, de ville kunne imgdekomme de unges
forventninger til dem. Baggrunden for dette kan ligge i, at interviewpersonerne blev interviewet pa
deres stand med alle de unge i ke som baggrundspublikum til interviewet. Interviewpersonerne er i
princippet virksomhedens billede ud ad til, og derfor kunne det teenkes, at de gerne vil fremsta sa
positive som muligt. Interviewer er dog skarp og forsgger med flere opfelgende spergsmal for at
komme ind pa virksomhernes udfordringer(Bilag 5, linje 54-55). Greensen for om spagrgsmalene
bliver for ledende kan diskuteres, da nogle af de unge var sveere at fa i tale omkring deres
forventninger til et fremtidigt job, idet mange af dem var usikre omkring dette(Bilag 27). Kvale &
Brinkmann understreger, at: “Selv om formuleringen af et spgrgsmal uforvarende kan forme
indholdet af et svar, overser man ofte, at bevidst ledende spgrgsmal er ngdvendige dele af mange
sporgeprocedurer (...)" ( Kvale & Brinkmann, 2009, s. 194). Naste afsnit vil uddybe de farnaevnte

kommunikationsmodeller.

KOMMUNIKATIONSMODELLER

En ny visuel kommunikations model
Lisbeth Thorlacius, lektor i Kommunikation pa Roskilde Universitet, har udviklet en visuel

kommunikationsmodel, der forbinder bade de visuelle aspekter og de netspecifikke aspekter, som
ligger uden for selve produktet. PA RUC blev hun introduceret til den strukturalistiske lingvist
Roman Jakobsons kommunikationsmodel, som gav inspiration til modellen (Thorlacius, 2009, s.9).
Modellen vil blive brugt i kommunikationsanalysen for at besvare undersggelsesspargsmalet:
Hvilke kommunikative virkemidler og argumenter anvender artiklerne i Karrieredagenes katalog
og opslagene pa deres Facebookside? En funktion er sprogets made at forholde sig til faktoren som
eksempelvis kunne vere afsenderen. Thorlacius adskiller sig fra Jakobson ved at tilknytte flere
funktioner til hver faktor, hvor Jakobson kun har en funktion knyttet til hver faktor. Funktionerne

vil blive uddybet under faktorerne: afsender, modtager, produktet, konteksten, mediet og koden.
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Afsender

”Afsenderen er den (...)som er ansvarlig for, at der foregar en kommunikativ handling i produktet”
(Thorlacius, 2009, s. 53), Thorlacius understreger vigtigheden i at skelne mellem den implicitte
afsender og den faktiske afsender. Den implicitte afsender findes ved at se pa de falelser og
holdninger, som optreeder i teksten, den faktiske afsender er den egentlige afsender, som
kommunikerer beskeden til modtageren gennem mediet(Thorlacius, 2009, s. 53). Til afsenderen
tilknyttes bade en ekspressiv funktion og nogle emotive funktioner. Den ekspressive funktion
omhandler, hvorledes afsender er synlig i teksten. De emotive funktioner fremhaver folelser og
holdninger i teksten, som afsender gnsker videreformidlet til modtageren. Omvendt kan den
emotive funktion ogsa veere geldende for modtagers reception af produktet, ifelge Thorlacius.
Dette star i kontrast til Jakobsons oprindelige ide med den emotive funktion, idet han kun tillegger
den afsenderen. Samtidig kan det synes, at Jakobson sidestiller den ekspressive med den emotive
funktion: ’The so-called EMOTIVE or expressive function, focused on the adresser, aims at direct
expression of the speaker’s attitude toward what he is speaking about” (Jakobson, 1960, s. 4).
Thorlacius mener, at Jakobson er uklar i sin definition af den emotive funktion, og mener derfor, at
det giver en dybere forstaelse for afsender ved at opdele funktionen i den ekspressive og i tre
emotive funktioner. Den ekspressive funktion angar kun afsender, men de emotive funktioner angar
bade afsender og modtager: “Den farste emotive funktion er et udtryk for de fglelser, holdninger
etc., som afsender er i besiddelse af, og som afsender fremkalder hos modtager”( Thorlacius, 2009,
s. 58). Den anden emotive funktion er de falelser og holdninger, som afsender gnsker at fremkalde
hos modtageren. Den sidste emotive funktion er de falelser og reaktioner, som opstar hos
modtageren, men som ikke var intenderet af afsenderen (Thorlacius, 2009, s. 58). Den anden af de
emotive funktioner kan relateres til Jakobsons egentlige konative funktion, som orienterer sig mod
modtageren via opfordringer (Jakobson, 1960, s. 4). Igen adskiller Thorlacius sig fra Jakobson ved
at tilknytte overlappende funktioner til forskellige faktorer, idet den emotive funktion bade
overlapper afsender og modtager.

Den ekspressive funktion kan relateres til retorikkens appelform ethos, som professor i Retorik
Jorgen Fafner, beskriver som et middel til at overbevise laeseren om afsenderens troveerdighed.
Talerens ethos sikres gennem tre komponenter phronesis (den sunde demmekraft), arete (dyd) og
eunoia(velvilje overfor tilhgrer) (Fafner, 2005, s. 47). De tre komponenter kan sagtens optraede
enkeltvis eller helt mangle, savnes der blot en af komponenterne er afsenders ethos sveekket(Fafner,

2005, s.48). Samtidig kan appelformen pathos ogsa inddrages i forhold til den emotive funktion ved
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de falelser, som afsender gnsker at fremkalde hos modtager(Fafner, 2005, s. 49) | forbindelse med
den emotive funktion kan der ogsa relateres til J.L Austins sproghandlingsteori, i forhold til den
perlokutionare handling. Austin pointerer, at det at sige noget, som regel vil have en pavirkning pa
modtagerens folelser eller handlinger. Eks ” Ih hvor er her koldt” siger afsender, modtager vil
maske lukke et vindue i rummet. Dette er et eksempel pa den perlokutionare handling, hvor en
sproghandling medfare en reaktion hos modtager (Austin, 1997, s.124-125).

Modtager

Thorlacius bruger begrebet modtager til bade at deekke over modtager og malgruppe, selvom disse
kan veere forskellige. Hun skelner mellem den implicitte modtager og den faktiske modtager. Den
implicitte kan analyseres ud fra produktet, i forhold til hvem afsender gnsker at henvende sig til.
Denne modtager kan relateres til receptionsastetikkens foregangsmand Wolfgang Iser (Den store
danske, 2015, 1 Wolfgang Iser) som studerede den implicitte leser, som muligvis har veeret
inspiration for Thorlacius’ implicitte modtager. Thorlacius knytter den konative kommunikations-
funktion og de interaktive kommunikationsfunktioner til den implicitte. Den faktiske modtager er
udenfor produktet og vil ikke blive anvendt i analysen(Thorlacius, 2009, s. 71-72). ”(..)I
forbindelse med den konative funktion ses der pa, hvorledes afsender appellerer til modtager om at
handle (...)”(Thorlacius, 2009, s. 72). Den konative funktion kan ogsa relateres til Austins
illokutionaere sproghandling, idet den fremseetter ytringer, som har en konventionelt betinget kraft
som fx, det at opfordre, advare eller rade modtager til at handle(Austin, 1997, 5.132).

Thorlacius model er henvendt til at analysere websites, derfor har hun tilfgjet den interaktive
funktion. Dette adskiller sig fra Jakobsons konative funktion, idet den fokuserer pa passager i
teksten, hvor afsender henvender sig direkte til modtager som: spis din mad!” (Jakobson, 1960, s.
4). Thorlacius har dog valgt at bibeholde Jakobsons betegnelse den konative funktion, idet det
stemmer overens med hendes syn pa den konative funktion. I analysen af den funktion ses der pa,
hvordan astetiske virkemidler som farve, komposition og billeder opfordrer eller pavirker
modtageren til at handle (Thorlacius, 2009, s.74-75).

Til den interaktive funktion har Thorlacius fundet inspiration fra professoren Jens F. Jensens fire
kommunikationsmgnstre: Transmission, Konversation, Konsultation, Registrering. Thorlacius har
dog tilfgjet en femte funktion Transaktion, idet hun mener E-handel perspektivet mangler. Den
farste funktion transmission er den eneste, som Thorlacius ikke betegner som interaktiv, den

medtenkes dog stadig, fordi den viser den manglende mulighed for interaktion pa websitet
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(Thorlacius, 2009, s.84-85). Konversation er den anden funktion: "hvor der kan vere tale om en
gensidig mental og fysisk interaktivitet, som det fx vil udforme sig via en e-mail eller ved en chat pa
nettet.” (Thorlacius, 2009, s.87). Den tredje funktion konsultation, betegner Thorlacius som en
funktion, vi mader pa nasten alle websites, hvor vi skal indtaste oplysninger for at fa et svar. | dette
tilfeelde er der ikke tale om gensidig betydningsudveksling, det er envejs, idet det kun er brugeren,
som tilleegger oplevelsen en betydning. Transaktion betegner den fjerde funktion, som omfatter e-
handlen(Thorlacius, 2009, s.88-89). Registrering, drejer sig om: ”(...) hvis informationen
produceres af informationsbrugeren, men behandlingen og brugen af informationen kontrolleres af
et informationscenter, har vi et kommunikationsmonster af typen registrering”. Thorlacius giver
eksemplet med sofaseeren, der far mulighed for at sende sin stemme til den person i programmet,
der skal ga videre i showet. En kritik af Thorlacius kategorisering af interaktivitet, er at Jens f.

Jensens model er for web 2.0 (Jensen, 19979 ’Interaktivitet’ — medievidenskabens blinde plet?).

Produktet

Thorlacius betegner produktet, som daekkende over bade indholdet og udtryksiden. Dette
differentierer sig fra Jakobsons oprindelige punkt message, som bade kan betyde besked og
budskab. Thorlacius kritiserer Jakobsons poetiske funktion i forhold til kun at rumme indholdet.
Jakobsons funktion knytter sig ogsa til formen ved produktet, men Thorlacius tolker det ikke sadan.
Hun bruger derfor betegnelsen produkt for at fa dekket bade indhold og udtryk. Til produktet er
knyttet de estetiske funktioner: den formale funktion og den uudsigelige funktion (Thorlacius,
2009, s.103). Til den formale funktion har Thorlacius fundet inspiration fra den danske filosof
David Favrholdts (Favrholdt, 2000, s.32) begreb primare oplevelseskvalitet — Den primare
oplevelseskvalitet betegner Favrholdt; som form, sterrelse, antal, hastighed etc., alt det som kan
beskrives fysisk. Den sekundare oplevelseskvalitet, som den uudsigelige funktion tager
udgangspunkt i, betegner bl.a. farver, lyde, lugte og smagsoplevelser, som er individuelle
oplevelser(Thorlacius, 2009, s. 11-112).

Konteksten

”Kontekst betyder i generel forstand den sammenhang, hvori noget indgar, det vil sige
kommunikationssituationen. ”(Thorlacius, 2009, s. 139). Thorlacius knytter den referentielle
funktion og den intertekstuelle funktion til konteksten. Den referentielle funktion er i

overensstemmelse med Jakobsons definition, idet den henviser til indholdet. Men i modsztning til
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Jakobson, sa mener Thorlacius ikke, at sproglige tegn kan sammenlignes med de visuelle tegn. Hun
knytter derfor endnu en funktion til konteksten, den intertekstuelle funktion(Thorlacius, 2009, s.
139-140).

Jakobson beskriver den referentielle funktion: ™ (...) an orientation toward the CONTEXT — briefly
the so-called REFERENTIAL, “denotative”, “cognitive” function (...)” (Jakobson, 1960, s. 4).
Thorlacius sidestiller funktionen med fagvidenskabeligt sprog til at overbevise sin modtager om
budskabet(Thorlacius, 2009, s. 146). Der kan ogsa relateres til Austins sproghandling den
lokutionaere handling, da den henviser til, at man handler ved at fremsatte en ytring med en bestemt
reference eller betydning (Austin, 1997, s.132).

I forhold til den intertekstuelle funktion, sa definerer hun den saledes:  Det (...)understreger at en
tekst aldrig star alene, men altid er forbundet med andre tekster (...)” (Thorlacius, 2009, s. 156).
Begrebet stammer fra litteraturvidenskab og fra den franske kritiker Julia Kristeva i 1969, som
betegner det som den egenskab ved tekster, som forudsatter andre tekster (Den store danske, 2015
1 intertekstualitet). Thorlacius mener, der er tale om intertekstualitet, nar der henvises til en anden
tekst(Thorlacius, 2009, s. 158).

Mediet

Mediet er det som er mellemleddet mellem afsender og modtager, for at der kan veere en
forbindelse, skal der veere en kontakt, som Jakobson kalder det. Thorlacius bygger videre pa
Jakobsons fatiske funktion, og tilfgjer den navigative funktion. Jakobsons definition af den fatiske
funktion lyder séledes: ™ (...) This set for contact, or in Malinowski’s term PHATIC function, may
be displayed by a profuse exchange of ritualized formulas, by entire dialogues with the mere
purport of prolonging communication” (Jakobson, 1960, s. 5). Ifglge Jakobson kommer den fatiske
funktion altsa til udtryk ved opretholdelse af kontakten, uden at der kommunikeres et decideret
indhold. Thorlacius fokuserer dog pa, hvordan visuelle virkemidler kan veere med til at opretholde
kontakten, derfor laegger hun veaegt bade pa rytme og variation i et websites struktur(Thorlacius,
2009,s.165). Den fatiske funktion er ogsa typisk et genkendeligt design i forbindelse med reklame.
For at ga i dybden med det netspecifikke har Thorlacius tilfgjet den navigative funktion, der har
samme formal som den fatiske funktion at vedligeholde kontakten mellem afsender og modtager via

mediet. Dog fokuserer den navigative funktion mere pa navigationsfunktionerne pa et website.

Koden
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” Koden er et udvalg af tegn, som i deres sammenscetning far en betydning.” (Thorlacius, 2009, s.
174). Den betydning forudsattes kendt af bade modtager og afsender, for at en kommunikativ
handling kan realiseres. Thorlacius har erstattet Jakobsons metasproglige funktion med den
metakommunikative funktion, som hun tilknytter koden. Jakobson definerer den metasproglige
funktion saledes: ” Whenever the adresser and/or the adressee need to check up whether they use
the same code(...) ’(Jakobson, 1960, s. 5). Den metasproglige funktion er altsa, omskrivninger af
sproget for at veere sikker pa at modtager og afsender taler samme kode. Thorlacius betegner dog
funktionen som den metakommunikative funktion , idet hun tager skridtet videre fra, at sproget siger
noget om sproget til, at en genre siger noget om en anden genre(Thorlacius, 2009, s. 178-181).
Samtidig tilfgjes den intersemiotiske funktion, idet den leegger veegt pa, at benytte tegn fra et
kodesystem til at forklare tegn fra et andet kodesystem(Thorlacius, 2009, s. 185-186). Fx kan et

billede sige noget om en tekst.

Opsamling

Ved afsender skelner Thorlacius mellem den faktiske og den implicitte afsender. Til afsender er
tilknyttet den ekspressive funktion og de emotive funktioner. Den ekspressive drejer sig om,
hvorledes afsender er tydelig i teksten. De emotive funktioner fremhaver de fglelser og holdninger,
som afsender gnsker videreformidlet til modtager.

Modtager differentieres ogsa i den implicitte og faktiske modtager. Thorlacius knytter den konative
funktion og de interaktive funktioner til den implicitte. Den konative funktion viser, hvorledes
afsender appellerer til modtager om at handle gennem astetiske virkemidler. De interaktive
funktioner er transmission, konversation, konsultation, transaktion og registrering. De ser pa
hvorledes produktet fungerer interaktivt og hvordan modtager responderer.

Til produktet, som bade deekker over indholdet og det visuelle udtryk, tilknytter Thorlacius den
formale funktion og den uudsigelige funktion. Den formale funktion er det visuelle udtryks evne til
at formidle en estetisk oplevelse, og som det der kan klassificeres. Den uudsigelige funktion er,
hvordan det visuelle udtryk opleves gennem sanserne.

Ved konteksten hgrer den referentielle og intertekstuelle funktion til. Den referentielle funktion ser
pa konteksten og fagvidenskabeligt sprog, som bruges til at overbevise modtager om budskabet.
Den intertekstuelle funktion drejer sig om, nar en tekst henviser til en anden tekst.

Til mediet bliver den fatiske funktion og den navigative funktion tilfgjet. Begge funktioners formal

er at vedligeholde kontakten mellem afsender og modtager via mediets visuelle virkemidler.
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Ved koden tilknyttes den metakommunikative funktion og den intersemiotiske funktion. Den
metakommunikative drejer sig om, nar en genre siger noget om en anden genre. Hvorimod den
intersemiotiske funktion ses, nar en tekst siger noget om et billede. Denne model vil blive anvendt i

Kommunikationsanalysen i samspil med Toulmins argumentationsanalyse.

Toulmins Argumentationsmodel

I kommunikationsanalysen anvendes Stephen Toulmins argumentationsmodel til at analysere de
argumenter, som optreeder i artiklerne fra kataloget og opslagene fra Karrieredagenes Facebookside.
Baggrunden for valget af Toulmins model, er at den er simpel og fungerer pa kortfattende tekster
som facebookopdateringer og artikler. Samtidig udleegger modellen et overskueligt menster over
argumentationen og viser den logiske proces. Pa den made supplerer den Thorlacius model, som
bl.a. havde fokus pa elementerne pathos og ethos.

| forhold til at forsta den logiske proces, der finder sted i argumentation har Toulmin fremsat et
menster over argumenterne. Han papeger, at ved saglig argumentation er der altid en pastand (C), et
beleeg(D) og en hjemmel(W) (Toulmin, 1958:89). Toulmin betegner en pastand som en claim (C), i
tilfeelde af pastanden bliver udfordret skal den etableres for at blive retfaerdiggjort. 1 eksemplet er
pastanden > Harry is a british”(se figur). For at stgtte pastanden kraever det nogle fakta, som giver
beleeg for pastanden, dette kalder han data (D) (Toulmin, 1958:90). Belaegget i eksemplet er, at
Harry er fedt i Bermuda. Fakta er dog ikke altid nok til at overbevise modtageren, derfor kan det
veere ngdvendigt udfolde argumentet yderligere ( Toulmin, 1958:90). For at overbevise modtageren
om pastanden, beskriver Toulmin, at et bestemt felt for argumenter, som kaldes hjemler eller
warrants (W): (...)the

warrants to which we D —I—>So, Q. C

commit ourselves are Since Unllm

implicit ~ in the w R

particular steps from

data to claims we are

i.e. Harry was born } S { Harry is a
) o, presumably,— . .
prepared to take and to in Bermuda P | y British subject
admit” (Toulmin, S'?“ U“II‘:S“
1958:93). A man born in Both his parents were

Bermuda will aliens/he has become
generally be a  a naturalised American/ ...
British subject



| forhold til eksemplet i modellen, sa er hjemlen implicit, og bliver ud fra pastand og beleg til: En
mand som er fedt i Bermuda bliver generelt en britisk statsborger. Hvis de data som statter
pastanden ikke er tilstraekkelige nok, kan der gares brug af en styrkemarkgr, som angiver i hvor hgj
grad argumentationen er sand. Dette kalder han en Qualifier (Q). | argumentationen kan der ogsa
forekomme svagheder eller undtagelser, dette betegner Toulmin som rebuttal (R) eller en
gendrivelse pa dansk (Toulmin, 1958:93).

I Modellen er Q og R adskilt fra W, idet de pavirker

hjemlen (W). R indikerer de tilfelde som forseger at D > So, ?v C

seette hjemlens trovaerdighed pa spil og er derfor placeret Since Unless
lige under (Q). For at fremhave forskellene er w R
styrkemarkgren Q placeret lige ved pastanden C On ar:cl::-unt of
(Toulmin, 1958:94) . B

Ved eksemplet med Harry er argumentets holdbarhed dog ikke fastsat endnu, da foraldrenes
nationalitet er ukendt og han kan have andret nationalitet. Toulmin konkluderer, at argumentet
/péastanden ’formentlig” holder(Toulmin, 1958:94). Der kan dog vere skepsis omkring hjemlens
autoritet, fordi den ikke kan anvendes i alle situationer. For at stette hjemlen tilfgjer Toulmin en
backing (B) eller rygdeekning: "Standing behind our warrants(...)there will normally be other
assurances (...)these other things we may refer to as the backing (B) of the warrants ~ (Toulmin,
1958:96). | eksemplet med Harry is a british bliver rygdekningen on account of ” The following
statutes and other legal provisions”( Toulmin, 1958, s. 97). Hjelmen bliver derfor understottet af

rygdaekningen om lovgivningens ret.

KOMMUNIKATIONSANALYSE

I denne analyse vil artikler fra Karrieredagenes katalog og opslag fra Karrieredagenes Facebookside
blive analyseret ud fra Lisbeth Thorlacius visuelle kommunikationsmodel og Stephen Toulmins
argumentationsanalyse. Analysen har til formal at besvare undersggelsesspgrgsmalene med henblik

pa at vurdere disse teksters hensigtsmassighed i forhold til Generation Y’s livsverden :
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- Hvilke kommunikative virkemidler og argumenter anvender artiklerne i Karrieredagenes katalog
og pa deres Facebookside? Hvordan forsgger Karrieredagene at forberede de unge pa messen og
jobsagning?

Karrieredagenes Facebookside
Det farste som vil blive analyseret er et screenshot af Karrieredagenes Facebookside, hvor

Karrieredagene fremhaver graduate-stillinger hos bestemte virksomheder og hvor der er tilknyttet
billeder af virksomhederne(Bilag 29, nr.2). Der er lavet 2 analyser af Karrieredagenes
Facebookside. Den anden visuelle kommunikationsanalyse er bilagt (Bilag 30, nr.1). Dens fokus
ligger mere pa Karrieredagenes facebookforside, hvorimod dette udvalgte opslag bedre illustrerer

relationerne pa siden.

e Den visuelle kommunikationsmodel

Afsender

| screenshottet af Karrieredagenes Facebookside fremgar bade opslag opslaet af Karrieredagene og
brugerne af siden. Den implicitte afsender af siden er Manova, hvor Karrieredagene er den faktiske
afsender. | forhold til flere implicitte afsendere, sa viser opslaget fra Karrieredagene en henvisning
til virksomhederne NNIT, Schantz, Danske Bank og Mersk:” Nysgerrig pa om en graduate-stilling
er noget for dig? NNIT, Schantz, Danske bank og Marsk leder alle efter flere motiverede
kandidater.” ( Bilag 29, nr.2). Her optraeder den ekspressive funktion, idet afsender er synlig pa
siden bade gennem opslagets tekst, men ogsa gennem billeder af virksomhederne under opslaget. |
forhold til den emotive funktion, viser opslaget et anske fra afsender om at veekke nysgerrighed hos
modtager i forhold til graduate-stillinger. Dette er ogsa et eksempel pa pathos-apellen. |
kommentarfeltet fremgar desuden en kommentar fra NNIT’s facebookprofil: “We're looking
forward to meet you!”(Bilag 29, nr.2). Dette illustrerer den emotive funktion i forhold til, at den
implicitte afsender gnsker at vise sin begejstring. Denne folelse kan ogsa relateres til pathos-
appellen. Der er ogsa flere kommentarer til opslaget fra forskellige brugere af siden, det viser
modtagernes respons, hvor flere har ’tagget’ deres venner i kommentarfeltet (Bilag 29, nr.2). Dette
kan illustrere at brugernes nysgerrighed er vakt og de selv deler opslaget med specifikke personer,
som ogsa kunne have interesse i det. | venstre side har brugerne mulighed for at sla deres eget

opslag op pa siden. Kolonnen af opslag viser blandt andet afsenderen Anders Witzel, som arbejder
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for Kommunikation og Sprog, og de to andre opslag er opslaet af brugere, som spgrger ind til
Karrieredagene. En bruger skriver:” Er der specielle fagomrader der far noget ud af denne dag?
Jeg er selv leererstuderende og overvejer at made op i Odense” ( Bilag 29, nr. 2). Citatet viser i
forhold til de emotive funktioner en tvivl hos brugeren om at deltage og hvordan han som
leererstuderende far udbytte af messen. Dette er ikke en intenderet reaktion for Karrieredagene, som
gnsker at fA modtageren til at deltage.

Modtager

| forhold til den konative funktion, viser opslaget, hvordan Karrieredagene opfordrer modtager til
handling: ” Besgg dem og 145 andre spaendende virksomheder pa Karrieredagene fra d.3-6. Marts
ved at registrere dig her(...) ” ( Bilag 29, nr.2). Brugernes kommentarer med deres taggede venner,
kan ogsa ses som en konativ funktion, idet de implicit opfordrer den taggede person til at laese
opslaget eller deltage. En bruger har ogsa kommenteret: ”Det er os Jeanne ;)” (Bilag 29, nr.2).
Ved de interaktive funktioner er det igen konversation, som er serligt fremtreedende, idet
modtageren har mulighed for at komme i dialog med afsenderen via kommentarer og opslag.
Samtidig er der 12, som har syntes godt om opslaget, og 6 personer har kommenteret og 1 har delt
opslaget. Der kan ogsa siges at vaere en form for konsultation, idet modtager har mulighed for at
stille spergsmal gennem opslag:” Hvor og hvordan far man afgang til sit CV billede?” (Bilag 29,
nr.2). Det adskiller sig dog fra Thorlacius definition af konsultation, da hun mener det kun er
modtageren, som laeegger betydning i denne oplevelse (Thorlacius, 2009, s.88-89). Pa selve opslaget
har Karrieredagene ikke responderet pa brugerens spargsmal, men har mulighed for interaktion via

kommentarfunktionen.

Produktet

| forhold til den formale funktion, som beskriver alt der kan klassificeres ved produktets form og
indhold, s kommer det til udtryk ved det kasse strukturerede layout. Billederne under opslaget er i
kasseformer, det samme er opslagene fra brugerne i venstre side. Det giver overblik over sidens
indhold, og ger at modtager lettere kan se, hvad der hgrer sammen pa siden. Den uudsigelige
funktion ser pa de sansemassige traek. Den viser sig bade ved billederne under opslaget og ved de
enkelte brugeres profilbilleder, idet de giver modtageren et visuelt indtryk af brugerne.
Profilbillederne ggr det muligvis lettere at se, hvem der er bruger og hvem der er virksomhed.

Eksempelvis har NNIT’s sit logo som profilbillede i kommentaren til opslaget, hvorimod de andre
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brugere har personlige billeder af dem selv. Billederne under opslaget illustrerer blandt andet
Marsks stand pa messen, hvor der er flere personer i dialog. Dette giver modtager et billede af,
hvordan Karrieredagene fungerer i praksis. Det andet billede af Danske Banks stand viser en
repraesentant, som er i dialog med en pige. Modsat Marsks billede udstraler billedet ro, og
modtager vil muligvis fa et indtryk af, at Danske Bank tager sig god tid til at snakke med den
enkelte. Det rede billede afbilder virksomheden NNIT’s logo.

Konteksten

Konteksten henviser til den referentielle funktion og den intertekstuelle funktion. Som far navnt
refererer den referentielle funktion til konteksten udenfor produktet, dette kommer blandt andet til
udtryk ved, at der henvises til den virkelige messe: ”Besgg dem og 145 andre spandende
virksomheder pa Karrieredagene fra d.3-6. Marts ved at registrere dig her(...) Messen er gratis for
dig som studerende eller nyligt dimitteret ” ( Bilag 29, nr.2). Den referentielle funktion viser ogsa,
hvordan afsender forsgger at pavirke modtager gennem faglige argumenter, som at messen for
eksempelvis er gratis for studerende og dimittender. I forhold til den intertekstuelle funktion, sa
henviser opslaget til, at modtager kan registrere sig pa Karrieredagenes talentportal. Dette er en
anden kontekst end facebooksidens indhold, dog stadig med relation til messen, idet modtager skal
registrere sig for at kunne deltage. Et andet eksempel pa en intertekstuel funktion er implicit i
opslaget fra Anders Witzel, som takker for en god messe (Bilag 27,nr.2). Det intertekstuelle aspekt
er dog 1 hans afsluttende hilsen, som er et direkte link: ”Hilsen Anders, Kommunikation og Sprog”
(Bilag 29, nr.2), her taler Anders pa virksomhedens vegne og der refereres til fagforeningen

Kommunikation og Sprog, som er en anden kontekst end Karrieredagene.

Mediet

Modtagers opmerksomhed og kontakt forsgges opretholdt gennem mediet. Den fatiske og den
navigative funktion er tilknyttet denne faktor. Karrieredagenes forste satning i opslaget: ”Nysgerrig
pd om en graduate-stilling er noget for dig?” (Bilag 29, nr. 2) illustrerer, hvordan afsender
henvender sig direkte til modtager og forsgger at veekke interesse. Samtidig naevner Karrieredagene
virksomhederne NNIT, Schantz, Danske bank og Mersk for at fastholde modtagers interesse for
Karrieredagene, idet disse virksomheder er store og Marsk maske opfattes som et sarligt anerkendt
brand. Dette kan relateres til employer branding, hvor image er omverdenens perception og

opfattelse af virksomheden som arbejdsplads. Hvis det reelle employer brand/ image stemmer
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overens virksomhedens gnskede employer brand — sa har virksomheden et unikt og steerkt employer
brand(Engelund & Buchave, 2009, s. 28). Billederne af virksomhederne under opslaget er med til
fastholde modtagerens interesse, idet modtager kan klikke pa dem. Dette leder videre til den
navigative funktion, som ser pa sidens navigationssystem, som en made at opfordre modtager til at
interagere og dermed opretholde kontakten via mediet. Eksempler pa dette er links, som er markeret
med bla skrift som “like”, “share”, “comment”(Bilag 29, nr. 2). Ogsa navnene og billedikonerne
pa brugerne er direkte links til brugernes personlige facebookprofiler. Pa den made er

facebooksiden et stort navigationssystem, hvor modtageren kan interagere og dermed fastholdes.

Koden

” Koden er et udvalg af tegn, som i deres sammenscetning far en betydning.” (Thorlacius, 2009, s.
174). Den metakommunikative funktion optraeder i overskrifter og brgdteksten til opslaget, som
forklarer, hvad Karrieredagene er. Dog er det igen den intersemiotiske funktion, som er
dominerende pa siden for eksempel ved, at billederne under opslaget illustrerer de virksomheder,
som er naevnt tekstligt i opslaget. Billedikonerne af brugerne i kommentarfeltet siger noget om det
navn, som star ud for billedet. P4 den made er der flere intersemiotiske tegn som i sammenhang
skaber mening, hvis billederne af virksomhederne stod alene uden opslagsteksten, ville deres
betydning ikke veere sa klar. Thorlacius fremhaver den intersemiotiske funktion som sardeles
anvendt pa hjemmesider, hvor ikoner kan skabe genkendelse til en bestemt handling. Eksempelvis

ikonet med handen som illustrerer likefunktionen (Thorlacius, 2009, s. 190-192).

e Argumentationsanalysen
De naste opslag analyseres ud fra Toulmins argumentationsanalyse for at undersgge om,
Karrieredagenes S

argumentation er saglig. Messen er gratis

Forste opslag lyder:” B for studerende og P

) R dimittender
Nysgerrig  pa om  en Mange spaendende > Det er veerd at besage
graduate-stilling er noget ~ Virksomheder leder Karrieredagene

efter motiverede
for dig? NNIT, Schantz, kandidater

Danske Bank og Mersk Du kan mgde over 145
virksomheder ved at
leder alle efter flere besgge Karrieredagene

motiverede  kandidater.
H
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Besog dem og 145 andre speendende virksomheder pd Karrieredagene (...)gratis for dig som er
studerende eller nyligt dimitteret “(Bilag 29, nr.2). Pastanden i dette argument er Det er vard at
besgge Karrieredagene. For at se hvilke beleg der stgtter pastanden, er det muligt at sperge:
Hvorfor skal jeg besgge Karrieredagene? Belaegget kan veere Mange spandende virksomheder leder
efter motiverede kandidater. Hjelmen i dette tilfelde kunne veere: Du kan mgde over 145
virksomheder ved at besgge Karrieredagene. En mulig styrkemarker til pastanden kunne vere
messen er gratis for studerende og dimittender. | forhold til argumentationens saglighed, sé er der
bade tal pa antal virksomheder som deltager, og styrke-markgren ger det ekstra attraktivt at besgge

Karrieredagene. Hvis belaegget er sandt, sa er argumentationen troverdig.

Dette opslag er fra screenshottet af facebookforsiden (Bilag 29, nr.l1). Opslaget lyder:”
GODMORGEN

K@BENHAVN! Sa B P

er vi ndet til sidste

. 85 virksomheder star > Vi gleeder os til at se jer i
stop Pa  Kiar til at made dig, @ksnehallen

. fotografen er pa plads og
karrieredagene foredragsholderne er

2015. 85 teendte.
. o Hvis du deltager pa
virksomheder star Karrieredagene imorgen, star
. 85 virksomheder Klar til at
Klar il at made mgade dig, du kan fa taget et

dig, fotografen er billede og hare foredrag.

pd plads og H

foredragsholderne

er teendte! Vi gleeder os til at se jer i @ksnehallen fra kl. 10-76” ( Bilag 29, nr. 1). Pastanden er Vi
gleder os til at se jer i @knsehallen . Belagget for pastanden er: ”85 virksomheder star klar til at
mode dig, fotografen er pd plads og foredragsholderne er tendte” (Bilag 29, nr.1). Her kan
relateres til ethos-appellen, idet setningen skaber troveerdighed ved afsender, dette ses ved velviljen
overfor tilhgreren (eunoia). Hjemlen kan i dette tilfeelde udledes til at veere: Hvis du deltager pa
Karrieredagene i morgen, star 85 virksomheder klar til at mgde dig, du kan fa taget et billede og
hgre entusiastiske foredrag. Argumentets saglighed er ikke velfunderet, idet der ikke er uddybet
hvilke slags foredrag modtageren kan forvente til Karrieredagene og der ikke er en henvisning til at

kunne laese mere.
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Det andet argument fra facebookforsiden er:”Hep hey! Der er rekordmange job til nyuddannede
akademikere. Maske du finder dit i morgen pa Karrieredagenes sidste dag i @ksnehallen,
Kgbenhavn kl.10-16?”(Bilag 29, nr. 1). Pastanden er: Du finder (maske) et job i morgen pa
Karrieredagene. Belegget for pastanden ligger i seatningen Der er rekord mange job til
nyuddannede akademikere. Hjemlen ligger ogsa implicit i denne satning. Som rygdeakning til
denne hjemmel, henviser Karrieredagene til DR’s artikel om de mange ledige jobs til nyuddannede
for at skabe trovaerdighed ved pastanden. Dog modificere ordet "Méske” argumentet, det kan
fungere som en mulig gendrivelse. Konkrete tal pa antal ledige jobs ville have styrket pastanden,

men argumentet mangler dette aspekt og er derfor ikke tilstreekkeligt. Argumentet er illustreret

nedenfor:
B P
Der er rekordmange job > Du finder (mdske) et job
til nyuddannede i morgen pd
akademikere Karrieredagene
Der er rekordmange job til
nyuddannede akademikere .
mdske
H G
DR’s artikel om
stigning af antal
ledige jobs
R
Opsamling

Ud fra kommunikationsanalysen af Karrieredagenes facebookside er Manova den implicitte
afsender, og Karrieredagene den faktiske afsender, som optrader i teksten med gnsket om at veekke
modtagerens interesse for at besgge Karrieredagene. Gennem facebookmediets like- og
kommentarfunktioner har modtager mulighed for respondere pa opslagene. Samtidig er
virksomhederne og brugerne ogsa implicitte afsendere, idet de ogsa slar opslag op pa siden og kan
kommentere. For at fa modtageren til at deltage pa messen, henvender Karrieredagene sig direkte til

modtager i et uformelt og personligt sprog(Bilag 29, nr.2). Samtidig ger Facebooks interaktive
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funktioner det muligt for modtager at interagere med indholdet, skabe dialog og dele indhold med
sit netveerk. Produktets form og indhold er iser domineret af kasseformede layout, som skaber
struktur og adskiller tekst fra billeder. Konteksten viser sig pa siden ved, at der refereres til messen.
Samtidig bruger siden links til at forbinde Karrieredagene med andre kontekster som fx
Kommunikation og Sprog (som i gvrigt er deltagende pa Karrieredagene). Udover at fastholde
modtagers opmarksomhed med anerkendte virksomhedsnavne, tilbud om CV-fotografering og
foredrag, sa bidrager Facebooks navigeringsstruktur og sammenhzang mellem tekst og billeder ogsa
til at opretholde kontakten.

Karrieredagenes argumentation er ikke saglig. Der mangler nogle flere faglige argumenter som
konkrete tal pa ledige jobs for at skabe en sandfardig argumentation. Afsenders ethos fremgar i den
made Karrieredagene udtrykker deres velvilje over for modtager. Opslagene udtrykker dog ikke
komponenterne phronesis eller arete, dette kan derfor svaeekke troveerdigheden ved afsender (Fafner,
2005, s. 47). Der fokuseres ogsa pa at skabe bestemte falelser hos modtager, fx nysgerrighed, og
afsender viser sin begejstring i udtryk som Vi glader os til at jer”. Pa den made er Pathos-apellen
ogsa fremtreedende pa siden. Argumentationen er dog mangelfuld, dette kan hange sammen
facebookmediets begraensede mulighed for omfangsrig tekstinformation og brugerens hurtige

navigation pa siden.

Karrieredagenes katalog

I dette afsnit vil artiklen 10 tips til at g& pd messe” blive analyseret ud fra den visuelle model. Der
er lavet endnu en visuel kommunikationsanalyse af artiklen ”Elevatortalen”. Den er bilagt, idet dens
visuelle udtryk laegger sig tet op ad den farste artikel(Bilag 30, nr.2). Artiklens argumentation er

mere vasentlig at fa fremhavet og fremgar derfor i argumentationsanalysen.

Artikel: 10 tips til at gd pa messe

e Den visuelle kommunikationsmodel
Artiklen giver modtageren 10 rad til, hvordan han/hun kan forberede sig pa Karrieredagene.
Teksten naevner blandt andet fordelene ved at vaere bevidst om sit mal, at sgge information inden

messen, registrere sig pa Karrieredagene.dk, forberede spgrgsmal og elevatortale.

Afsender
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Afsenderen Manova er igen implicit og Karrieredagene er den faktiske afsender. Den ekspressive
funktion kommer ses ved: ” Karrieredagene 2015 giver dig en unik mulighed for at komme i
kontakt med et bredt udsnit af dit kommende arbejdsmarked — men hvordan “messer” du? (...) Vi
giver dig nogle ideer til, hvordan du bliver messeklar (...)” (Manova, 2015, s. 30). Ordet ” Vi” er
med til at markere afsender i teksten, og der formidles i et personligt sprog i hele artiklen(Manova,
2015, s. 32). Den personlige tone i artiklen kan gere, at modtager identificerer sig lettere med
indholdet, og at det erindres bedre end ved fagvidenskabeligt sprog.

| forhold til de emotive funktioner, sa er det afsenderens gnske at forberede modtageren sa grundigt
som muligt pa messen og dens kultur. Dette kan hange sammen med den navnte kommunikations/
kebssituation pa Karrieredagene, hvor Karrieredagene bade skal levere interessante kandidater til
virksomhederne og kommunikere spandende jobsggningstilbud og foredrag for at tiltreekke
studerende/dimittender. Selvom om Karrieredagene gnsker, at de unge skal vare velforberedte,
gnsker de ogsa, at de studerende skal vare abne over for andre virksomheder, som maske ikke var
deres hensigt at besgge i starten (Manova, 2015, s.32).

Modtager

Modtageren kommer til udtryk i teksten ved ordene ” dig” og ”du’: Vi giver dig her nogle ideer til,
hvordan du bliver messeklar. Og hvordan du far mest muligt ud af dit messebesog (...)” (Manova,
2015, s.30). Modtageren er de studerende / dimittender, som overvejer at deltage pa
Karrieredagene, det er igen tydeligt at afsender forsgger at opfordre modtager til at forberede sig
grundigt inden messen. Den konative funktion er dominerende i artiklen, idet den drejer sig om,
hvordan afsender appellerer til modtager om at handle. Her kan ogsa relateres til Austins
illokutionaere handling, i forhold til at Karrieredagene giver 10 rad, og opfordrer modtageren til at

registrere sig pa forhand: “Registrer dig pa www.karrieredagene.dk og se allerede nu, hvilke

virksomheder og organisationer der eftersporger talenter med netop din uddannelsesbaggrund.”
(Manova, 2015, s. 30). Samtidig vil Karrieredagene gerne styrke modtagerens prasentation af sig
selv pa Karrieredagene, derfor opfordrer de modtageren til at veere bevidst om sit mal ved at sgge
information om de deltagende virksomheder og forberede nogle spgrgsmal pa forhand (Manova,
2015, s.30). Da messen laegger op til dialog og et fysisk magde mellem de unge og virksomhederne,
pointerer Karrieredagene i artiklen, at modtager skal std ved sine kompetencer og ikke vere bange
for at sperge lgs (Manova, 2015, s. 30-32). Isar ved brug af opfordrende setninger er den konative

funktion og den illokutiongre sproghandling tydelig. Dette ses for eksempel her: "BESOG
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JOBGALLERIET, VAR ABEN OG GI' DIG TID” (Manova, 2015, s. 32). Alle mellem-
overskrifterne pa de 10 rad henvender sig kort og tilskyndende til modtager. Modtager far derfor
overblik over de 10 rad, og kan skelne dem fra hinanden ved overskrifterne. Samtidig appellerer de
gule kasser med information om, hvor og hvornar messen finder sted ogsa til modtager, idet den
gule farve fanger blikket (Manova, 2015, s.33) Det er et trykt katalog, hvor modtager ikke har
mulighed for at respondere pa artiklen. Teksten fungerer dermed pa samme principper som
massekommunikation og envejs-kommunikation, hvor Karrieredagene far transmitteret deres

budskab om, at de unge bgr forberede sig inden messen.

Produktet

Den formale funktion kommer til udtryk ved artiklens struktur og indhold. Artiklen er opbygget ud
fra 10 punkter, som hver er markeret med en gul cirkel med et nummer i. Dette giver artiklen en
kronologisk raekkefalge. Udover de 10 rad er der et billede af en ung pige, der ser lyttende og
interesseret ud. De gule kasser til sidst giver et skematisk overblik over datoer og steder for messen.
I forhold til den uudsigelige funktion, kan den gule farve i cirklerne relateres til Karrieredagenes
logo og centrale tema farve. Pa den made giver det artiklen et genkendeligt udtryk og modtager kan
lettere overskue de 10 rad. Billedet kan modtager muligvis identificere sig med, idet den unge pa
billedet er i samme situation, som modtager vil vare pa Karrieredagene. Samtidig afspejler billedet
artiklens indhold om at vere nysgerrig, aben og i dialog med virksomhederne. Selve indholdets
udtryk kan minde om en personlig huskeliste, da Karrieredagene kommunikerer i et personligt

talesprog.

Kontekst

Konteksten i artiklen refererer ligesom pa facebooksiden til Karrieredagene i virkeligheden. Den
referentielle funktion kommer blandt andet til udtryk ved: ”Sat god tid af, nar du beseger
Karrieredagene. Det tager hurtigt flere timer at veere pd messe — hvis du bade skal tale med
virksomheder, notere stikord fra samtalerne, deltage i foredrag og lade dig inspirere yderligere.”
(Manova, 2015, s. 32). Her refereres der direkte til messen og den kultur, der er pa en messe. | dette
tilfelde handler det om at ruste de unge og netop forberede dem pa den kommunikations/
salgssituation, der finder sted. Citatet giver indtryk af de unge har brug for vejledning til at feerdes
0g agere pa messen, men har de nu ogsa det? Dette vil blive behandlet i diskussionen. | forhold til

den intertekstuelle funktion beskriver Thorlacius den som at: "en tekst aldrig star alene, men altid
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er forbundet med andre tekster ...” (Thorlacius, 2009, s. 156). | artiklen henvises der til en anden
artikel i kataloget, som gar i dybden med den elevatortale, som modtageren kan forberede inden
besgget pa messen. Derudover henvises der til hjemmesiden Karrieredagene, dette er en online
kontekst, som supplerer kataloget med ydereligere information om Karrieredagene( Manova, 2015,
s. 30).

Mediet

Den fatiske funktion viser, hvordan kontakten til modtager kan opretholdes. Artiklens personlige
sprog og direkte henvendelser til modtager gar, at teksten er i gjenhgjde med modtager, sa den ikke
virker kommanderende. Der gives venskabelige rad og det personlige sprog er med til at fastholde
modtagerens opmarksomhed: ” Er det en generel inspiration, du kommer efter? Er det ideér og
kontakter til din kommende hovedopgave? Konkrete tilbud om praktik- eller graduate-forlob? (...).
( Manova, 2015, s. 30). Det er spegrgsmal, som Karrieredagene stiller modtager for at fa personen til
at blive bevidst om sit mal med Karrieredagene. Der forsgges at blive talt ind til leeserens situation
og afsender kommer med forslag til lgsninger. Samtidig er det personlige sprog ogsa med til at give
et frisk pust til artiklen, som kan motivere modtageren til at leese videre: “Ta pd messe sammen —
gerne med en studiekammerat — og inspirér hinanden til gode kontaktspargsmal eller brug blot
hinanden som makkere, hvis du ikke bryder dig om at gd rundt pd en messe alene” (Manova, 2015,
s. 32). Sproget er let at lese og kan relateres til talesprog, og den fatiske funktion viser sig ved brug
af ”jeg” og “du”, og enkelte lixtal. Udover direkte spergsmal er tallene i de gule cirkler og
overskrifterne, ogsd med til at fastholde modtagers opmarksomhed, idet de skaber et slags
navigationssystem i artiklen. P4 den made er den navigative funktion ogsa til stede i artiklen, idet
der er en kronologisk reekkefglge for de 10 rad.

Koden

Hertil knytter Thorlacius den metakommunikative funktion og den intersemiotiske funktion. Det er
dog primeart den metakommunikative funktion, som er i spil. I artiklen fremgar den meta-
kommunikative funktion i mellemoverskrifterne, idet de siger noget om indholdet i brgdteksten.
Samtidig beskriver Karrieredagene elevatortalen, som er en anden genre end artikelgenren: ” En
elevatortale er en kort praesentation af dig selv — en slags mundtligt CV. Det er her, du kort og klart
formidler, hvad du kan og fremhaver dine samlede kompetencer og din overordnede faglige

profil”. (Manova, 2015, s.30). Pa den made siger artikelgenren noget om en anden genre nemlig
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elevatortalen. Artiklen reflekterer ogsa over sit eget medie, kataloget, idet den husker modtageren
pd ogsa at anvende messekataloget efter messen(Manova, 2015, s. 32). | forhold til den
intersemiotiske funktion, s& kommer den til udtryk ved, at tallene ud fra mellemoverskrifterne,
angiver hvilket nummer rad, der er tale om. P4 den made er de to kodesystemer tekst og tal
forbundet, og giver modtageren et kronologisk overblik over artiklens 10 rad. | neeste afsnit vil
argumenterne i begge artikler blive analyseret.

e Argumentationsanalysen
Der er forskellige pastande i artiklen 10 tips til at gd pd messe”, men den overordnede pastand er
Du skal forberede dig til Karrieredagene. Underpéastandene og beleeggene kommer til udtryk
igennem de forskellige 10 rad. Der er udvalgt to rdd pa baggrund af, hvordan Karrieredagene
forsgger at forberede de unge, sa det matcher virksomhedernes forventninger om velforberedte og
engagerede deltagere. Det farste rad opfordrer modtager til at veere dben. Dette kan vise, at
Karrieredagenes indtryk af Generation Y er, at de maske ikke er sa abne for at megde nye
virksomheder, hvis de selv har udvalgt nogle pa forhand. Samtidig viser det andet rad et billede af
Generation Y, som lidt tilbageholdende, idet de opfordres til at henvende sig direkte til
virksomheder pa Karrieredagene. Dette vil blive analyseret ud fra argumenterne. Rad nummer 9 er

illustreret her:

| rddet udspringer to

B P

pastande og dermed
to argumenter. Den  Der er mange > Du skal besgge

. virksomheder som jobgalleriet
forste pastand er Du  muligyis eftersparger dig
skal besgge
Jobgalleriet . .

Fa en oversigt over
(Manova, 2015, virksomheder som
) eftersparger netop dig
s.32). Der er ikke
. H

noget tydeligt

belaeg, derfor bliver

beleegget implicit o
_gg P | Jobgalleriet er fyldt
op til modtager selv med konkrete

job/praktiktilbud
at konstruere.

R
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Hjelmen er Fa en oversigt over virksomheder som eftersparger netop dig. Belaegget bliver sa en
implicit pastand: Der er mange virksomheder som muligvis eftersperger dig. Karrieredagene kan
dog ikke garantere, at der er virksomheder som eftersparger konkret det som modtager kan tilbyde.
Derfor svaekkes belaegget, en rygdakning til hjelmen kunne dog veere Jobgalleriet er fyldt med
konkrete job/praktiktilbud. Argumentationen er dog ikke saglig, idet belsegget er implicit og op til

modtager selv at konstruere.

Den anden pastand er Du skal vaere aben og give dig tid, den specificerer den farste pastand
.(Manova, 2015,

s.32) Hjelmen er B P
Maske findes

. Du finder muligvis et job > Du skal veare aben og
dremmejobbet pa Karrieredagene give dig tid

eller projektidéen

pa standen ved

siden af(Manova, Méske findes
dregmmejobbet eller
2015, 5.32). projektideen p&
Belgget er igen standen ved siden af
implicit og optil H

modtager selv at

definere. Det kunne veere du finder muligvis et job pa Karrieredagene. Argumentationen er ikke
sagligt velfunderet, idet der igen ikke er et eksplicit beleeg, som kan understgtte pastanden. Det er
igen ikke en garanti, at modtager finder et job pa Karrieredagene og det svaekker ogsa afsenders
troveerdighed. Dog skriver Karrieredagene kun ” Maske”, sé de lover ikke modtager noget, men det

skaber stadig usikkerhed omkring argumentet.

I rad nummer 6 opfordrer afsender modtager til at henvende sig direkte til virksomhederne pa
messen. Pastanden er du skal henvende dig til virksomhederne pa messen. Belegget er fordi
virksomheder gerne vil i dialog med studerende / dimittender og besvarer gerne spgrgsmal.
Hjelmen til dette argument kunne sa veere du far en uformel snak med medarbejdere fra

virksomhederne.
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En mulig rygdaekning til hjelmen kunne vere, at der bade vil veere nyuddannede medarbejdere,

erfarne HR-folk og fagpersoner reprasenteret (Manova, 2015, s. 32). Denne rygdakning er dog

ikke en
B P
garanti, Virksomheder vil gerne i dialog med Du skal henvende dig til
derfor studerende /dimittender og besvare virksomhederne pa
gerne spargsmal. messen
svaekker
Du far en uformel snak med
det medarbejdere fra virksomhederne
argumentat H
ionen. Det
styrker til Der kan bade veere
nyuddannede medarbejdere,
gengeld erfarne HR-folk og fagpersoner
argumentat reprasenteret p& standene.
. R
lonen, at

belaegget viser, at det er en gensidig dialog modtager opnar, idet virksomhederne ogsa gnsker at tale

med de unge og besvare spgrgsmal. Argumentationen er derfor delvis saglig. Karrieredagenes rad

kan give et billede af Generation Y, som usikre og mindre modige til at tage direkte kontakt til

virksomhederne. Argumentet viser samtidig, at afsender forsgger at skabe tillid til modtager ved at

nevne mgdet som en uforpligtende snak og samtidig give modtager en tryghed i, at det er erfarne

medarbejdere, som gerne vil i dialog med modtager. Her kan relateres til ethos i forhold til eunoia,

idet afsender forsgger at vise velvilje over for tilhgrer, men da rygdeekningen ikke kan garanteres

B

Der er mange andre som >
deltager og som er
konkurrenter.

Du kan skille dig ud fra
dine medstuderende og
komme gverst i bunken af

H

Du har forberedt en god
prasentation af dig selv.
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teenke over. Dette argument fungerer som indledning i artiklen, hvor afsender forsgger at
argumentere, hvorfor modtager skal lese videre og hvorfor en elevatortale er sa vigtig. Den
overordnede pastand er Du har brug for en elevatortale (Manova, 2015, s. 36). Denne pastand
bliver understottet af beleegget der er mange andre som deltager og som er konkurrenter. Hjelmen
bliver sa Du kan skille dig ud fra dine medstuderende og komme gverst i bunken af ansggere. En
rygdaekning til hjelmen kunne vare du har forberedt en god preesentation af dig selv(Manova,
2015, s. 36). Det styrker pastanden, at der bade er belaeg og en rygdakning. Dog er en elevatortale
ingen garanti for, at modtager kommer gverst i bunken af ansggere. Det er en pastand i hjelmen,
som ger argumentet usagligt. Modtager far brug for at skille sig ud for at tiltreekke virksomhedernes
interesse, men hvordan kan dette gares helt konkret? Det naevner Karrieredagene ferst i nogle af de
andre mere dybdegaende argumenter. Generelt giver artiklen et billede af, at Generation Y ikke ved,
hvordan de skal ”s@lge” sig selv til deres fremtidige arbejdsgiver og de derfor mangler verktojer til

at blive forberedt.

Det naste argument i artiklen handler om selve talens budskaber. Den overordnede pastand P er;

Talens
budskab B P
skal Fortzl om din profil og hvad du > Talens budskab skal
kan sa overordnet som muligt veere entydigt og klart
veere
klart og
. Huvis talens budskab skal
entydigt veare klart og entydigt, ma du : o
. : Men heller ikke sa
(Manova forteelle om din profil og hvad o dnet at kun
2015 %uu:(ig? sa overordnet som uddannelsestitlen haenger
1 1 H G
5.36).
Teksten

lyder: ”Forteel om din profil og hvad du kan i overordnede termer. Ikke detaljerne i
nanoteknologikurset pa 8.semester, men heller ikke sa overordnet at kun uddannelsestitlen haenger
ved” ( Manova, 2015, s.36). Ud fra det kan belseegget udledes til at veere: forteel om din profil og
hvad du kan sa overordnet som muligt. En gendrivelse til dette er men heller ikke sa overordnet at
kun uddannelsestitlen haenger ved. Hjemlen til dette argument kan udledes til: Hvis talens budskab
skal vaere klart og entydigt ma du fortzelle om din profil og hvad du kan sa overordnet som muligt.

Det er en sver balance for modtager at finde ud af, hvad sa overordnet som muligt er helt konkret,
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dog giver afsender eksempler pa, hvornar dette budskab bliver for detaljeret eksemplet med
nanoteknologikurset pa 8.semester og for overordnet som kun uddannelsestitlen. Ud fra det er

argumentationen saglig.

Et af de andre argumenter drejer sig om emnet kompetencer. Til pastanden Talens budskab skal
veere entydigt og klart , er der tilknyttet et beleeg om at fremhave ens kompetencer frem for fag: ”
Det

B P
er
Fremhav kompetencer fremfor > Talens budskab skal
nok fag: Det er nok ikke veare entydigt og klart
. delkonklusionerne fra dit speciale,
ikke der er interessante for en HR-

delko konsulent, men snarere dine evner
til at analysere og organisere en

Kl storre mengde data Hvis talens budskab skal
NKIUS .

veere klart og entydigt skal du
fremhave dine kompetencer

loner frem for fag.
fra

dit speciale, der er interessante for en HR-konsulent, men snarere dine evner til at analysere og
organisere en storre mengde data.”(Manova, 2015, s. 36). Hjemlen kan udledes til at veere: Hvis
talens budskab skal veere klart og entydigt skal du fremhaeve dine kompetencer frem for fag.
Argumentet er sagligt, idet der gives konkrete eksempler pa, hvordan modtager kan fortelle om
sine faglige kompetencer. Samtidig beskriver argumentet ogsa eksempler pa, hvad man ikke bar

nevne.

Opsamling

I forhold til kommunikationsanalysen af artiklen, sa er den implicitte afsender Manova, hvor
Karrieredagene er den faktiske afsender. Virksomhederne er ogsa de implicitte afsendere, idet det er
deres onske, at de unge er velforberedte og i1 stand til at “salge” sig selv. Derfor er det
Karrieredagenes intention at forberede modtageren grundigt, men afsender gnsker ogsa, at de skal
veere abne for at mgde andre virksomheder. Afsenders personlige sprog gar muligvis, at modtager
lettere kan identificere sig med artiklens indhold. Samtidig er den konative funktion og de
illokutionaere sproghandlinger dominerende, idet afsender giver rad og dermed opfordrer modtager
til at handle. Idet mediet er et trykt katalog har modtager ikke mulighed for at respondere, og det er

et klassisk eksempel pa massekommunikation. I forhold til produktets udtryk sa preeger den gule
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farve siderne. Dette relaterer sig til Karrieredagenes brand og genkendelighed. Artiklen er
punktopstillet, hvilket giver modtageren overblik over de listede rad og budskaber. Billedet af en
ung pa messe illustrerer artiklernes opfordringer om at vare proaktiv og i dialog med
virksomhederne. Konteksten refererer til Karrieredagenes messe, samtidig er der en online kontekst
i linket til Karrieredagene.dk. Kontakten til modtager bliver fastholdt igennem direkte henvendelser
og spergsmal til modtageren og ordvalget “du” bliver anvendt flere steder. Punktopstillingerne er
med til at navigere modtager rundt i artiklernes indhold. Den intersemiotiske funktion praeger
indholdet, idet mellemoverskrifterne har forbindelse til de gule cirkler. Argumentationen er ikke
sagligt velfunderet ud fra de to rad i den ferste artikel, idet modtager selv skal konstruere
beleeggene. | den anden artikel er argumentationen dog saglig, idet der er god sammenhang i den
logiske proces og konkrete eksempler til modtager. Der bliver dog skabt et billede af Generation Y,
som usikre, tevende og mindre modige til at tage direkte kontakt til virksomhederne. Samtidig giver
artiklerne indtryk af, at modtager ikke kan selge” sig selv til fremtidige arbejdsgivere, og derfor

har brug for vejledning og rad.

Delkonklusion
Denne kommunikationsanalyse havde til formal at besvare undersggelsesspgrgsmalene og vise

teksternes syn pa Generation Y’s livsverden: Hvilke kommunikative virkemidler og argumenter
anvender artiklerne i Karrieredagenes katalog og pa deres Facebookside? Hvordan forbereder
Karrieredagene de unge pa messen og jobsggning?

I forhold til kebssituationen pa Karrieredagene, er det Karrieredagenes opgave at skaffe sa
velforberedte unge som muligt til virksomhederne. Virksomhedernes adferd og forventninger
kommer til udtryk ved, at argumenterne laegger op til, at de unge skal have forberedt spargsmal og
veere konkrete i deres praesentation af sig selv. Dette kan vise, at virksomhederne gnsker, at de unge
har sat sig ind i virksomhedernes baggrund og har gjort sig nogle klare tanker om, hvordan de vil
kunne bidrage med deres kompetencer. Samtidig illustrerer argumentationen pa Facebook og i

kataloget ogsa, at virksomhederne er abne og eftersparger modtageren.

Facebooksidens forestilling om Generation Y

Ud fra analysen af Karrieredagenes facebookside er det tydeligt, at Karrieredagenes intention er, at

tiltreekke brugerne til at besgge Karrieredagene. Gennem facebookmediets like- og kommentar-

funktioner har modtager mulighed for respondere pa Karrieredagenes opslag og indhold.
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Karrieredagene anvender et personligt sprog og henvender sig direkte til modtager i sine opslag.
Samtidig bidrager Facebooks lette navigerings-struktur og sammenhang mellem tekst og billeder
ogsa til at fastholde modtagerens interesse.

Der bliver anvendt ethos, idet afsender forsgger at vise sin velvilje og sin begejstring for, at
modtager skal deltage pa messen. Pathos kommer til udtryk ved den nysgerrighed afsender forsgger
at vaekke hos modtager. Argumentationen pa facebooksiden er dog ikke helt sagligt velfunderet,
idet der bliver kastet en pastand ud om, at modtager muligvis finder sit dremmejob pa
Karrieredagene og et beleeg om, at der er rekordmange jobs til nyuddannede. Der mangler nogle
konkrete tal pa de ledige jobs for at styrke argumentationen. Samtidig kan det illustrere, at afsender
muligvis regner med, at modtager er enig i argumentationen, siden der ikke er indsat yderligere
belaeg for, hvorfor modtager kan finde sit job pa Karrieredagene. Argumentationens mangelfuldhed
kan ogsa forbindes med facebookmediets begraensede mulighed for tekstinformation og brugerens

hurtige navigation pa siden.

Katalogets forestilling om Generation Y

Tilgengeeld bliver dette aspekt opvejet i katalogets artikel, idet det er et trykt medie, er der bedre
mulighed for at udfolde argumentationen. Karrieredagenes intention er at forberede de unge
grundigt bl.a. gennem 10 rad til at ga pa messe og gennem en elevatortale. Ligesom pa deres
Facebookside anvender Karrieredagene ogsa et personligt og direkte sprog i artiklerne, som
muligvis gar, at modtager lettere kan identificere sig med indholdet. Den konative funktion og den
illokutionaere sproghandling er dominerende, hvor afsender opfordrer modtager til forberede sig og
lave en skarp praesentation af sig selv. Iser tilskyndende satninger som “BESOG
JOBGALLERIET” er fremtredende, og punktopstillingen giver associationer til en huskeliste.
Kontakten til modtager bliver fastholdt via direkte henvendelser og spergsmal til modtageren og
ordvalget ”du” bliver anvendt gennemgéende i begge artikler. Argumentationen i den ferste artikel
er ikke sagligt velfunderet, idet modtager selv skal konstruere sine belaeg, hvilket samtidig kan
skabe engagement. Det kan hange sammen med, at afsender ser det som underforstdet og at
modtager allerede er enig i, fx at han/hun kan finde et job pa Karrieredagene. Dette er dog ikke
overbevisende, fordi det ikke kan garanteres. | artiklen om elevatortalen er argumentationen
overordnet saglig, idet der er logisk sammenhang og konkrete eksempler pa, hvordan modtager
skal preesentere sig selv bedst muligt (Manova, 2015, s.36). Teksterne giver et billede af Generation

Y, som usikre, tgvende og mindre modige til at tage direkte kontakt til virksomhederne. Samtidig
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giver teksten indtryk af, at modtager ikke har let ved at s&tte ord pa sine kompetencer, og at det er
sveert at ’saelge” sig selv skarpt til fremtidige arbejdsgiver, hvilket ikke er helt ved siden af.
Naste afsnit er Tematisk analyse, som ser pd hvordan de studerende og virksomhederne opfatter

hele denne kommunikationssituation, der finder sted pa Karrieredagene.

TEMATISK ANALYSE

I denne analyse vil de interviewede studerende/dimittender og virksomheders udtalelser blive
analyseret ud fra de anvendte teorier. Analysen er struktureret ud fra felgende temaer:
Karrieredagene som matchmaker, Generation Y’s dremmearbejdsplads, Virksomhedernes
forventninger og indtryk af Generation Y, Det gode arbejdsliv, Tiltreekning af Generation Y.
Analysens formal er at besvare undersggelsesspargsmalene:

- Hvad er malgruppens og virksomhedernes oplevelse af Karrieredagene?

- Huvilke tanker ggr malgruppen sig, nar de skal sgge job?

- Hvordan stemmer de unges forventninger til en kommende arbejdsplads overens med

virksomhedernes forventninger til en kommende medarbejder tilhgrende Generation Y?

- Hvad er det gode arbejdsliv for malgruppen?

Karrieredagene som matchmaker
Virksomhedernes oplevelse

Som naevnt i afsnittet om Integreret markedskommunikation, sa er Karrieredagenes rolle at gere de
studerende opmarksom pa messen via fx deres Facebookside og katalog, og fa dem til at deltage.
Pa selve messen er det virksomhederne, som skal tiltrekke de studerende. Virksomhedernes
overordnede formal med at deltage pa Karrieredagene er for at brande sig som virksomhed og
arbejdsplads. Malet er at finde kandidater til deres stillingsopslag(Bilag 28). Deloitte siger blandt
andet: Vi er med pa KD for at brande os selv som Deloitte - som arbejdsplads. Derudover er der
mange, som ikke ved, at Deloitte er sa meget mere end revision, og det vil vi gerne ud og fortzlle
nermere om”(Bilag 8, linje 19-22). Deloittes formal kan relateres til employer branding, idet de
gnsker at fremhave sig selv som arbejdsplads og tiltreekke potentielle medarbejdere. Udfordringen
er deres image som revisionsvirksomhed, derfor vil de gerne udbrede, hvad der ellers ligger bag
brandet. | relation til employer branding processen, sa er malet ifalge Buchave & Engelund at

komme sa teet pa det gnskede employer brand som muligt:
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” Employer branding er den strategiske proces, hvor virksomheden forsgger at pavirke sit varemarke som
arbejdsplads, saledes at virksomhedens reelle employer brand kommer s tet pa det gnskede employer brand
som muligt. Den primeare drivkraft i den proces er at arbejde med virksomhedens employer profil og
derigennem styrke sammenhangen mellem virksomhedens profil, identitet og image som arbejdsplads”

(Engelund & Buchave, 2009, s. 28).

Deloitte arbejder med deres profil ved at deltage pa Karrieredagene og komme i dialog om deres
employer brand med malgruppen. Samtidig kan der ogsa relateres til integreret
markedskommunikation, idet Deloitte bade kommunikerer gennem marketing og PR. Marketing
kommer til udtryk gennem deres promotion, som i dette tilfeelde er deres stand pa Karrieredagene
og deres reprasentanter, hvor de forsgger at ramme malgruppens behov gennem dialog. PR
illustreres gennem kommunikationen med de unge, hvor Deloitte forseger at skabe tillid til de
studerende som interessenter. P4 den made bliver begge funktioner integreret for at skabe et sa
entydigt billede af Deloitte.

Maersk Line og Telia vil gerne veere synlige for at komme i betragtning som arbejdsplads, og
samtidig veere opdateret pa, hvad der rer sig blandt nyuddannede. De bruger altsd Karrieredagene
som kilde til information om hvor ”markedet” er (Bilag 28). Karrieredagene kan ses som et marked,
hvor virksomhederne skal handle med de studerende og forhandle sig frem til et godt ” salg” i
overfert betydning. | dette tilfeelde ville et salg veere, hvis en virksomhed gik hjem med flere
potentielle medarbejdere i baghanden.

Telia, Danske Bank og IBM sgger forskellige profiler til deres stillingsopslag, der har
Karrieredagene den fordel, at det er en bred messe. IBM siger: ” ... det er bare en oplagt mdde at fa
fat i kandidaterne pa, ogsa fordi vi gerne vil rekruttere bredt fra mange uddannelsesretningery(...)
Sa vivil jo gerne udbrede, at man behover ikke have en IT uddannelse for at komme ind i IBM (...)”
(Bilag 1, linje 18-22). Flere af de interviewede virksomheder har den samme udfordring som IBM,
de har et fagomrade/produkt, som de er kendt for, men som arbejdsplads er de ikke sa udbredte.
DSB navner, at de er kendt for at kere tog, men at fa kender til dem som arbejdsplads med
akademikere ansat(Bilag 2, linje 15-19).

Maersk Line setter pris pa den made Karrieredagene har forberedt de studerende, idet de kan
springe direkte til selve samtalen “hvordan kan du som potentiel medarbejder bidrage hos o0s”
(Bilag 4, linje 99-96). Det kan derfor tolkes, at Karrieredagenes budskaber i artiklerne har baret

frugt, og rustet de unge til at sta frem og praesentere sig selv, i hvert fald overfor Maersk Line.
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KMD beskriver ogsa, at Karrieredagene bidrager til de bliver synlige og de oplever et malbart
resultat bagefter messen: “der er flere som bliver opmeerksomme pa KMD (...)efter vi har veeret her
de seneste par ar, sa far vi flere uopfordrede ansggninger og vi kan ogsa se mere aktivitet pa vores
hjemmeside ”(Bilag 7, linje 72-74). Deloitte fremhaver ogsa synlige resultater, men mere pa det
fysiske plan ved Karrieredagene. De beskriver, hvordan messen bidrager til, at de unge kan stille
spgrgsmal, som de ikke kan afleese ud fra hjemmesiden. Samtidig far Deloitte mulighed for at vise
interpersonelt, hvordan en revisor ser ud pad Karrieredagene:”(...)Der er jo nogen, som har en
forestilling om, at revisorer er grda og kedelige. (...)Altsd mere de her ting som du ikke kan fa ud
igennem til trykte medier (...) ’(Bilag 8, linje 98-107).

Der er forskellige fordele for virksomhederne ved at deltage pa Karrieredagene, men de
vaesentligste grunde er for at tiltreekke forskellige kandidater, holde sig opdateret pa markedet af
nyuddannede og deres tanker om fremtidigt job, brande sig som arbejdsplads og fa kommunikeret

ud, at de er meget mere end bare deres produkter.

De studerende / dimitterendes oplevelse

Generelt er de unge positive over for arrangementet, det vigtigste som de fremhaver er, at
Karrieredagene giver dem mulighed for at opdage nye virksomheder og komme i dialog med dem,
samtidig bliver de opdateret pa tendenser ved jobsggning anno 2015, og de bruger foredragene som
inspiration til deres egen jobsggning ( Bilag 27).

Sara, BA. i interkulturel markedskommunikation, udtrykker, at hendes besgg pa Karrieredagene
abnede gjnene for en ny tendens inden for jobsggning: ” Jeg synes det giver mulighed for at se lidt
alsidigt pa ens karriereprofil, og ens jobsggning og CV (...Jogsd blev der ncevnt i dag at (...)man
fremadrettet maske skulle have nogle videooplaeg pa sit CV og sin ansggning” ( Bilag 18, 77-81).
Generation Y er en generation, som er opvokset med internettet. Det kan derfor veere baggrunden
for, at videooplaeg ikke er noget, Sara er bange for at kaste sig ud i. Dette personlighedstreek med at
illustrere sig selv gennem sociale medier og fotografier har forbindelse med en kulturel narcissisme,
ifglge Twenge & Cambell (Twenge & Cambell, 2009, s. 107-109). | dette tilfeelde er videooplaeg
dog ikke de unges eget forslag, men en trend i samfundet. Det er derfor op til diskussion om det
narcissistiske treek kommer gennem samfundets pavirkning eller om det er “medfedt” hos
Generation Y.

Henriette, BA. i handel og markedsfering, fremhaver fordelen ved en karrieremesse ved, at man

kan veere individualist, men ogsa veere en del af fallesskabet til foredragene. Hun har fundet ud af,
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at jobsggningen har @ndret sig veesentligt, og at ansgger skal veere mere proaktiv og kontakte
virksomheden personligt (Bilag 20, linje 93-95, 99-101). Samtidig fungerer Karrieredagene ogsa
som en reminder til dem, som nasten er ferdiguddannede, om at komme tidligt i gang med
jobsggningen. Dette er ogsa tilfeldet for farmaceutstuderende Annette, som er positiv over
feedback pa hendes CV og et nyt fotografi. Dog finder hun selve kommunikationssituationen med
virksomhederne for kunstig: ” jeg synes maske at det er lidt kunstigt at ga rundt sadan et sted som
det her. Det her med at skulle ga over til en stand med Novo Nordisk, jeg har egentlig ikke taenkt
mig at sege job, men alligevel far man lige snakket lidt. ~ ( Bilag 22, linje 99-101).

| forbindelse med selvvaerd, sa er Generation Y defineret ved et hgjt niveau af individualisme og
selvveerd(Hubschmid, 2012, s. 72-73). Dette stemmer dog ikke overens med nogle af de
studerendes udtalelser. Ann, HA. i international erhvervsgkonomi og engelsk, naevner for eksempel,
at Karrieredagene giver hende ga pa mod og selvtillid: (...) jeg fir af se, jeg har de kompetencer,
som de leder efter og jeg far lidt mere selvtillid og(...)ga pa mod og ter ogsa snakke med nogen, jeg
jo aldrig ville kunne have snakket med pa andre tidspunkter(...) "(Bilag 16, linje 91-94). Citatet
viser, at Karrieredagene egentlig lykkes med at ruste hende til at ga i dialog med virksomhederne og
praesentere sig selv. Dog viser det ogsa, at det maske ikke er naturligt for de unge at ga hen til en
virksomhed pa den made.

Alt i alt giver Karrieredagene de unge mulighed for at se anderledes pa deres jobsggning, komme i
dialog med virksomhederne, udfordre deres graenser i forhold til at vaere personligt opsggende, fa

gjnene op for nye virksomheder og blive opdateret pa tendenser ved jobsggning anno 2015.

Generation Y’s drommearbejdsplads
Starstedelen af de interviewede studerende / dimittender er usikre pa, hvad dremmejobbet er for

dem. De ved dog nogenlunde inden for hvilket omrade, de gerne vil arbejde. Julie, 27 ar og
nyuddannet cand.mag i cognition and communication, udtrykker: “Jeg er stadig lidt ubeslutsom i
det, noget med enten kommunikation, altsd mundtlig formidling eller paeedagogisk, intern traening i
virksomheder” (Bilag 11, linje 35-37). En studerende fra Cand.merc i gkonomisk markedsfaring
har dog segt lidt forskellige uopfordrede graduatestillinger, selvom han heller ikke ved, hvad han
skal (Bilag 14). Generelt er der mange af de interviewede, som ikke kan konkretisere drammejobbet
umiddelbart. De fleste er pa Karrieredagene for at se, hvilke muligheder de har med deres
uddannelsesbaggrund(Bilag 27). Det svarer ikke umiddelbart til Hubschmids teori om, at

generationen skulle veere meget ambitigs, individualistisk og malrettet (Hubschmid, 2012, s.72-73).
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Dog viser interviewene, at de unge har specifikke kriterier og forventninger til en god arbejdsplads.
Kristine, 22 ar og BA. i Psykologi, gnsker blandt andet en arbejdsplads med gode arbejdstider og
Ignforhold (Bilag 9, linje 37-43). Samtidig er hun opmarksom pa, at det ene job skal give hende
kompetencer til det naeste.

Kristian, 27 ar og nyuddannet ingenigr, vaegter dog ogsa flekstider og karriereudvikling, og desuden
udlandsmuligheder og udfordrende opgaver (Bilag 10, linje 37-38). Samtidig er et godt image ogsa
centralt for den interviewede(Bilag 10, linje 37-38). Dette kan relateres til integreret
markedskommunikation, som ogsa prioriterer et samlet image, som udstraler et positivt billede af
virksomheden udadtil og indadtil(Eiberg et al., 2012, s.9). Men ogsa til employer branding, hvor
virksomhedens image som arbejdsplads er centralt i forhold til tiltreekningen af nye medarbejdere
og fastholdelsen af nuveaerende medarbejdere(Engelund & Buchave, 2009, s. 28).

Julie, leegger ogsa veegt pa udfordrende arbejdsopgaver og fleksible arbejdstider, derudover har det
sociale arbejdsmiljg, den abne dialog, uformelle tone og den involverende leder ogsa en vasentlig
betydning for hende(Bilag 11, linje 81-84). Tina navner ogsa aspektet med en personlig leder: “en
rigtig god leder som ved, hvem sine ansatte er, maske ikke helt ned i privatlivets detalje, men som
ved, hvem man er som person”(Bilag 12, linje 94-95). Dette kan sammenlignes med Hershatter &
Epsteins pointe om, at greensen mellem arbejdsliv og privatliv er blevet udvisket for Generation Y.
Forfatterne fremhaver det venskabelige band til lederen, hvor @rlighed, radgivning og abenhed er
essentielt for Generation Y. Samtidig mener de, at grunden til den teette relation med lederen
stammer fra generationens opvakst:” (...) it is worth remembering that throughout their lives,
Millennials have been encouraged to have, and continue to maintain, similarly close relationships
with parents, teachers, mentors, and advisors” (Hershatter&Epstein, 2010, { Employer
Relationships). Det sociale aspekt med gode kolleger, dben dialog og personale-arrangementer er
noget over halvdelen af de interviewede leegger vaegt pa (Bilag 27). Kommunikationsstuderende,
Rikke 24 ar, siger: ” (...)Et miljg hvor der ligesom er plads til ogsa at lzere hinanden af kende og
nar man kan det, s kan man ogsa arbejde bedre fagligt sammen( Bilag 23, linje 51-53). | dette
tilfeelde kan der henvises til Hubschmids karakteristika collaboration /entertainment, som viser, at
Generation Y skal underholdes og at de sociale aspekter, er det, som motiverer dem (Hubscmid,
2012, 5.71).

Samtidig viser nogle af interviewene, at de unge gerne vil pendle langt til et job med masser
indflydelse, stort ansvar og spandende arbejdsopgaver ( Bilag 12 og 14) Frederik, cand.merc,

navner: ”(...) ansvaret(...)hvis det er stort, sa er jeg villig til at kore lidt lengere for det(...)”
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(Bilag 14, linje 83-86). Dette kan relateres til Manovas rapport omkring geografisk mobilitet, som
viser, at generationen er mere villig til at flytte til udlandet end inden for landets greenser. De fleste
af de unge i interviewene navner ogsa, at de maks. vil bruge op til en time pa transport. lgen
prioriteres jobbet ud fra de unges praemisser og behovet for udvikling, og det at gare en forskel for
virksomheden har ogsa en sarlig verdi hos de unge. Dette kan forbindes med Hubschmids
karakteristika omkring innovation. Camilla, feerdiguddannet journalist, understreger pointen om at
gore en forskel: ” Jeg leegger i hvert fald veegt pa, at der er noget pa spil i det job, som jeg ligesom
skal udfere(...). En eller anden form for retfeerdighed. Og noget med nogle mennesker, der skal
keempes for pa en eller anden made.” (Bilag 15, linje 33-35). Hun drgmmer om en Karriere inden
for NGO, og er interesseret i projektledelse og at arbejde inden for ministerier.

Generation Y’s dremmearbejdsplads er derfor et sted med mulighed for karriereudvikling,
udfordrende arbejdsopgaver, ansvar, gere en forskel, fleksible arbejdstider, aben dialog, socialt
arbejdsmiljg, (pseudo)-venskabelige band til kollegerne, samt en virksomhed med et godt image og

dygtige involverende ledere.

Virksomhedernes forventninger og indtryk af Generation Y
Der er forskellige forventninger til en kommende medarbejder, men flere virksomheder navner at

de gnsker forandringsparate, ambitigse og motiverede medarbejdere (Bilag 28).

Interesse og nytenkning

En rekrutteringskonsulent fra DSB siger: ” Vores forventning er man gar sit bedste og man kommer
med nye tanker. Vi vil ikke ngdvendigvis have nogle som kommer nye ideer, men nye tanker og
energier som er ambitigse og som vil vende nogle ting, fordi der skal ske nogle ting i DSB (Bilag 2,
linje 36-38). Det er interessant, at DSB skelner mellem tanker og ideer. Det kan tolkes, at DSB
gerne vil have sma forbedringsforslag, men ikke ideer til stgrre @ndringer. Dog vil Generation Y
gerne bidrage med ideer, have selvstendigt ansvar og gare en forskel for virksomheden (Bilag 27).
Lise, dimitteret journalist 24 ar, udtrykker at hun gerne vil have mulighed for at: ”...komme med
nye ideer, hvis virksomheden er aben overfor det og man ikke bare siger, det plejer vi at gare, at
man ligesom ser noget innovativt i det, man laver ogsa” (Bilag 24, linje 74-76). Lises udtalelse
viser, at hun gnsker en imgdekommende og innovativ arbejdsplads, som er aben for forandringer.
DSB er abne for at imgdekomme behovet for ansvar. Rekrutteringskonsulenten beskriver, at hun

tror de nyuddannede farst og fremmest gerne vil udfordres og udvikles (Bilag 2, linje 48-49).
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IBM’s reprasentant udtrykker ligesom DSB, at hun ogsa tror de unge gerne vil have en spaendende
karriere med gode udviklingsmuligheder(Bilag 1, linje 58-63). Dette indtryk af de unge stemmer
overens med de unges forventninger om Karriereudvikling, videreuddannelse og alsidige
arbejdsopgaver( Bilag 27). Samtidig siger IBM, at de er klar til at imgdekomme de unges
forventninger. I forhold til employer branding kan det siges at IBM’s employer value proposition er
attraktiv, idet de tilbyder de unge karriereudvikling og rokering i virksomheden og dermed rammer
de unges behov. Reprasentanten fra IBM fremhaver deres krav til en medarbejder, ved : “jamen at
de har lyst til at veere med til udvikle vores kunders forretning. Og gere vores kunder mere
succesfulde i de brancher de fremscettes i(...)” (Bilag 1, linje 46-47). Dette viser, at de unge skal

veere motiverede og engagerede i deres arbejde.

Motivation, ambition og forandringsparathed

Danske Bank har en forventning om de unge skal vere: “meget dygtige, forandringsparate og
super ambitigse mennesker, som rigtig gerne vil ind og gore en forskel” (Bilag 3, linje 38-39).
Dette stemmer overens med den made Generation Y bliver karakteriseret af Hubschmid som
fleksible, innovative og klar til at gere en forskel(Hubscmid, 2012, s.71). | forhold til de
interviewede studerende virker de ogsa meget abne for at se, hvad virksomhederne kan tilbyde. Dog
i forhold til kravet om at vaere superambitigse virker de interviewede usikre pa, hvad de rent
konkret kan med deres uddannelse og hvad de har af muligheder(Bilag 27). Tina, 27 ar cand.merc i
Forandringsledelse, siger eksempelvis: “jamen det var for at se, hvad der var af muligheder rent
karrieremcessigt. Jeg ved mdske ikke helt, hvor jeg skal hen (...)” ( Bilag 12, linje 31-32). Tina viser
usikkerhed, og kan ikke sztte konkrete ord pa, hvilket slags job hun dremmer om. Dette svarer ikke
umiddelbart til kravet om at veere super ambitigs. Flere af de unge navner, de er pa Karrieredagene
for at udvide deres muligheder og se hvilke jobtilbud, der er ( Bilag 27). Danske Bank understreger,
at deres behov afspejler, de muligheder, de tilbyder(Bilag 3, linje 68-71). Dette viser
kommunikations/kgbssituationen pa Karrieredagene, idet Danske Bank er s&lger af jobs, men
samtidig ogsa keber af arbejdskraft. Det handler i hgj grad om, at de unge skal vere proaktive og
kunne levere sig selv pa en sa attraktiv made som muligt. Men hvis de kommer, som de fleste af de
interviewede, for at fa afdeekket deres muligheder og ikke konkret kan sige, hvad de som
nyuddannet kan tiloyde virksomheden, sa er der et kommunikationsproblem i trekanten.
Kandidaterne opfatter sig kun som “kebere af jobs”, og ikke som ”salgere af arbejdskraft” (Jf.

model for kommunikationssituationen).
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Deloitte vaegter ligesom Danske Bank motivation, ambition og malrettethed hos en kommende
medarbejder, men ogsa lysten til at udvikle sig: ... du skal ogsa have lysten til at dygtiggere dig
(...) Der er meget stor feedback kultur, som vi ogsa har i Deloitte. Det er ikke kun dig som far
feedback, du skal ogsd kunne give (...)” ( Bilag 8, linje 50-54).

Hos Deloitte er det derfor en fordel, at Generation Y er sa individualistiske og selvbevidste, og at de
tor sige fra og til, hvis der er noget som ikke opfylder deres behov(Hubschmid, 2012, s. 70).
Sterstedelen af de interviewede unge prioriterer karriereudvikling og videreuddannelse, dette
stemmer derfor overens med Deloittes krav om lysten til at dygtiggere sig. Deloitte har et indtryk af
at de unge har en forventning om karriereudvikling, socialt arbejdsmiljg og god lgn, dog tror de
ikke lgnnen spiller en sa veesentlig rolle som udvikling: ”(...) jeg tror ogsa de har en forventning
om, det skal veere socialt, fordi man kan sige virksomheder i dag og hos Deloitte det er ikke et 8-16
job, sda du kommer til at bruge tid derinde (...)Vi har ogsd et super godt treeningscenter, et hav af
klubber (...)” (Bilag 8, linje 68-76). Ud fra citatet ses det, at Deloitte forsgger at imgdekomme de
unges forventninger. Deres indtryk af de unge stemmer overens med karakteristikken for
Generation Y i forhold til de prioriterer karriereudvikling og sociale arbejdsforhold hgjt
(Hubschmid, 2012, s. 75)(@land et al., 2012, s.11). Dette henger ogsd sammen med de
interviewede studerende / dimittenders udtalelser om gode kolleger, personalearrangementer,
uformel tone og socialt arbejdsmilje ( Bilag 27). Dog star udtalelsen om, at lgn ikke har en lige sa
stor betydning i kontrast til Hubscmids definition, idet hun fremhaver, at lgn er en
motivationsfaktor, anerkendelse og feedback for Generation Y(Hubschmid, 2012, s. 75).
Starstedelen af de interviewede navner dog ikke god len som et kriterium for en god arbejdsplads,

kun to fremhaver det (Bilag 27).

Lasningsorienteret og proaktiv

| forhold til at veere proaktiv og s&lge sin arbejdskraft, sa forventer Maersk Line, at en kommende
medarbejder udviser drive og kommer med lgsningsforslag: ” (...)Sd nogle der viser et drive, nogen
som har en konstruktiv tilgang til tingene og som har lyst til, man finder svar(...)Tenker de bare
problemer hele tiden, eller teenker de, na hvad kan jeg gere ved de problemer(...)"” (Bilag 4, linje
41-48). lgen er der et krav om at fremhave sig selv og kunne tenke ud af boksen. Dette er dog
noget Hubscmid fremhaver som styrken ved Generation Y, at de er innovative og tgr tage ansvar
(Hubscmid, 2012, s.71). Samtidig refererer Cambell og Twenge til, at de unge har tendens til hgj

grad af individualisme, selvveerd og narcissistiske personlighedstraek, hvilket ger dem i stand til at
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veere pa og “selge” sig selv (Twenge & Cambell, 2009, s.38). Det virker dog som en udfordring for
de interviewede, at ga hen til standene og fortzelle om sig selv (Bilag 27). Tina siger: "nej jeg synes
maske det kan vere sveert, hvis man ikke lige er personen, der kommer ud og siger her er jeg. Ogsa
skulle ga hen tage kontakt "(Bilag 12, linje 112-115). Dette kan relateres til Hershatter og Epstein,
idet de fremhaever, at Generation Y’s intense medieforbrug har faet konsekvenser og gjort dem
mindre effektive i ansigt-til-ansigt kommunikation: ”(...) digital natives are more effective in some
arenas, like multitasking, responding to visual stimulation, and filtering information, but less adept
in terms of face-to-face interaction and deciphering nonverbal cues” (Hershatter&Epstein, 2010, |
Digital Immersion).

Repraesentanten for Maersk Line forteller, at hun har medt mange i dag, som har spurgt: ” Hvad
skal jeg gore for at fa et job 1 Maersk?”. Dette sporgsmal var dog ikke hensigtsmassigt, da firmaet
gnsker, de unge selv skal komme forslag til, hvad de kan bidrage med. Men samtidig beskriver hun,
at der ogsa var andre unge, som rent faktisk har teenkt grundigt over det:”(...)det viser for mig forst
og fremmest, at de har lyst til det her job, i stedet for de bare kommer hen og siger, Maersk hvad er
det nu det er, hvad kan I gore for mig(...)” ( Bilag 4, linje 31-35,101-106). Citatet viser, at der har
vaeret nogle engagerede, proaktive unge og selge sig selv til Maersk Line, netop som virksomheden
gnskede. Dog er det stadig vesentligt, at flere af de unge bliver bedre rustet til dialogen /salgstalen
pa Karrieredagene. Dette vil blive behandlet i diskussionen.

Mobilitet og abenhed

Danfoss stiller ogsa krav til de unge skal veere engagerede og de har ligesom Maersk Line ogsa et
indtryk af de unge som velforberedte og interesserede: “Det virker som om mange af dem (...)har
varet inde pa vores hjemmeside (...)og har egentlig specifikke sporgsmdl, de virker velforberedte.
( Bilag 6, linje 38-41). Danfoss har dog lidt andre forventninger til de unge end de andre
virksomheder, de forventer, at de unge er mere mobile og abne for at flytte for jobbet. Udfordringen
for Danfoss er deres lokalitet i Sgnderjylland. (...)Det nytter ikke noget og sige, jeg er
kebenhavner, jeg vil blive i Kgbenhavn. Vi er en global virksomhed, vores hovedkontor ligger i
Sgnderjylland ellers er vi i hele verden og vi forventer, nar man kommer ind i PGP, at du er mobil
og aben - og at du vil Danfoss” ( Bilag 6, linje 45-48). Der er dog et mismatch imellem
virksomhedens forventning og de studerendes forventninger. For som far navnt, sa papeger nogle
af de interviewede at de maks. vil bruge 1 time pa transport, og at de kun er villige til at pendle,

hvis jobbet opfylder deres krav om gget indflydelse og selvstendige ansvarsomrader.
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Styr pa kompetencer og vise arbejdsomhed

Telia er stgdt pa udfordringen med, at de unge pa Karrieredagene ikke rigtig kan sette konkrete ord
pa deres kompetencer fra studiet. Reprasentanten navner udfordringen med de brede
uddannelsesbaggrunde: ”...Der er ogsd nogle som kommer med meget brede baggrunde med
management. (...)management er mange ting, (...)der er man ngdt til at spgrge lidt mere ind til,
hvad er det som tricker dig og hvad synes du kunne veere fedt at arbejde med (...)du bliver ngdt til
at veere mere detaljeret. ” ( Bilag 5, linje 59-62). Her stiller Telia et krav til de unge om at vare
mere specifikke omkring deres kompetencer, og hvad de gerne vil arbejde med hos virksomheden.
Samtidig gnsker Telia ogsa arbejdsomme medarbejdere, som er forandringsparate, idet Telia star
over for en mulig fusion. En kommende medarbejder skal samtidig veere serigs og ga op i sit job.(
Bilag 5, linje 27-29). Repraesentantens indtryk er, at de unge er meget villige til at arbejde for dem:
7 (... )folk er(...) virkelig villige til at komme ind(...)der mange, som(...) er interesseret i, at vi er en
international virksomhed. Vores hovedkontor ligger i Stockholm”(Bilag 5, linje 41-45). Dette
internationale aspekt kan relateres til Manovas vidensrapport, som viser, at de unge egentlig mest
ser internationale aspekter ved jobbet som en bonus og ikke som et decideret behov (dland et al.,
2012, s. 81).

KMD stiller ogsa krav til kandidaterne:” (...) selvfalgelig man skal have kompetencerne i orden,
personligt skal man have interesse for IT(...) sd er det vigtigt at man har forstdelse for
forretningen(...)”(Bilag 7, linje 42-44, 49-51). Citatet viser, at KMD prioriterer de unges
motivation, engagement og interesse i virksomheden hgjt, det er derfor vigtigt at de unge researcher
grundigt pa virksomheden inden Karrieredagene. Flere af de interviewede deltog for at se hvilke
virksomheder, der var, men havde ikke alle nogen bestemt virksomhed, de skulle tale med ( Bilag
27). Kirstine siger: ”... det er jo ogsa det her med at komme ud og se hvad er mulighederne. Prgve
at veere en smule fleksibel i forhold til hvilke virksomheder, jeg umiddelbart forestiller mig, der
kunne veere et job (...)”(Bilag 19, linje 28-30) . Dette kan relateres til Generation Y’s traek for at
veere fleksibel og omstillingsparat (Hubschmid, 2012, s. 70). Dog kan den abenhed virke for lgs,
fordi de unge maske ikke kommer s& velforberedte hen til virksomhedernes stande. KMD har et
indtryk af, at de unge forventer karrieremuligheder, mulighed for videreuddannelse og god lgn,
dette mener de, at de kan imgdekomme: ”(...)vi har lige oprettet et graduate-program, hvor vi
praver at imodekomme nogle af de her nyuddannede , (...)hvor man far udfyldt nogle forskellige
uddannelser og kurser undervejs i 2 dr(...)der er markedssvarende lgn(...)Og vi har fleksible
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forhold i forhold til arbejdstider og plads.” (Bilag 7, linje 65-68). Dette tilbud om markedssvarende
lan, fleksibel arbejdstid og sted matcher Generation Y’s forventninger(Hubschmid, 2012, s. 69).

Det gode arbejdsliv
Generation Y legger vaegt pa worklife balance ifglge Hubschmid, idet de har set deres Baby

Boomer foraldre arbejde meget. Hun naevner: "Many scholars argue that Gen Y'ers have a feeling
of entitlement (...) This feeling of entitlement arises when individualism and the feeling of being
something special crosses into narcissism( Hubschmid, 2012, s. 72-73). Entitlement henviser til, at
Generation Y vil arbejde mindre og tilfare mere veerdi til fritiden, men stadig tjene mange penge.
Dette svarer ikke til de unges udtalelser om det gode arbejdsliv, hvor 10 ud af 16 siger, at der ikke
er den store pa forskel pa et godt arbejdsliv og pa det gode liv (Bilag 27). Julie siger bl.a.: ”
(...)Helt generelt kan jeg virkelig godt lide at trives socialt. Det er vigtigt for mig i mit privatliv og
selvfalgelig ogsa virkelig vigtigt for mig i mit arbejdsliv. Hvis jeg kom et sted hvor jeg ikke trives,
tror jeg at jeg ville stoppe ret hurtigt igen.”’( Bilag 11, linje 66-70).

Mange af de adspurgte vil gerne arbejde op til 40-50 timer om ugen, hvis det er et job de virkelig
braender for og deres individuelle behov bliver indfriet: ” Det [arbejdet] fylder ret meget, men det er
fordi jeg godt kan lide det. Jeg kan godt veere en af dem, der sidder og tjekker mail klokken lort om
aftenen ..~ (Bilag 13, linje 60-61). Flere navner ogsa, at de pa nuverende tidspunkt ikke har nogle
begraensninger for arbejdet, da de ikke har planer om at stifte familie(Bilag 27). Til trods for de
gerne vil legge mange timer i et spendende job, navner flere, at der skal veere en grense for
arbejdet. Men at den grense kan vaere sveer at sxtte, da deres arbejde overlapper deres
fritidsinteresse ogsa. Lise siger fx: “Jeg synes der skal veere en balance imellem, nu har jeg
arbejdskasket pa og nu holder jeg fri .. altsd journalistik er ogsa en meget stor del af mit normale
fritidsliv og man kan sidde og researche nar man har fri i weekenden (...)” (Bilag 24, linje 55-60).
Mange af de interviewede bekrafter, at den her greense mellem arbejdsliv og privatliv er slgret.
Dette kan forbindes med Hubschmids udsagn om, at greensen mellem arbejdsliv og privatliv er
blevet mere flydende for Generation Y end for andre generationer, idet de veegter det sociale aspekt
pa arbejdet hgjere, og at en leder skal give dem personlig anerkendelse (Hubschmid, 2012, s. 75).
Dette stemmer overens med de interviewedes udtalelser om et godt arbejdsliv (Bilag 27). Flere
prioriterer ogsa den her fleksibilitet hgjt, men ogsa at arbejdsopgaverne er udfordrende og giver en

god fornemmelse (Bilag 27).

64



I forhold til interviewene kan det sammenfattes, at et godt arbejdsliv for dem er; hvor der er
mulighed for udfordrende arbejdsopgaver, et bedre kollegialt miljg, ansvar og indflydelse,

fleksibilitet i forhold til fridage og arbejde hjemme, og udvikling ( Bilag 27).

Tiltreekning af Generation Y
| forhold til tiltreekning af de unge, sa navner de fleste virksomheder, at de tiltreekker de unge ved

at vise, de er dbne og gerne vil invitere dem til dialog ved deres stand. Samtidig har flere konkrete
stillingsopslag med, som er malrettet nyuddannede, og de brander deres besgg pa Karrieredagene
via sociale medier (Bilag 28). Maersk Line fremhaver et andet vaesentligt aspekt for tiltreekning,
nemlig det at vaere repraesentativ pa standen: ”(...) vi har ogsd folk fra forskellige niveauer, vi har
nogle fra ledelses niveau, studentermedhjelpere, vi har folk fra vores forskellige graduate
programmer, vi har personaleafdelingen med, som kender rekrutteringsprocesserne hos os. Sa vi
prever at veere sa repraesentative som muligt ”(Bilag 4, linje 20-27). Dette repreesentative aspekt
viser ogsa bredden i typerne af stillinger. Det kan relateres til, at de unge maske bedre kan
identificere sig med virksomheden som arbejdsplads ved at veere i dialog med en, som er
jeevnaldrende og besidder samme jobposition, som personen gnsker at veere i. Maersk Line kan vise,
at de alle sammen uanset ledelsesniveau eller jobposition er interesseret i at tale med de unge pa
Karrieredagene.

IBM benytter sig af andre metoder til at tiltreekke de unge: ” Vi bruger ogsa andre kanaler, vi gar
ogsa ud til universiteter og laver foredrag (...)” (Bilag 1, linje 34-39). Igen optrader dette aspekt
med at henvende sig personligt til unge som pa Karrieredagene.

Danfoss forsgger at lokke med sit malrettede postgraduate-program. Graduaten skal 6 maneder
uden for Danmark, hvor han/hun far mulighed for at opleve andre sprog og kulturer(Bilag 6, linje
21-24). Pa den made er det, de internationale aspekter som fremhaeves i tiltreekningen af de unge.
Deloitte er lidt mere skeptiske, idet de helst ser, at de unge kommer malrettet hen til deres stand pa
Karrieredagene: ” (...)vi vil jo helst have dem som kommer malrettet efter Deloitte. For sa kan vi
ogsd bedre ga ind og besvare deres sporgsmal(...)”(Bilag 8, linje 26-31). Igen gnsker
virksomhederne, at de unge er forberedte, sa det gar deres kommunikation sa klar og malrettet som
muligt, sa de i sidste ende kan finde et udpluk af interessante kandidater.

I forhold til hvilke kanaler de unge benytter til jobsggning, sa svarede sterstedelen af de
interviewede: Jobindex, Linkedin, Facebook, universiteters jobportaler, netveerk, sociale

arrangementer, jobsggningsagenter pa specifikke virksomheders hjemmesider og jobmesser ( Bilag
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27). Flere navner ogsa grupper pa internettet tilknyttet deres studie, men ogsa igennem
fagforeninger bliver de opdateret pa nye stillinger. Virksomhedernes metoder til at tiltreekke
malgruppen gennem skraeddersyede jobopslag, internationalitet, abenhed, repraesentativitet pa
standen, er fordelagtige pd Karrieredagene. Men uden for messen, skal virksomhederne vere endnu
mere specifikke pa jobopslagene og ramme de interne netvaerk pa studierne, bade gennem grupper
pa nettet, netvaerks- og messearrangementer pa de enkelte universiteter. Det brede mediebrug hos de
unge, kan igen illustrere det teknologiske aspekt ved Generation Y, som Hubscmid navner er

essentielt for Internetgenerationen ( Hubschmid, 2012, s. 68).

Delkonklusion
Salg/keb af arbejdskraft

De unge ses som s&lgere af arbejdskraft. For dem er det gode arbejdsliv, hvor der er mulighed for
udfordrende arbejdsopgaver, et godt medarbejdermiljg, udvikling, ansvar og indflydelse,
fleksibilitet i forhold til fridage og arbejde hjemme. Samtidig er de fleste unge klar pa at arbejde
meget. Deres interesser pa arbejde og i privatlivet overlapper hinanden og sterstedelen siger, der
ikke er forskel pa det gode liv og det gode arbejdsliv.

Som kebere af arbejdskraft er den ideelle medarbejder for virksomhederne; forandringsparat,
arbejdsom, har interesse for virksomhedens forretningsomrade, er motiveret og ambitigs. Samtidig
forventer virksomhederne, at de unge har styr pa deres kompetencer, og de kan komme med
lasningsforslag fremfor problemstillinger. Generelt efterspgrges der proaktivitet og drive hos de
unge, og at de er i stand til at ”salge” sig selv. Samtidig har Danfoss ogsé specifikt brug for de unge
er mobile og abne for at flytte til Sgnderjylland og til udlandet.

Der er et match mellem parterne. Virksomhedernes krav om at vere arbejdsom og motiveret
stemmer overens med, at de unge gerne vil leegge mange timer i deres arbejde og de interesserer sig
for det. Der kommer den flydende grense mellem det gode arbejdsliv og det gode liv
virksomhederne til gode. I forhold til kravet om at vare ambitigs og proaktiv, og kunne “’szlge” sig
selv stemmer det ikke overens med de interviewede unges adferd, idet mange ikke kan satte

2

konkrete ord pa et konkret jobgnske og synes det er en udfordring at “selge > sig til
virksomhederne. De unge vil gerne komme med ideer, men virksomhederne oplever ikke mange
bud pa lgsninger og klare prasentationer af de unge. For Danfoss bliver mobilitet en udfordring,
idet de adspurgte helst ikke vil flytte, og kun vil pendle maks. en time. Disse modstridende
forventninger vil blive behandlet i diskussionen, for kan man justere virksomhedernes forventninger
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om, at de unge skal vare "salgere”? eller er det de unge, som skal blive bedre til ansigt-til-ansigt

kommunikation? Eller bade og?

Salg/kab af job

De unge er “kebere” af job. | forhold til udtalelserne, sa er Generation Y’s dremmearbejdsplads et
sted med mulighed for karriereudvikling, udfordrende arbejdsopgaver, ansvar, ggre en forskel,
fleksible arbejdstider, aben dialog, socialt arbejdsmiljg samt en virksomhed med et godt image og
dygtige involverende ledere, der roser og anerkender. Behovet for anerkendelse kan relateres til
narcissisme. Det vil blive diskuteret, hvorvidt de unge besidder narcissistiske personlighedstraek og
hvad der kan vare grobund for dette i naste afsnit.

Virksomhederne er “s@lgere” af job, og de har indtryk af, at de unge ensker karriereudvikling,
ansvar, socialt arbejdsmiljg og god lgn. Dog er lgn ikke sa vigtig for de interviewede, idet kun to
personer fremhaver det. Dette stemmer overens med de adspurgtes tanker om en god arbejdsplads.
De unge gnsker ogsa en virksomhed med et godt image, en god ledelse og med mulighed for
fleksible arbejdstider og sted. Dette vil blive diskuteret i forhold til, hvordan virksomhederne kan
blive bedre til at indfri de unges forventninger, men omvendt kan de unges forventninger ogsa vare
for urealistiske.

Karrieredagene fungerer som mellemmand mellem de to parter, og skal derfor ’salge” kandidaterne
til virksomhederne og “’s&lge” messens aktiviteter til de studerende /dimitterende. Virksomhedernes
vaesentligste grunde for at deltage er: For at tiltreekke forskellige typer af kandidater, holde sig
opdateret pa markedet af nyuddannede og deres tanker om fremtidigt job, brande sig som
arbejdsplads og fa kommunikeret ud, at de er meget mere end bare deres produkter. Karrieredagene
giver de unge mulighed for at se anderledes pa deres jobsggning, komme i dialog med
virksomhederne, udfordre deres grenser ved at veere personligt opsggende, opdage nye
virksomheder og blive opdateret pa tendenser ved jobsggning anno 2015. Generelt er der et positivt
indtryk af Karrieredagene hos bade virksomhederne og de unge, men hvordan Karrieredagene kan
forbedres vil blive behandlet i diskussionen.

Virksomhederne har forskellige metoder til at tiltrekke/ “salge” sig selv til malgruppen for
eksempel gennem  specifikke skraeddersyede jobopslag, internationale  perspektiver,
repraesentativitet pa standen og abenhed. De unge benytter disse kanaler til jobsggning: Jobindex,
Linkedin, Facebook, universiteters jobportaler, netveerk, sociale arrangementer, jobsggningsagenter

pa specifikke virksomheders hjemmesider og jobmesser ( Bilag 27). Igen et treek ved Generation Y

67



de er vant til at navigere pa forskellige platforme og ved derfor, hvordan de skal finde den
malrettede jobinformation pa nettet.

DISKUSSION

Jevnfar problemformuleringen har dette afsnit til formal at give et bud pa, hvordan
kommunikations/kgbssituationen kan blive forbedret, og hvordan man i sidste ende kan
tilrettelegge en kommunikation, der matcher virksomhedernes forventninger med de unges
forventninger. Disse undersggelsesspgrgsmal bliver besvaret i delkonklusionen:

Hvordan kan deltagende virksomheder pa Karrieredagene forbedre deres kommunikation til
Generation Y?

Hvordan kan Manova forbedre sin kommunikation til generation Y?

Hvordan manova forbedre sin kommunikation til virksomhederne om Generation Y?

3 perspektiver pa Generation Y
Gennem analyserne blev der skitseret 3 forskellige billeder af Generation Y; Karrieredagenes

indtryk, virksomhedernes indtryk og de unges egne udtalelser om dem selv. Dette er relevant for at

kunne diskutere, hvordan de tre parter kan matches i kommunikationssituationen.

Karrieredagene

Det forste billede er Karrieredagenes indtryk af de unge ud fra analysen af facebooksiden og
kataloget. Karrieredagene ser de unge som interesserede i karrieremuligheder og inspiration til
jobsggning. Ud fra analysen af argumentationen giver det et billede af Generation Y, som usikre og
mindre modige i forhold til at ga i dialog med virksomheder. Derudover viser teksterne, at de unge
har svert ved at satte ord pd deres kompetencer og “salge” sig selv skarpt til fremtidige
arbejdsgiver. Karrieredagenes syn pa de unge som optaget af et godt CV-fotografi kan relateres til
narcissistens selvpromovering og selvbeundring. Dette behov for at iscensette sig, mener Twenge

& Cambell haenger sammen med de digitale mediers opstaen(Twenge & Cambell, 2009, s. 111).

De unge
De 16 unge fra interviewene har gjort sig tanker om drgmmearbejdspladsen. Det skal vaere en

arbejdsplads med mulighed for Kkarriereudvikling, udfordrende arbejdsopgaver, ansvar, ggre en
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forskel, fleksible arbejdstider, aben dialog, socialt arbejdsmiljg samt en virksomhed med et godt
image og dygtige involverende ledere, der roser og anerkender. Disse behov stemmer overens med
Hubschmids 8 karakteristika af Generation Y: ’freedom, customisation, scrutiny, integrity,
collaboration, entertainment, speed, and innovation” ( Hubschmid, 2012, s. 69).

I forhold til behovet for en leder, der anerkender dem, kan det relateres til narcissisme, idet
narcissisten sgger anerkendelse(Twenge & Cambell, 2009, s. 107). Dog svarer dette gnskede
venskabelige forhold til lederen ikke til signalementet af en narcissist, idet narcissisten ikke er
interesseret i dybe forhold med andre end ham selv (Lash, 1979, s.40). Men er det egentlig et dybt
forhold til lederen, som de unge er interesseret i? Eller er det bare anerkendelsen som er vigtig? De
unge bliver fremhavet som Internetgenerationen og i dag er det nemt “at veare venner” pa
internettet. Venskabsbegrebet er blevet mere overfladisk pa de sociale medier, det handler mere om
at promovere sig selv og fa anerkendelse fra sine facebookvenner end om dybe relationer(Twenge
& Cambell, 2009, s.108-111). Det er derfor sveert at sige om forholdet til lederen vil blive gensidigt
eller dybt, hvis de unge kun sgger anerkendelse, og ikke giver noget igen. Pa den made kan de unge
maske vere narcissistiske 1 deres tilgang til “venskabet” med lederen og i deres digitale adferd. En
af de unge fremhaevede, at hun var aben for videoansggning. Ud fra det kan det narcissistiske treek
maske forbindes med kreativitet eller innovation til at skille sig ud pa et konkurrencepraeget
arbejdsmarked og dermed veere en fordel.

Virksomhederne

Virksomhederne efterspgrger motivation, arbejdsomhed, malrettethed og ambitioner ansigt-til-
ansigt. Problemet er, at de unge kun er "kebere” af jobs og ikke “sxlgere” af arbejdskraft Jf.
Tematisk Analyse. Analysen viser, at de unge synes, det er en udfordring at praesentere sig selv
ansigt-til-ansigt med virksomhederne, og de har sveert ved at sztte ord pa deres dremmejob. Dette
svarer ikke til virksomhedernes forventninger om, at de unge skal vere skarpe pa deres
kompetencer og komme med lgsninger. Virksomhederne har indtryk af, at de unge gnsker
karriereudvikling, ansvar, socialt arbejdsmiljg og god lgn. Virksomhederne ser de unge som
velforberedte, nysgerrige og imgdekommende, men det er kun fa, som fortzller, hvad de kan
tiloyde. Dette skaber et billede af Generation Y som interesserede og motiverede, men ikke som

malrettede og klare pa deres kompetencer.
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Match og mismatch
Dette afsnit segger at besvare case-problemformuleringen: Hvordan skabes der match mellem

Karrieredagene, Virksomhederne og de studerende i kommunikationssituationen pa
Karrieredagene?

Virksomhedernes behov for arbejdsomme og forandringsparate unge matcher de unges billede af
det gode arbejdsliv. Flere af de unge navner, at de er klar til at liegge mange timer i deres arbejde,
hvis de far ansvar og bliver udfordret. Generation Y er fleksible og eftersperger ogsa, at
arbejdsgiveren er det i forhold til arbejdstider og sted. Der er dog ikke mange af virksomhederne,
som navner, at de kan tilbyde fleksible arbejdstider. Det kan veere ngdvendigt, at de unge justerer
deres forventninger, og larer at arbejde under faste arbejdstider. Pa den made far de maske ogsa en
sundere arbejdslivsbalance. Lektor i arbejds- og organisationspsykologi cand.psych. Einar Baldvin
Baldursson bekreefter sammenhangen mellem de flydende arbejdstider og stress, han navner at der
er tale om ‘Hyperstress’. Dette begreb henviser til, at stress i dag fremgar pa en mere belastende og
konstant made end tidligere, idet det moderne arbejdsliv kreever omstillingsparathed og at vi hele
tiden er pa(Baldursson, 2009, s147-155). Selvom de fleste af de interviewede unge ikke skelner
mellem det gode arbejdsliv og det gode liv, sa nevner starstedelen, at de gnsker, der skal vare en
balance (Bilag 27).

De unge gnsker en god leder, der nermere fungerer som personlig coach end en autoriter chef.
Analysen viste, at de fleste af de unge leegger veegt pa et uformelt arbejdsmiljg og en personlig
leder, Tina siger fx: “en rigtig god leder som ved, hvem sine ansatte er, mdske ikke helt ned i
privatlivets detalje, men som ved, hvem man er som person”(Bilag 12, linje 94-95). Hershatter &
Epstein navner, at de unge er opvokset med et teet forhold til foraeldre, lerere osv. Og derfor har
udviklet dette behov for kontinuerlig feedback og anerkendelse (Hershatter & Epstein, 2010,
Employer Relationships). Det kan derfor veere svert at endre deres forventning om en personlig
leder, der anerkender dem. Hvis virksomhederne tager hgjde for dette behov og leegger mere fokus
pa de unges individuelle Kkarriereudvikling og trivsel, vil Generation Y veare loyale og
arbejdsomme, ifalge Hubschmid (Hubschmid, 2012, s. 77).

Ud over ovenstaende, sa viser kommunikationssituationen pa Karrieredagene ogsa, at de unge

eftersparger flere virksomheder med blgde fagomrader som sprog og kommunikation, offentlige
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institutioner og ministerier (Bilag 27). En af de interviewede efterspgrger ogsa humanitaere
organisationer, idet hun ser en mulighed for at tilegne sig kompetencer gennem frivilligt arbejde og
praktik(Bilag 19, linje 101-103). Karrieredagene er stort set praeget af private forretningsorienterede
virksomheder (Manova, 2015,s.21), dog er de unge opmarksomme pa, at de fleste virksomheder
har en kommunikationsafdeling, de gnsker bare, at dette signaleres tydeligere fra virksomhedernes
side (Bilag 23 linje 70-83). Hvordan kan dette behov opfyldes?

Det er maske ikke kommunikationsfolk eller humanister, som virksomhederne eftersparger, og det
kan derfor veere svart at imgdekomme dette behov. Safremt det er tilfeldet vil humaniteere
organisationer eller virksomheder med blgde fagomrader vare et godt bud pa, at indfri de unges
forventninger ved at sgge arbejdskraft inden for blgde fag. Karrieredagene bgr derfor overveje om,
de kan imgdekomme dette for at fastholde de unges interesse for virksomhederne pa
Karrieredagene.

Ud fra de tre billeder af Generation Y og denne diskussion er der kommet ny indsigt i Generation
Y. De unge har ikke sa hgjt selvvaerd og er ikke sa sterke i selvpromovering ansigt-til-ansigt. Dette
leder videre til, hvordan dette kommunikationsproblem kan lgses, og hvordan

kommunikations/kgbssituationen kan forbedres.

En kommunikativ forbindelse
I analysen vedr. Tiltreekning af Generation Y navner de fleste interviewede unge, at de til

jobsggning benytter: Jobindex, Linkedin, Facebook, universiteters jobportaler, netveerk, sociale
arrangementer, jobsggningsagenter pa specifikke virksomheders hjemmesider og jobmesser (Bilag
27). Dette viser et overblik over de digitale muligheder og at de unge er aktive flere steder. Det kan
derfor tenkes, at Manova skal forsgge at forberede de unge gennem en mere malrettet digital

kommunikationsmetode.

Videoansggningskampagne

For at lose kommunikationsproblemet med at gore de unge til bade “salgere” og “kebere”, sa er det
relevant at se pa de unges vante ferden pa de digitale medier. Malet er at deres personlige
praesentation ansigt-til-ansigt skal forbedres. Derfor kunne lgsningen bygge pa en
videoansggningsmetode, idet den stiller krav om at std frem og beskrive deres kompetencer.
Forslaget kunne veere, at Manova tilretteleegger en videoansggningsstand pa Karrieredagene, hvor

de unge selv medbringer en videoansggning pa USB og far professionel sparring pad deres
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videoansggning af karriereradgivere. Analysen viste, at Generation Y netop har behov for personlig
radgivning, derfor fungerer muligheden for professionel sparring ogsa som motivation for
deltagelse. For at forberede de unge pa at lave en videoansggning, kan Manova tilretteleegge en
kampagne pa Karrieredagenes Facebookside i samarbejde med karriereradgivere fra Jobindex og A-
kasser, hvor de satter fokus pa det at praesentere sig selv visuelt og sette ord pa kompetencerne.
Facebooksiden skal give de unge brugervenlige tips inden messen til udformning af
videoansggningen bade indholdsmassigt og teknisk. For at vide hvor mange ansggninger, der
kommer skal de unge tilmelde sig til kampagnen.

Gennem videoansggningen far de unge lov at bruge deres kreativitet og iscenesatte dem selv
ligesom de gnsker. Deres narcissistiske treek kommer dem til gode i forhold til at veere innovative.
De bliver opmaerksomme pa deres egen fremtraeden, og kan bruge gvelsen til, at kunne sta frem pa
Karrieredagene pa en hensigtsmaessig made. En risiko ved kampagnen vil veere, hvis ingen viser
interesse for at deltage. Samtidig ville det ogsa veere et problem, hvis det var videoer af meget
darlig kvalitet, men da de fleste unge har et kamera i deres telefon burde det vaere tilstreekkeligt. Det
vil samtidig efterprave om, de unge virkelig er eksperter i personlig branding, som Manova
fremhaever (Jland et al. , 2013, s. 4).

Informationspjece ”Nice to know about Gen Y”

I forhold til behovet for sparring beretter en af de interviewede om et skuffet behov ved Jobindex
stand, hvor hun ikke fik den ngdvendige radgivning (Bilag 20, linje 109-111). Dette enkeltstaende
eksempel svarer ikke til Karrieredagenes argumentation for, at de unge ville blive mgdt af
professionelle repraesentanter, som kan give radgivning(Manova, 2015, s.32).

Hvordan kan Karrieredagene sikre, at de unge far den optimale sparring? Hvordan kan de forbedre
deres kommunikation til virksomhederne om dette behov hos Generation Y?

Ligesom de udformer en vejledning for, hvordan de studerende bgr ga pa messe, kunne
Karrieredagene gare det samme med en informationspjece til virksomhederne, hvor de far en visuel
overskuelig fremstilling af “Nice to know about Gen Y”. Pjecen skal give oget kendskab til
Generation Y’s adferd og forventninger til en arbejdsplads, og derved give virksomhederne

mulighed for at kommunikere mere malrettet med de unge pa Karrieredagene.

Online test ”Hvilken virksomhed matcher du med?”
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For at imgdekomme virksomhedernes behov for, at de unge henvender sig direkte til
virksomhederne pa Karrieredagene, bar Manova guide de studerende til et bedre overblik over,
hvilke virksomheder der kunne veere relevante for dem at tale med. Dette kunne ske igennem en
personlig online test pa Karrieredagenes Facebookside med fokus pa “Hvilken virksomhed matcher
du med?”. Generation Y er opvokset med digitale medier, de har fokus pa dem selv og har en hgj
grad af individualisme (Hubschmid, 2012, 68). Et online test kunne derfor give dem bedre indsigt i
erhvervslivet og deres egne kompetencer, og samtidig malrette kommunikationen mellem

virksomhederne og de studerende pa selve messen.

Delkonklusion
Virksomhedernes kommunikation til Generation Y

For at virksomhederne kan fa deres behov om, motiverede, arbejdsomme, ambitigse og
forandringsparate medarbejdere opfyldt, skal de maske ogsa udvise en stgrre abenhed for, at de
unge stiller krav til en god ledelse med plads til personlig feedback og anerkendelse. Det er
muligvis meget ressourcekraevende, men med fokus pa de unges behov for personlig udvikling vil
virksomheden til gengeeld fa en arbejdsom og loyal medarbejder. P& Karrieredagene er der mange
virksomheder, og det kan virke uoverskueligt for den unge at vide, hvem han/hun skal tale med. Sa
for at de unge kan fa bedre kendskab til virksomhederne inden de mgder op pa Karrieredagene,
kunne forslaget vaere en online matchtest pa Karrieredagenes facebook. Her det muligt for
virksomhederne i samarbejde med Manova at lave en malrettet beskrivelse af dem selv, opfordre de
unge til at besgge standen pa Karrieredagene og beskrive deres krav til de unge. Pa den made gar de
unge malrettet efter virksomhederne og kan forberede sig pa, hvordan de skal prasentere sig selv og

deres kompetencer.

Manovas kommunikation til Generation Y

Manovas opgave er at levere sa forberedte studerende som muligt for at skabe sammenhang i
kommunikations/kgbssituationen. Samtidig skal de sgrge for at Karrieredagenes tilbud opfylder de
unges forventninger, sa de vil besgge messen. Flere af de unge synes, der mangler et starre udvalg
af offentlige institutioner, humanitaere virksomheder og virksomheder inden for humaniora. For at
de unge far det fulde udbytte ud af Karrieredagene og bliver matchet med de rette virksomheder, er

det maske et forslag Manova bgr forsgge at imgdekomme.
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Det essentielle kommunikationsproblem pa Karrieredagene er, at de unges adferd ikke matcher
virksomhedernes krav til at kunne satte skarpe ord pa deres kompetencer og “selge” dem selv.
Diskussionen gav et forslag om, at Manova kan oprette en videoansggningsstand pa selve messen,
hvor de unge far mulighed for at fa professionel sparring af karriereradgivere pa deres
videoansggninger. | den forbindelse skal Manova tilretteleegge en videoansggningskampagne pa
Karrieredagenes Facebookside med tips til videoens indhold inden messen finder sted. De unge skal
producere en videoansggning til en virksomhed, hvor de presenterer dem selv og beskriver,
hvordan deres kompetencer kan bidrage til virksomheden. Dette forslag bygger pa de tre billeder af
Generation Y specielt i forhold til, at de unge vegter professionel sparring og anerkendelse, og at
de er tilpasningsdygtige i forhold til den digitale udvikling. Deres narcissistiske treek kommer dem
til gode i forhold til at veere innovative og kreative i udformningen af videoen. Gennem
videoansggningsmetoden antages det, at de unge far gvet sig i at sta i frem og bliver opmarksom

pa, hvad de egentlig kan bruge deres kompetencer til.

Manovas kommunikation om Generation Y til Virksomhederne

I forhold til Manovas kommunikation om Generation Y til virksomhederne, blev det illustreret ved
Jobindex, at de unge folte de manglede en professionel radgivning. Manova er ngdt til for at skabe
balance i kommunikationssituationen, ved at kommunikere Generation Y’s adfzerd og vasentligste
behov tydeligt ud til virksomhederne. Dette kan geres gennem en informationspjece, som er
udformet med titlen ” Nice to know about Gen Y”. I pjecen kan det std mere specifikt beskrevet,
hvad de unge leegger veegt pa i det gode arbejdsliv og iser fremhave dette behov for professionel
sparring, karriereudvikling, socialt arbejdsmiljg, og en god leder, der giver anerkendelse og ros.
Iseer det sidste punkt er et essentielt behov hos Generation Y, som er vigtigt virksomhederne
forsgger at imgdekomme. Dette kunne vaere en kommunikativ lgsning til at ggre virksomhederne

opmarksomme pa de unges adfaerd og behov.

KRITISK REFLEKSION

| dette speciale var reliabilitet en udfordring, idet kvalitativ forskning bygger pa stemningen og
gjebliksiagttagelser. Undersggelsens resultater er valide, idet udsagnene kommer fra farste-hands-

perspektivet, dvs. et udpluk af Generation Y og de mulige arbejdsgivere. Undersggelsen undersgger
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det, den har til formal at undersgge, nemlig hvordan man far en kommunikation, der matcher bade
virksomhedernes forventninger til de unge og de unges forventninger til en arbejdsplads. Dog
kunne repraesentativiteten ved udvalgte virksomheder veere styrket ved at have interviewet
offentlige virksomheder, virksomheder med blgde fagomrader og humanitere organisationer. Ville
det have givet anderledes forventningerne til en medarbejder og til arbejdsmarkedet? Disse
virksomheder ville maske have vagtet blade kompetencer som samarbejde og empati, i stedet for
forandringsparathed og ’drive’. Det ville derfor have forbedret repraesentativiteten ved udvelgelsen
af virksomheder, men idet stgrstedelen af virksomhederne var private erhvervsvirksomheder, var
mulighederne ikke mange.

Ud fra diskussionen er der kommet et nyt aspekt ved Generation Y, idet de unge ikke har sa hgijt
selvveerd og ikke er sa sterke i selvpromovering ansigt-til-ansigt. Er der muligvis tale om en art
selv-diskrepans? Dette begreb henviser til en modseetning mellem den man faktisk er(det faktiske
selv) og den man ideelt gerne ville veere (det ideelle selv), og den man egentlig burde vere (det
normative selv)(Higgins, 1987, s.319). Teorien kunne have uddybet problemstillingen med, at de
unge ikke er salgere” af arbejdskraft, men kun “kebere” og givet et klarere billede af de unges
selv-forestillinger. | dette tilfeelde kunne det faktiske selv veere en oplevet utilstreekkelighed i madet
med virksomhederne. Det ideelle selv, kunne dreje sig om gnsket om at have succes og blive
anerkendt. Det normative selv, kunne vare at fa styr pa jobtilvaerelsen. Det kunne have skabt en
diskussion om, hvordan det ideelle selv skulle justeres, sa det det faktiske selv kom taettere pa det

og det normative selv. Matchingen kunne dermed finde sted pa et virkelighedsnart grundlag.

I forhold til kommunikationsanalysen kan Thorlacius model kritiseres i forhold til, at hendes
interaktive funktioner bygger pa Jens F.Jensens model, som er fra 1997 altsé for Web 2.0’s opstden
1 2005 (Jensen, 19979 ’Interaktivitet’ — medievidenskabens blinde plet?)(Den store danske, 2015
Internettet — det nye internet). | analysen kommer det til udtryk, at modellen er foraldet, idet den
konsultative funktion, som Thorlacius definerer som envejs-kommunikation, ikke hanger sammen
med den konsultation, der finder sted pa Karrieredagenes Facebookside mellem bruger og afsender.
Brugerne har mulighed for skrive spgrgsmal i opslag pa siden, og afsender har mulighed for at svare
direkte pa opslaget. Pa den made er konsultationen tovejs, funktionen burde derfor rumme bade et

envejs og et tovejs aspekt.

Derudover kunne der vere blevet anvendt Maffesoli’s teori Time of the Tribes til at analysere de

unges online adferd og de netveaerksgrupper, som de navner de bruger til jobsggning. Er de unge
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overhovedet sa individualistiske, nar de konstant deltager i fellesskaber online? Dette vil maske
have vist, at Generation Y finder deres eksistentielle mening i feellesskabet med andre. Men
spgrgsmalet er hvordan de agerer i fellesskaber uden for internettet? De unge fra interviewene
leegger netop veegt pa en social arbejdsplads, men i hvilken grad de formar at indgd pa en

kommende arbejdsplads er et abent spargsmal.

KONKLUSION

Dette speciale har givet indsigt i Generation Y i forhold til, at de unge ikke har sa hgjt selvvard og
ikke er sa sterke i selvpromovering ansigt-til-ansigt, som teori ellers naevner (Hubschmid, 2012,
s.72-73). Konklusionen har til formal at besvare nedenstaende problemformulering, som udspringer
af problemstillingen med, at de unge ikke formar at “sealge” sig selv til virksomhederne i

kommunikationssituationen pa Karrieredagene:

Hvordan tilretteleegger man en kommunikation, der matcher virksomhedernes forventninger til
unge ml. 23 og 30 ar med de unges jobsggningsadfeerd og forventninger til en arbejdsplads?

Konklusionen er struktureret ud fra de fire relationer i kommunikationssituationen pa
Karrieredagene.

De unges relation til virksomhederne

De unge ensker en arbejdsplads med mulighed for karriereudvikling, udfordrende arbejdsopgaver,
ansvar, gare en forskel, fleksible arbejdstider, socialt arbejdsmiljg samt en virksomhed med et godt
image og dygtige involverende ledere, der roser og anerkender. Samtidig gnsker de fleste af de unge
en sund balance mellem arbejde og privatliv, men pga. de overlappende interesser, er det sveert at
sette en grense og de arbejder gerne meget for et indflydelsesrigt job. Dette matcher
virksomhedernes forventninger til, at de unge skal vare arbejdsomme og motiverede. Diskussionen
viser ogsa et billede af Generation Y, som narcissistiske i deres adfaerd pa de digitale medier og i

deres behov for anerkendelse fra lederen.

Virksomhedernes relation til de unge
Diskussionen illustrerer at virksomhederne har indtryk af de unge forventer Kkarriereudvikling,

ansvar, socialt arbejdsmiljg og lgn. Dog har virksomhederne ikke taget hgjde for de unges behov for
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fleksible arbejdstider og ledere, der anerkender og roser. Det konkluderes, at virksomhederne bgr
imgdekomme forventningen om en god leder, der giver personlig anerkendelse. Det er muligvis
meget ressourcekravende, men med fokus pa de unges behov for personlig udvikling vil
virksomheden til gengeld fa en arbejdsom og loyal medarbejder. | forhold til fleksible arbejdstider,
ma de unges forventninger justeres, idet der kun er fa virksomheder, som navner de kan
imgdekomme det. Dog vil det maske skabe en bedre balance mellem arbejdsliv og privatliv, som de
unge eftersparger.

For at de unge skal veere mere malrettede og skarpe pa deres kompetencer giver diskussionen et
forslag til en online matchtest til de unge pa Karrieredagenes facebook “Hvilken virksomhed
matcher du med?”. Her far virksomhederne mulighed for individuelt at kommunikere deres krav
malrettet og de unge far et overblik over hvilke relevante virksomheder, de skal tale med pa

Karrieredagene.

Manovas relation til virksomhederne

Kommunikationsanalysen viser et billede af Generation Y som usikre og mindre modige til at ga i
dialog med virksomhederne pa Karrieredagene.

I Tematisk analyse blev dette billede af Generation Y bekraftet af virksomhederne, som gnsker
mere proaktive, ambitigse og forandringsparate unge, som kan ’selge” sig selv og satte konkrete
ord pa, hvordan deres kompetencer matcher virksomheden. Disse krav passer dog ikke til de unges
adfeerd, idet de fleste unge fra interviewet har sveert ved at sette ord pa deres kompetencer og
presentere sig ansigt-til-ansigt med virksomhederne. Manova er ngdt til at skabe balance i
kommunikationssituationen ved at kommunikere Generation Y’s adferd og vasentlige behov
tydeligt ud til virksomhederne. Diskussionen foreslar en informationspjece, der er udformet med
titlen ” Nice to know about Gen Y”. I pjecen kan det std mere specifikt beskrevet, hvad de unge
leegger veegt pa i det gode arbejdsliv og iser fremhaeve behovene for professionel sparring,

karriereudvikling, socialt arbejdsmiljg, og en god leder, der giver anerkendelse og ros.

Manovas relation til de unge

Manova skal sgrge for at Karrieredagenes tilbud opfylder de unges forventninger, sa de vil besgge
messen. Kommunikationsanalysen viste, at Karrieredagenes argumentation ikke var sa
overbevisende igennem Facebook, men delvis sandferdig i kataloget. Dette kan forbedres gennem

flere faglige beleeg, som giver konkrete tal pa antal ledige job for at styrke afsenders ethos.
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Diskussionen papegede, at flere af de unge efterspurgte et stgrre udvalg af offentlige institutioner,
humanitaere virksomheder og virksomheder inden for humaniora pa messen. For at de unge far det
fulde udbytte ud af Karrieredagene og bliver matchet med de rette virksomheder, er det maske et
forslag Manova bar forsgge at imgdekomme.

Som far naevnt er det essentielle kommunikationsproblem pa Karrieredagene er, at de unges adferd
ikke matcher virksomhedernes krav til at kunne sette skarpe ord pa deres kompetencer og “salge”
dem selv. Diskussionen gav et forslag om, at Manova kan oprette en videoansggningsstand pa selve
messen, hvor de unge far mulighed for at fa professionel sparring af karriereradgivere pa deres
videoansggninger. For at fremhave det nye tiltag pa Karrieredagene kan Manova tilrettelgge en
videoansggningskampagne pa Karrieredagenes Facebookside i ugerne op til messen. Forslaget
bygger pa de unges behov for professionel sparring og anerkendelse, og at de er tilpasningsdygtige i
forhold til den digitale udvikling. Deres narcissistiske treek kommer dem til gode i forhold til at
veere kreative i udformningen af videoen. Gennem videoansggningsmetoden antages det, at de unge
far gvet sig i at sta i frem og bliver opmarksom pa, hvad de egentlig kan bruge deres kompetencer
til.

Det gode match

Disse fire relationer viser, at de tre aktarer hver iser har en seerlig betydning for at skabe et godt
match. Dette speciale illustrerede match processen som en kgbssituation, hvor virksomhederne er
“selgere” af jobs og “kebere” af arbejdskraft. De unge er “kebere” af jobs og ’sxlgere” af
arbejdskraft. Manova er kommunikationsforbindelsen mellem de to parter og “salger” messens
aktiviteter til de unge og “s&lger” de forberedte unge til virksomhederne.

For at skabe sammenhang i kommunikationssituationen og forberede de unge pa at vere “slgere”
af arbejdskraft, ber virksomhederne skreeddersy deres kommunikation til de unge. Deres
forventninger til de unge skal veere kommunikeret tydeligt, men ogsa personligt og engagerende for
at fastholde de unges interesse. Det konkluderes, at det vil vaere en fordel at anvende digital
kommunikation som forberedelse, idet Generation Y benytter flere digitale kanaler til jobsggning.

Pa den made vil begge parter veere bedre forberedt til mgdet, som baggrund for det bedste match.

Det er derfor essentielt, at arbejdsgivere teenker denne kgbssituation ind i deres kommunikation til

fremtidens arbejdskraft.

78



PERSPEKTIVERING: Fremtidens arbejdsmarked

Specialet kan perspektiveres til de udfordringer som fremtidens arbejdsmarked star overfor. Dansk
Industri udgav 2012 et debatopleeg ved pjecen Turen gar til fremtidens erhvervskrav. Den
appellerer til et samarbejde med universiteterne for at justere kandidaternes kvalifikationer til
erhvervslivets udfordringer.

De udfordringer som erhvervslivet star over er blandt andet: En global ophedet
konkurrencesituation og en ustabil gkonomisk markedssituation. Der er nye krav til mobilitet,
kulturforstaelse samt sproglige og kommunikative krav. Der er sket en rivende udvikling pa det
digitale felt, hvor innovation og nytaenkning er essentielt. Uddannelse og omstillingsparathed er
ogsa et krav. Relationelle evner internt og eksternt vaegtes hgit.

Et dansk hgjt lenniveau skal modsvares af meget velkvalificerede kandidater, der kan matche de
udfordringer som virksomhederne star overfor. Samt klare den internationale konkurrence som de
er i. Der konkurreres internationalt om de bedste uddannelser pa et hgjt fagligt niveau. Det skal de
unge leve op til for at blive en attraktiv arbejdskraft(DI.dk, 2012 § Turen gar til fremtidens

erhvervsliv).
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