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Sammendrag

Denne masteroppgaven undersgker hvordan studenter opplever at omdemme, samfunnsansvar
og arbeidsgiveres merkevarebygging pavirker attraktiviteten til potensielle arbeidsgivere.
Studien er en kvalitativ analyse basert pd seks intervju med studenter fra ulike fagretninger
som studerer i Trondheim eller Oslo. Oppgaven ensker ogsa & belyse hvor viktig
arbeidsgiveres omdemme er i forhold til andre faktorer som lonn, beliggenhet og
arbeidsoppgaver for studenter. Hovedfunnene i oppgaven tilsier at spennende
arbeidsoppgaver er den viktigste faktoren for studentene. I tillegg er pragmatiske forhold som
for eksempel arbeidsgiveres beliggenhet viktigere enn hypotetiske verdivurderinger som
omdemme og samfunnsansvar. Spesielt samfunnsansvar blir i liten grad lagt vekt pd av
studentene nér de skal vurdere potensielle arbeidsgivere opp mot hverandre. Omdemme er pa
en annen side mer nyansert og informantene mener at et darlig omdemme veier tyngre
negativt, enn et godt omdemme veier positivt. Nar det kommer til lonn er det viktig for
studentene at den er over en viss grense slik at deres personlige ekonomi gér rundt. Utover
dette betyr en gkning i lonn lite i deres ndvaerende livssituasjon. Arbeidsgiveres
merkevarebygging kan péd en annen side vare indirekte viktig for hvor attraktiv studentene
opplever potensielle arbeidsgivere. Dette gar pa om virksomhetene klarer & framsta som et

spennende sted & jobbe, hvor studentene far utnyttet sin kompetanse og utviklet seg faglig.
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1 Innledning

1.1 Introduksjon

Hva far studenter eller nyutdannede til 4 {2 lyst til & jobbe for en bedrift? Leonn er selvfolgelig
viktig for mange, men hva om flere arbeidsgivere tilbyr den samme lennen? Hvordan far man
da tiltrukket seg de beste og mest kvalifiserte sekerne? Arbeidsoppgaver og
organisasjonskultur kan ogsé vare relativt likt mellom ulike bedrifter, hvordan fremstar man
da som det beste stedet a jobbe? Det er gjort endel forskning pa dette feltet, spesielt i USA, og
mange av disse studiene har konkludert med det samme: bedriftens omdemme er viktig for a
tiltrekke seg flere og mer kvalifiserte jobbsekere (Turban og Greening 1997;Albinger og
Freeman 2000). P4 den annen side er omdemme et komplekst begrep som det ikke alltid er
like enkelt & forsta eller definere. Det er dermed gjort flere studier hvor man har prevd é dele
opp omdemme i flere begreper, slik som for eksempel arbeidsgivers merkevarebygging,

image og bedriftenes samfunnsansvar.

Det disse studiene forst og fremst har til felles, er at de bruker kvantitativ metode for &
bekrefte hypotesen om at omdemme er viktig for & oppné konkurransefordeler, som for
eksempel flere og mer kvalifiserte jobbsgkere eller flere kunder (Cable og Turban 2003;Brenn
og Thlen 2009). Det disse studiene derimot 1 liten grad tar for seg er Avorfor omdemme er sa
viktig ndr en skal velge arbeidsgiver, spesielt for studenter. I hvor stor grad omdemme er
viktig i forhold til andre faktorer som beliggenhet, lonn og arbeidsoppgaver er heller ikke
tydelig belyst innenfor forskningsfeltet. Arbeidsmilje, samfunnsansvar, goder og kultur er
ogsé veldig forskjellig fra land til land, og det er dermed ikke gitt at jobbsegkere har de samme

prioriteringene i Norge og for eksempel 1 USA.

Denne oppgaven vil derfor sgke & belyse hvordan omdemme pévirker attraktiviteten til
arbeidsgivere, sett ut ifra perspektivet til norske studenter. Omdemme blir i dette tilfelle brukt
som den overordnede tematikken, men oppgaven ser ogsd pd hvordan bedrifters
samfunnsansvar og arbeidsgivers merkevarebygging pavirker attraktiviteten til bedrifter for
jobbsekere. I tillegg vil oppgaven ta for seg andre relevante faktorer som kan vare av

betydning for studentenes vurdering av potensielle arbeidsgivere.



1.2 Aktualisering

Hva som vurderes som Norges beste arbeidsplasser er kjent. Flere slike karinger har blitt
avholdt de siste arene og den mest kjente blant disse er kanskje Great Place to Work, hvor
Norges beste arbeidsplasser rangeres. Det finnes ogsa flere ulike omdemmekaringer som
maéler ulike virksomheters omdemme opp mot hverandre. Apeland sin RepTrack er et
eksempel pé en slik omdemmekaring. Som nevnt i1 introduksjonen er forskningsfeltet opptatt
av koblingen mellom omdemme og hvor attraktiv virksomhetene fremstar for aktuelle
arbeidstakere. Det blir pd en annen side ikke lagt like stor vekt pa hva som gjer en stilling og
arbeidsgiver attraktiv for studenter. Disse karingene og store deler av forskningen tar forst og
fremst for seg hvordan personer som allerede er 1 jobb, reflekterer rundt denne
problemstillingen. Jeg er selv 1 en posisjon hvor jeg leter etter fast arbeid etter studiene og har
dermed reflektert over hva som gjor en jobb og en arbeidsgiver attraktiv, i samrdd med venner
og kjente. Jeg var nysgjerrig og interessert i & finne ut om andre studenter deler de samme
tankene og meningene som meg rundt denne tematikken, og om studenter fra forskjellige

studieretninger har ulike prioriteringer.

1.3 Problemstilling og forskningsspgrsmal

Problemstillingen for denne oppgaven er dermed:

Hvordan opplever studenter at omdomme, samfunnsansvar og arbeidsgiveres

merkevarebygging pdavirker attraktiviteten til potensielle arbeidsgivere?

I tillegg til problemstillingen skal oppgaven ta for seg et ytterligere forskningsspersmal: Hvor
viktig er omdomme i forhold til andre faktorer som lonn, arbeidsgiveres beliggenhet og
arbeidsoppgaver? Problemstillingen og forskningsspersmaélet skal besvares i lys av relevant
teori og seks intervjuer med studenter som narmer seg slutten av sine respektive studier. Jeg
onsker gjennom denne oppgaven 4 oke forstielsen for hvordan disse studentene vurderer
attraktiviteten til framtidige arbeidsgivere og hvilke egenskaper de legger storst vekt pd nar de
ser etter sin forste fulltidsjobb. Svarene vil forhdpentligvis gi ny faglig og samfunnsmessig

innsikt.



1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven er strukturert i fem ulike deler og bestar av innledning, teori, metode, analyse og
konklusjon. Innledningen presenterer og aktualiserer temaet, oppgavens problemstilling og
forskningsspersmaél. Teorikapittelet presenterer og redegjor for relevant teori om omdemme
og ulike sider ved en bedrift som skaper dette omdemmet. I metodekapittelet presenteres valg
av metode, utvalg og rekruttering av informanter, utforming og gjennomfering av intervju,
databehandling, og en kort diskusjon om oppgavens reliabilitet, validitet og etiske hensyn.
Deretter presenteres, analyseres og diskuteres informantenes refleksjoner og meninger opp
mot oppgavens teoretiske rammeverk, for oppgavens hovedfunn presenteres i konklusjonen.
Oppgavens avsluttes med forslag til videre forskning i tillegg til fullstendig litteraturliste og

relevante vedlegg.



2 Teori

I dette kapittelet skal jeg presentere og redegjore for det teoretiske rammeverket som brukes 1
oppgavens analyse og diskusjon. Forst vil jeg forklare hvordan teoretikere definerer og forstér
omdomme som begrep, og hvordan image og identitet kan forstas individuelt, i sammenheng
med hverandre og opp mot omdemme. Deretter vil jeg ta for meg begrepene arbeidsgivers
merkevarebygging og samfunnsansvar for jeg til slutt presenterer tidligere forskning innenfor

det aktuelle forskningsfeltet.

2.1 Omdgmme

Det er ingen felles konsensus mellom teoretikere innenfor omdemmeforskning pa hvordan
man skal definere begrepet, men det er likevel fellestrekk (Brenn og Ihlen 2009). P4 bakgrunn
av at dette studiet tar for seg norske forhold, har jeg valgt & bruke to relativt like norske
definisjoner av omdemme. Dette har jeg valgt for 4 belyse to ulike nyanseforskjeller som gar
igjen i flere definisjoner av begrepet. Nils Apeland (2010, 18) beskriver omdemme som:
«(...) summen av oppfatninger som ulike interessegrupper har av virksomheten». Bronn og
Ihlen (2009, 99), definerer pa sin side omdemme som: «(...) omgivelsenes oppfatning av en
organisasjon over tid». Fellestrekket mellom disse definisjonene er dermed hvordan bedriften
blir oppfattet av deres omgivelser. Bedrifter og organisasjoners omgivelser og
interessegrupper kan beskrives som interessenter. Disse interessentene kan for eksempel vare
kunder, samarbeidspartnere eller politikere. I denne oppgaven vil de viktigste interessentene
vare ansatte og potensielle ansatte. Det som skiller disse definisjonene er tidsaspektet. Bronn
og Thlen (2009) belyser tid som en viktig faktor nar det kommer til omgivelsenes oppfatting
av organisasjonen. Det vil med andre ord si hvor tidkrevende og omfattende det er & skape et

godt og robust omdemme.

I folge MacMillan et al. (2005) og Dowling (1988) vil ulike interessenter ha ulik grad av
involvering og interesse for organisasjonen. De vil ofte ha ulik oppfatning og relasjon, og vil
derfor vektlegge ulike egenskaper. Disse egenskapene kan for eksempel vare bedriftens
produkt, eksterne kommunikasjon og samfunnsansvar (Dowling 1988;MacMillan et al.
2005;Breonn og Thlen 2009). I tillegg vil de ha ulike forventninger til organisasjonen og det er
dermed viktig a styre og innfri disse forventningene, om organisasjonen vil bygge et godt og
solid omdemme. Alle disse faktorene pévirker hvordan det helhetlige omdemme til bedriften

skapes.



Omdemme blir ogsé skapt gjennom relasjoner. Disse relasjonene kan vere mellom
organisasjonen og publikum, som bytterelasjoner eller fellesskapsrelasjoner (Hon og Grunig
1999). A danne et omdemme som er positivt, varig og robust, krever dermed store
investeringer i a bygge opp og vedlikeholde gode relasjoner til en virksomhets omgivelser
(Fombrun 1995). Apeland (2010) sier 1 tillegg at det er svaert viktig & oppfattes som ekte for a
oppna et godt omdemme i Norge. Det vil med andre ord si at det er viktig & ikke skryte pa seg
noe man ikke klarer & holde. For eksempel at man tar samfunnsansvar eller at organisasjonen

er et bra sted a jobbe.

Omdemme er viktig for alle organisasjoner, bdde innen privat og offentlig sektor. Alle
organisasjoner trenger tillitt og legitimitet, som kan oppnés gjennom et godt omdemme
(Brenn og Ihlen 2009). For private bedrifter blir omdemmebygging ofte sett p4 som et middel
pa veien mot profittmaksimering. Dette skjer gjerne indirekte ved at kunder velger en bedrift
framfor konkurrenter med lignende varer og tjenester, eller ved at man tiltrekker seg de
flinkeste folkene (Bronn og Ihlen 2009;Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Corié 2018). Forskning tilsier
at kunder tilegner produkter fra en bedrift med et godt omdemme, bedre egenskaper enn et
produkt fra en konkurrent med darligere omdemme (Fombrun 1995;Brenn og Ihlen 2009) . Et
godt omdemme kan ogsa hjelpe bedrifter i krisesituasjoner eller om de har begatt mindre feil

(Brenn og Ihlen 2009).

2.1.1 Image

P& mange mater har begrepene image og omdemme flere fellestrekk og blir ofte forvekslet
med hverandre. Begge begrepene omhandler omgivelsenes assosiasjoner til virksomheten,
men Lievens og Slaughter (2016) peker likevel pa flere forskjeller. For det forste mener de at
omdemme har en mer affektiv betydning enn image. For det andre beskriver de at omdemme i
storre grad reflekterer organisasjonens generelle posisjon i samfunnet over tid, i forhold til
image som 1 storre grad reflekterer enkeltpersoners eller gruppers syn pa bedriften. Dette
synet kan endre seg raskere enn virksomhetens oppbygde omdemme. For eksempel kan den
generelle oppfatningen blant befolkningen vaere positiv til en bedrift (godt omdemme), men
enkeltpersoner eller grupper kan ha erfaringer som gjor at de ser bedriften i et negativ lys
(negativt image), eller motsatt (Lievens og Slaughter 2016). Arbeidssgkere og studenter kan
veare en av disse gruppene og det er dermed viktig & skape et sé godt image av bedriften som

arbeidsgiver som mulig, selv om bedriftens generelle omdemme er godt.



Bedriftens arbeidsgiverimage blir skapt gjennom flere kanaler og kilder. Lievens og Slaughter
(2016) beskriver tre hovedkilder som danner grunnlaget for dette imaget: organisatoriske

aktiviteter, organisatorisk informasjon og ikke-organisatoriske informasjon.

Organisatoriske aktiviteter er de aktivitetene eller handlingene organisasjonen selv initierer og
har kontroll over. Dette kan for eksempel vare presentasjoner eller foredrag pa studiesteder,
og promotering av eget samfunnsansvar (Lievens og Slaughter 2016). Samfunnsansvar

kommer jeg tilbake til senere i dette kapittelet.

Med organisatorisk informasjon mener Lievens og Slaughter (2016) all informasjon og
kommunikasjon bedriften selv produserer, bade gjennom betalte kanaler (reklame) og egne
kanaler (hjemmesider, sosiale medier et cetera). Videre kan ogsa personene som jobber med
rekruttering i organisasjonen vare en kilde til organisatorisk informasjon. For mange
jobbsekere er kontakt med rekrutterere i bedriften deres forste mete med organisasjonen og
disse vil dermed ha stor pavirkning pd hvilke erfaringer og inntrykk jobbsekeren(e) sitter
igjen med 1 etterkant (Turban og Greening 1997;Cable og Turban 2001;Turban og Cable
2003).

Ikke-organisatorisk informasjon vil pa en annen side vere informasjon og kommunikasjon
som ikke kommer fra organisasjonen, for eksempel word of mouth og media (Lievens og
Slaughter 2016). Pa bakgrunn av at det ikke finnes et godt norsk synonym for begrepet word
of mouth, har jeg valgt a bruke det engelske begrepet for & ikke miste noyaktigheten i
forskningen. Denne informasjonen er ofte vanskelig & styre, men er pa ingen méte uviktig.
Mange jobbsekere vil ha lite eller ingen informasjon om bedriften tidlig i
rekrutteringsprosessen, og vil derfor bli pavirket i sterre grad av meningene til venner og
bekjente (Lievens og Slaughter 2016). P& bakgrunn av at word of mouth kommer fra personer
som ofte ikke har noen form for selvinteresse for & promotere en organisasjon eller deres
produkter, pdvirker denne formen for informasjon bedriftens arbeidsgiverimage sterkere enn
noen annen form for organisatorisk informasjon (Collins og Stevens 2002). Informasjon fra
personer man har et personlig forhold til, oppleves dermed ofte mer troverdig enn informasjon

fra bedriften (Lievens og Slaughter 2016).

2.1.2 ldentitet

Det er viktig a differensiere organisasjoners image fra deres identitet. Organisasjonens

identitet baserer seg 1 storre grad pa dens medlemmers kollektive oppfattelse av hvilke



sentrale, varige og karakteristiske egenskaper organisasjonen innehar, og hvordan disse skiller
organisasjonen fra andre organisasjoner (Gioia, Schultz og Corley 2000) . En hovedforskjell
er dermed at identitet kan ses pa som hvordan de pa innsiden av organisasjonen (ansatte)
oppfatter kjerneverdiene til bedriften, mens image pa den andre siden tar for seg hvordan

eksterne akterer oppfatter bedriften (Lievens og Slaughter 2016).

Det kan dermed vare samsvar eller en ubalanse mellom hvordan organisasjonen oppfatter seg
selv og hvordan omgivelsene oppfatter organisasjonen. Effektiv kommunikasjon baserer seg
pa selvinnsikt og det er dermed essensielt at organisasjonen forstar hvordan den blir oppfattet
av sine omgivelser for man lager en plan for ekstern organisatorisk informasjon (Smith
2009;Lievens og Slaughter 2016). Med andre ord er det viktig & finne ut hvem organisasjonen
er, hvordan den blir oppfattet og hvem den vil vaere. Om disse budskapene er tydelige og
samsvarer med hverandre, mener Apeland (2010) at virksomheten har en god
omdommeplattform. Dette er med pé & posisjonere organisasjonen som en god, troverdig

avsender av deres eksterne kommunikasjon.

2.2 Arbeidsgivers merkevarebygging

Arbeidsgivers merkevarebygging, eller employer branding pa engelsk, er et relativt nytt
forskningsfelt. Det var ikke for 1 1996 at Ambler og Barrow (1996, 186) definerte begrepet
som «the package of functional, economic and psychological benefits provided by
employment and identified with the employing company». Med andre ord kan arbeidsgivers
merkevarebygging forstds som de funksjonelle, skonomiske og psykologiske fordelene man
oppndr gjennom ansettelse hos en gitt organisasjon, og hvordan disse blir posisjonert i forhold
til virksomhetens konkurrenter. Arbeidsgivers merkevarebygging er pa denne méten tett
knyttet opp til markedsforingsfeltet og merkevarebygging (branding) av organisasjonens

egennavn og produkter (Backhaus og Tikoo 2004).

Arbeidsgiveres merkevarebygging har ogsd en fot innen personalledelse. Ambler og Barrow
(1996) mener at organisasjoner kan styrke sin egenkapital ved & benytte seg av
merkevarebygging ogsd innenfor personalledelse, som tradisjonelt ikke vil vaere en del av det
bedriften bygger sin merkevare rundt. Siden 1990-tallet har derimot denne formen for a tenke
merkevarebygging opp mot ansatte og potensielle ansatte blitt vektlagt i okende grad (Yu og
Cable 2012).



Arbeidsgivers merkevarebygging er et synonym for bedriftens image som arbeidsgiver
(Lievens og Slaughter 2016), og gjennom & styrke dette kan bedriften oppné en sterkere
posisjon i arbeidsmarkedet. P4 denne maten vil man fremsta som et mer attraktivt sted & jobbe
for ndveerende og potensielle ansatte (Backhaus og Tikoo 2004;Cable og Turban 2001). Dette
gir fordeler 1 form av flere og bedre sgkere gjennom hele rekrutteringsprosessen, 1 tillegg til

mer forneyde og lojale ansatte (Cable og Turban 2003).

Forbrukere er mer tiltrukket til produkter med positive merkevarer fordi de trekker slutninger
om kvaliteten pa produktet og fordi det gir en positiv selvfolelse & assosiere seg selv med
sterke merkevarer. P4 samme maten trekker potensielle ansatte slutninger om hvordan
organisasjoner er som arbeidsplass, og hvilken selvfolelse de vil fole, basert pa deres
merkevare som arbeidsgiver (Cable og Turban 2003). Dette kan sees i lys av sosial
identitetsteori som gér ut pd at arbeidstakeres selvfolelse og identitet pavirkes av deres
tilknytning til en organisasjon (Ashforth og Mael 1989;Dutton, Dukerich og Harquail
1994;Turban og Greening 1997;Lievens og Slaughter 2016). I tillegg var et av funnene til
Cable og Turban (2003) at ansatte var villig til & akseptere opptil 7% lavere lonn for & jobbe

for en virksomhet med en god merkevare som arbeidsgiver.

2.3 Samfunnsansvar

Bedriftens samfunnsansvar, ogsa omtalt som corporate social responsibility eller kun CSR
innenfor forskningsfeltet, har flere ulike definisjoner og akterer innen feltet forstir begrepet
sveert ulikt. Regjeringen beskriver i Stortingsmelding nr. 20 (2008-2009, s. 6)
samfunnsansvar som at «bedrifter integrerer sosiale og miljgmessige hensyn 1 sin daglige drift
og 1 forhold til sine interessenter». Regjeringen vektlegger i tillegg frivillighet i
Stortingsmeldingen: «Samfunnsansvar inneberer hva bedriftene gjor pé en frivillig basis
utover a overholde eksisterende lover og regler i det landet man opererer». Thlen (2011, 38)
definerer pa sin side samfunnsansvar som «hvordan en bedrift forvalter sin rolle 1 forhold til
samfunnet». Andre definisjoner peker ogsa pa korrupsjon, barekraft, verdiskapning,

relasjoner og innovasjon utover bedriftens daglige drift (Midttun 2014).

Denne oppgaven tar utgangspunkt i definisjonen til Waddock og Googins (2011, 26): «As
explicitly and discretionary socially or ecologically beneficial activities that companies

undertake to benefit society». Her legges det vekt pd hva bedrifter gjor av sosiale og



okologiske aktiviteter som kommer samfunnet til gode, ut over egen daglig drift. Det er verdt

a merke seg at samfunnet som en helhet blir nevnt, og ikke bare bedriftens interessenter.

Det som forst og fremst er fellestrekk mellom alle disse definisjonene er bedriftens ansvar ut
over seg selv, bade sosialt og miljemessig. Bade interessenter og samfunnet som helhet blir
nevnt i ulike definisjoner, og det sier noe om hvor ulikt samfunnsansvar forstas. Skal man
tenke pa hele samfunnet eller skal man bare ta ansvar for de interessentene bedriften er i
direkte eller indirekte kontakt med? Dette er ikke noe denne oppgaven skal gé videre inn pa,
men det er verdt pa vare klar over hvor bredt begrepet samfunnsansvar kan forstas, og

hvordan dette kan pavirke hvordan informantene tolker begrepet.

Mange bedrifter og virksomheter velger 4 ta samfunnsansvar pa forskjellige grunnlag.
Midttun (2014) trekker frem fire forskjellige perspektiver pa funksjonelle begrunnelser for

bedrifters samfunnsansvar:

e [nteressentperspektiv: Bedrifter ma kunne handtere sine interessenter pa en god
mate. Med dette perspektivet vil man fokusere pa gode relasjoner som igjen vil hindre
konflikter og blokkeringer av fremtidige prosjekter og forretningsstrategier.

o Omdommeperspektiv: 1 et voksende digitalt mediesamfunn blir det sterre press
pa bedrifters omdemme og merkevarebygging. For mange bedrifter er samfunnsansvar
en av matene de kan styrke omdemmekapitalen som igjen gker selskapets
konkurransefortrinn.

o Klyngeperspektiv: Med dette perspektivet fokuserer bedriften pa & styrke
relasjonene til sine naere sosiale og miljemessige omgivelser. Grunnet den gjensidige
avhengigheten deltakerne i en «klynge» har til hverandre, tjener alle pé kollektive
sosiale investeringer.

e [nnovasjonsperspektiv: Dette perspektivet tar for seg barekraftig utvikling som

vil gi verdiskapning over tid.

Jeg har valgt & inkludere disse fire perspektivene for a synliggjore noen av de ulike positive
sidene virksomheter kan oppna ved a ta samfunnsansvar. Disse perspektivene er ogsd nevnt

for a belyse de ulike métene informantene kan forsta begrepet pa.



2.3.1 Historiske perspektiver

Samfunnsansvar er et felt som har vokst veldig mye de siste arene. Fenomenet oppstod i USA
pa 1960- og 1970-tallet som svar pa kraftig kritikk av neringslivet. Neeringslivet i USA har
veert mer selvstendig enn for eksempel Europa (Ihlen 2011). P4 mange maéter har bedrifter i
Nord-Amerika fulgt den amerikanske dremmen om selvrealisering, og konsekvenser for
samfunnet for evrig har kommet i andre rekke. Man kan trekke sammenligninger til Milton
Friedmans kjente sitat: «The business of business is business». Friedman (2007) argumenterer
for at formalet til bedrifter er & maksimere egen lennsomhet og dette er deres eneste ansvar.
Dette stir dermed som en direkte motsetning til samfunnsansvar som begrep. Pa en annen side
er det mulig & bruke samfunnsansvar som et tiltak for & oppna konkurransefordeler og dermed

oke egen lonnsomhet gjennom et sterkt omdemme (Brenn og Ihlen 2009).

Samfunnsansvar har pé sin side vert et omdiskutert tema i Norge siden 2000-tallet, noe senere
enn mange land i den vestlige verden. Dette skyldes blant annet at Norge ikke hadde de
samme okonomiske ressursene som vi har i dag og at neringslivet var svakere enn i for
eksempel USA (Ihlen 2011). I tillegg manglet vi «(...) de institusjonelle forutsetningene og

nettverkene for & importere samfunnsansvarsideologien» (Ihlen 2011, 47).

2.3.2 Den norske modellen

Samfunnsansvar har i Norge hatt en annen funksjon enn i flere andre land, som for eksempel
USA. Dette skyldes forst og fremst at samarbeidet mellom staten og n@ringslivet har vart tett
(Ihlen 2011). P& 1960-tallet var staten ene- eller majoritetseier i flere av de sterste norske
bedriftene som Norsk Hydro og Norsk Jernverk (Ihlen 2011). I dag er staten medeier i flere
store selskaper som for eksempel Telenor. Dette tette samarbeidet mellom staten og
naringslivet har satt tydelige spor i regelverket. «P& mange mater har samfunnsansvar veert
inkorporert gjennom arbeidslivsmodellen som er basert pa kollektive avtaler og statlige
motivasjonsprogrammer» (Ihlen 2011, 126). For mange land er det & ta vare pa sine ansatte og
legge til rette for gode arbeidsforhold, en form for samfunnsansvar. I Norge er dette
lovregulert og blir tatt som en selvfelge (Carson, Hagen og Sethi 2013). Carson, Hagen og
Sethi (2013) betegner denne tradisjonelle norske og skandinaviske méten a uteve
samfunnsansvar pa som implisitt samfunnsansvar. De mener pa en annen side at ogsa her 1
Norge og Skandinavia har vi beveget mot et mer eksplisitt forhold til samfunnsansvar. En av

grunnene til dette er bedrifters okte fokus pé & skille seg ut fra sine konkurrenter og med det
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en mer ekspressiv strategi rundt samfunnsansvar (Carson, Hagen og Sethi 2013). Dette kan

ses 1 sammenheng med omdemmeperspektivet pa samfunnsansvar (Midttun 2014).

2.4 Tidligere forskning

Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Corié (2018) har gjennomfort en studie som s pa de eksterne
forventningene til potensielle arbeidsgivere i Kroatia. Hovedmaélet med studiet var & oke
forstaelsen mellom bedrifters omdemme og hvordan dette henger sammen med bedriftens
oppfattede samfunnsansvar og arbeidsgiveres merkevare. Ver¢i¢ og Cori¢ samlet inn empiri
fra 550 sistedrs skonomistudenter. Resultatet viste at studentene vurderte omdemmet til de
bedriftene som blir oppfattet som en ansvarlig samfunnsakter og med en god merkevare som
arbeidsgiver, heyere enn de bedriftene som ikke ble oppfattet pd samme mate. Forskerne kom
fram til at omdemme kan forstds som en samlebetegnelse som omfatter bdde det oppfattede
samfunnsansvaret og virksomhetens markevare som areidsgiver. Dette bekreftet dermed deres
hypotese om at valg av jobb dermed er tett forbundet med bedriftens samlede omdemme, som
igjen avhenger av bedriftens eksterne kommunikasjon og informasjonen som er tilgjengelig

for potensielle ansatte (Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Corié 2018).

Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Corié (2018) baserte sin studie pa deres oppfatning om at moderne
organisasjoner er avhenig av & vare attraktive, lonnsomme og fremtidsrettet, og for & oppna
dette er de nedt til 4 anse sine ansatte og fremtidige ansatte som en av de viktigste
interessentene for organisatorisk utvikling. Forskerne peker videre pa hvordan overlappingen
mellom konseptene omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgivers merkevarebygging er en
essensiel del av dette. «If public relations experts want to manage organizational
relationships, it is crucial to have a clear grasp of how reputation is connected to CSR and

how both relate to employer brands» (Tkalac Ver¢i¢ og Singié¢ Cori¢ 2018, 446).

Samfunnsansvar péavirker ikke bare omdemmet til en bedrift, men kan ogsé pavirke
rekrutteringen og med det kvaliteten til fremtidige ansatte. Albinger og Freeman (2000) har
utfort en studie som tar for seg forholdet mellom bedrifters samfunnsansvar og hvordan dette
kan gi konkurransefordeler, samt pavirke attraktiviteten deres som arbeidsgivere blant
forskjellige grupper jobbsgkere. De kom fram til at jo bedre jobbsekeren oppfattet at bedriften
utforte sitt sosiale ansvar, desto bedre ville jobbsgkeren vurdere bedriften. P4 en annen side
varierte denne oppfattelsen fra individ til individ, og fra gruppe til gruppe. Albinger og

Freeman (2000) mener at ulike grupper jobbsekere har ulike verdier, noe som vil pavirke
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hvordan de vurderer bedriften som en potensiell arbeidsplass. I tillegg vil ogsé antallet
potensielle arbeidsgivere pavirke 1 hvor stor grad jobbsegkere vil vurdere hvordan bedriften
utforer sitt sosiale ansvar. Sagt med andre ord: jo flere potensielle jobbmuligheter en
jobbsgker har tilgang til, desto mer vil han eller henne legge vekt pa bedriftens sosiale ansvar.
P& samme mate vil personer som har problemer med & finne seg fast arbeid, ikke ha
muligheten til 4 vurdere arbeidsgivere pd samme mate. For disse individene vil fast inntekt

vare det viktigste kriteriet.

En av de mest kjente og refererte studiene innenfor denne tematikken er «Corporate Social
Performance And Organizational Attractiveness To Prospective Employees» av Turban og
Greening (1997). I likhet med Albinger og Freeman (2000) tar de for seg hvordan bedrifters
sosiale ansvar pavirker attraktiviteten til potensielle ansatte. Det som 1 utgangspunktet skiller
disse studiene fra hverandre er hvordan Turban og Greening baserer seg pé sosial
identitetsteori og signaliseringsteori, og med det hvordan ansattes selvfalelse pavirkes av
deres medlemskap og tilknytning til organisasjoner. Signaliseringsteori antyder at bedrifters
sosiale profil vil gi en pekepinn pa hvordan arbeidsmiljeet og organisasjonskulturen er
(Spence 1973;Turban og Greening 1997). Det vil dermed si at jobbsekere vil trekke slutninger
om arbeidsplassen basert pé bedriftens eksterne kommunikasjon og omdemme, og vil i tillegg
vurdere bedrifter med like verdier som en selv, heyere enn bedrifter med motstridende
verdier. Bdde Albinger og Freeman (2000) og Turban og Greening (1997) kom fram til at jo
hoyere bedriftens sosiale ansvar ble oppfattet, desto heyere sannsynlighet hadde bedriften for

a tiltrekke seg potensielle ansatte.

2.5 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg tatt for meg og beskrevet ulike sider ved omdemmeforskningen,
arbeidsgivers merkevarebygging og samfunnsansvar. I tillegg har jeg beskrevet et utvalg av
de mest relevante forskningsartiklene innenfor denne tematikken. Jeg vil na preve a trekke ut
det viktigste ved denne teorien som senere i oppgaven blir brukt for & reflektere og diskutere

informantenes tanker og meninger.

Det som forst og fremst er viktig & ta med seg fra dette kapittelet er at omdemme er en
samlebetegnelse for hvordan ulike interessegrupper opplever virksomheten som helhet (Bronn
og Thlen 2009;Apeland 2010). Dette begrepet blir ofte forvekslet med image, som i sterre grad
reflekterer enkeltpersoners eller gruppers syn pé bedriften (Lievens og Slaughter 2016).
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Arbeidsgivers merkevarebygging kan pa en annen mate forstas som de funksjonelle,
okonomiske og psykologiske fordelene man oppnér gjennom ansettelse hos en gitt
organisasjon, og hvordan disse blir posisjonert i forhold til organisasjonens konkurrenter
(Ambler og Barrow 1996). Nér det kommer til forstaelsen av samfunnsansvar legges det vekt
pa hva bedrifter gjor av sosiale og gkologiske aktiviteter som kommer samfunnet til gode, ut
over egen daglig drift (Waddock og Googins 2011). Det er ogsa viktig & vaere klar over
hvordan samfunnsansvar forstés i ulike land. I Norge er dette ansvaret i mye storre grad
lovregulert og implisitt, enn for eksempel USA hvor bedriftene selv bestemmer hvor stor del

av dette sosiale og gkologiske ansvaret de vil ta.

Jeg har her tatt for meg teori og begreper som kan bidra til & gi innsikt 1 mitt eget empiriske
intervjumateriale. Begrepene kan bidra til & gi innsikt i hvordan norske studenter opplever at
omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgivers merkevarebygging pdvirker attraktiviteten til

potensielle arbeidsgivere.
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3 Metode

I dette kapittelet skal jeg gjore rede for valget av forskningsmetode, og ulike valg som er tatt
underveis i prosessen. Dette inkluderer blant annet hvordan jeg gikk fram for & velge ut og
rekruttere informanter, utformingen av intervjuguide, giennomfering av intervju og
databehandling opp mot analysen. Avslutningsvis vil jeg ta for meg forskningens kvalitet og

overforbarhet, 1 tillegg til ulike etiske hensyn.

3.1 Valg av metode

Formalet med valg av metode er & belyse oppgavens problemstilling, som omhandler hvordan
studenter opplever at omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgiveres merkevarebygging
pavirker attraktiviteten til potensielle arbeidsgivere. Hvordan er dermed et essensielt ord for
valget av metode. Sagt med andre ord er det informantenes opplevelser og meningsdannelse,
vektlegging av forstaelse fremfor forklaring, og en induktiv fremgangsmate det som setter
rammene for denne oppgaven. Disse karakteristikkene er noen av de forholdene Aksel Tjora
(2017) mener skiller kvalitativ metode fra kvantitativ metode, og det er etter min oppfatning
best egnet & bruke kvalitativ metode for & svare pa oppgavens induktive tilneerming. I tillegg
gir denne forskningsmetoden muligheten til & komme tettere pa informantene, utdype
oppfatninger og holdninger, og dermed kan man tilegne seg en rikere forstielse av fenomenet

man forsker pa enn for eksempel ved bruk av kvantitativ metode (Tjora 2017).

Aksel Tjora (2017) peker ikke bare pa faglige hensyn man ma ta ved valg av
forskningsmetode, men ogsa praktiske forhold. Disse forholdene kan for eksempel vere
tilgang til aktuelle informanter, ressurser, og forskerens kunnskaper og tidligere erfaringer. I
arbeidet med dette prosjektet er flere slike pragmatiske forhold tatt hensyn til. Blant annet ved
valg av forskningsmetode for innsamling av empiri. Bruk av fokusgrupper kunne for
eksempel vert en effektiv og spennende form for datagenerering, men denne formen for
gruppeintervju stiller andre krav til forskeren. Rollen som forsker gar fra intervjuer til
moderator. Jeg har personlig ingen erfaring med denne formen for kvalitativ metode og sé det
derfor hensiktsmessig & innhente empiri gjennom en metode jeg foler meg tryggere pd, uten &
risikere og svekke datamaterialet. I tillegg kan denne formen for intervju vare krevende som
enkeltforsker, med tanke pa at man arbeider med flere informanter samtidig og dette stiller

andre krav til selve modereringen, logistikk og dokumentasjon (Tjora 2017).
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Valget havnet derfor pé en hybrid mellom det Aksel Tjora (2017) beskriver som
dybdeintervju, eller semistrukturerte intervju, og fokuserte intervju. Semistrukturerte intervju
brukes som hovedregel der man vil studere meninger, holdninger og erfaringer (Tjora 2017).
Lengden pa denne formen for intervju er ofte en time til halvannen time og apner dermed for
brede temaer og refleksjoner. Fokuserte intervjuer er pa den andre siden korte, effektive
intervju der temaet er sterkt avgrenset og det ikke gjelder falsomme eller vanskelige temaer.
Denne formen for intervju er betydelig kortere og varer fra i underkant av ti minutter til i
underkant av 30 minutter. Tjora (2017) mener at forskeren ma tenke gjennom om temaet for
undersekelsen krever en dyptgdende samtale, eller om man kan innhente datamaterialet
gjennom kortere intervju. P4 denne méten kan man forhindre & kaste bort tiden til

informantene s vel som den som gjennomferer intervjuene.

Problemstillingen for denne oppgaven stiller krav til informantenes holdninger og
refleksjoner, men er ogsé sdpass avgrenset at en dyptgaende og langstrakt samtale hadde vaert
overfladig. Tematikken ansees ikke som sensitiv eller pa andre mater vanskelig & svare pa for
informantene. Valget havnet derfor pa en hybrid mellom semistrukturerte og fokuserte
intervjuer, der tematikken var avgrenset, men det var allikevel rom for lengre refleksjoner.
Lengden ble ogsé en mellomting mellom disse formene, og intervjuene varte fra 18 minutter

til 48 minutter.

3.2 Utvalg og rekruttering

Problemstillingen 1 denne studien stiller spesifikke krav til informantenes demografi,
livssituasjon og innsikt. Med andre ord, studenter som enten har fatt jobb etter endte studier
eller som aktivt er pa leting. «Hovedregelen for utvalg i kvalitative intervjustudier er at man
velger informanter som av ulike grunner vil kunne uttale seg pa en reflektert méite om det
aktuelle temaet» (Tjora 2017, 130). Det viktigste utvalgskriteriet for rekrutteringen av
informanter er at de er kommet sé langt 1 utdanningen sin at de har begynt a lete etter
fulltidsjobb. Dette kan variere fra studieretning til studieretning og fra informant til informant,
og jeg har derfor valgt a ikke utelukkende konsentrere meg om sistearsstudenter.
Informantene som er valgt, er valgt pa bakgrunn av dette kriteriet og innehar derfor den
relevante innsikten for & kunne uttale seg om tematikken pa en reflektert mate. Utvalget kan
derfor karakteriseres som strategisk (Tjora 2017). Jeg onsket & maksimere variasjonen i

utvalget og har derfor inkludert disse strategiske utvalgskriteriene:
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e Studentene har ulike fagretninger

e Studentene har ulik grad av ettertraktet kompetanse

e Studentene har gjort seg opp en mening om hva som gjer sin forste fulltidsjobb aktuell
e Studentene har kommet sd langt i studiene at de har begynt a orientere seg i

jobbmarkedet

Bakgrunnen for & inkludere studenter med ulik grad av ettertraktet kompetanse er for a
underseke om det er overferingsverdi fra studien til Albinger og Freeman (2000), om
ettertraktede jobbsegkere vurderer potensielle arbeidsgivere annerledes enn de som er mindre

ettertraktede.

Utvalget ble rekruttert giennom snaballmetoden, en utvalgsmetodikk der man forst tar kontakt
med noen fa informanter, og deretter bruker disse personene sine nettverk for & rekruttere
flere informanter (Tjora 2017). Med tanke pa at jeg selv befinner meg 1 samme demografiske
gruppe som informantene mine var det hensiktsmessig & forst og fremst bruke mitt eget
nettverk for a rekruttere de forste informantene. Deretter begynte «snegballen a rulle» og jeg
kom pé denne maten i kontakt med andre potensielle informanter. P4 grunn av denne metoden
for rekruttering og at jeg befant meg i samme demografiske gruppe som utvalget, valgte jeg a
ta kontakt med informantene mine ved hjelp av Facebook Messenger. Jeg valgte dette fordi de
aller fleste 1 denne aldersgruppen har en Facebook-konto, 1 tillegg til at jeg bare trengte navnet
til vedkommende for & ta kontakt. Dette forte til at Messenger var den mest tilgengelige
plattformen for & opprette kontakt med informanter i denne demografiske gruppen, i
motsetning til mer tradisjonelle former som for eksempel e-post. Dermed satt jeg igjen med
seks informanter, hvorav fem var menn og en var kvinne. Selv om det hadde vert enskelig &
ha en jevnere kjonnsfordeling, folte jeg at det ikke var avgjerende fordi kjenn ikke var en
faktor i dette studiet. Deltakerne var mellom 23 og 26 ar, og alle studerte i Trondheim utenom
én, som studerte 1 Oslo. Jeg har av etiske og pragmatiske hensyn valgt & omtale informantene
med deres studieretning. Det vil for eksempel si «jusstudenten» og «akonomistudenteny for &

nevne to. Hver enkelt informant blir presentert her i tabell 1.
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Tabell 1. Oversikt over informantene.

Studieretning: Alder: | Studiested:
Rettsvitenskap (Jus) 25ar | Oslo
@konomi og administrasjon 25 ar | Trondheim

Industriell gkonomi og teknologiledelse (Indek) | 26 &r | Trondheim

Statsvitenskap 24 &r | Trondheim
Medier, kommunikasjon og 23 ar | Trondheim
informasjonsteknologi

Finansiell gkonomi 26 ar | Trondheim

Hvor mange man skal intervjue er et omdiskutert tema, men Aksel Tjora (2017) peker pé at
man avslutter ndr man opplever en metning. Det vil si at nye intervju ikke produserer nye
momenter. Med tanke pé studiens avgrensede tematikk, opplevde jeg dette etter det sjette
intervju og sé det derfor hensiktsmessig & ikke gjennomfere flere. Oppgavens omfang setter
ogsa begrensninger for hvor mange intervju man har nytte av & gjennomfore. En
masteroppgave vil for eksempel ikke ha mulighet til & gjennomfore like mange intervju som

et storre forskningsprosjekt. Jeg sa meg derfor forngyd med seks intervjuer.

3.3 Utforming av intervjuguide

Intervjuguiden har som mal 4 bidra til & strukturere intervjuene, skape en atmosfaere av
serigsitet for informantene og fungere som en huskeliste for intervjuer (Kvale og Brinkmann
2015). Spesielt i de forste intervjuene er intervjuguiden et viktig hjelpemiddel for &
strukturere intervjuene og kan derfor ofte bli brukt slavisk, men det er naturlig at intervjuer vil
vare 1 stand til & frigjore seg mer og mer nar de far guiden «under huden» (Tjora 2017). Dette
var ogsa tilfellet i dette studiet. I de 2-3 forste intervjuene var jeg avhengig av & folge
intervjuguiden, men senere i prosessen ble jeg tryggere og kunne frigi meg mer fra «manusy.
Pa grunn av dette var jeg lettere i stand til 4 stille oppfelgingsspersmal og intervjuene ble pa

denne maten friere.

Selve intervjuguiden har hentet inspirasjon fra Kvale og Brinkmann (2015) og spesielt Aksel
Tjora (2017) sin bok Kvalitative forskningsmetoder i praksis, der han har delt intervjuguiden

inn i tre deler: oppvarmingsspersmél, hoveddel og avslutningsspersmal.
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Oppvarmingsspersmélene er mer generelle og «lette», og bidrar til & fa informanten pé gli og
etablere en god tone. Hoveddelen er pa sin side der hovedtyngden av intervjuet finner sted.
Det siste speorsmalet avslutter intervjuet og apner opp for refleksjoner og betraktninger som
ikke har kommet fram gjennom de tidligere spersmélene. Med tanke pa at intervjuene var en
hybrid mellom dybdeintervju og fokuserte intervju, var det ogsé naturlig at intervjuguiden ble
en hybrid mellom disse to formene. I praksis vil dette si at det er noen faerre oppvarmings- og

avslutningsspersmal enn et tradisjonelt dybdeintervju.

Intervjuguiden bestér av to ulike segmenter der informantene blir bedt om a rangere ulike
faktorer og ulike bedrifter. Denne formen for rangering kan minne om kvantitativ metode,
men er valgt med formal om & gjere det lettere for informantene & sammenligne ulike faktorer
og bedrifter opp mot hverandre, pa en lettfattelig og visuell mate. I tillegg til 4 rangere disse
ulike faktorene og bedriftene blir informantene spurt om & forklare tankeprosessen bak deres
valg. Dette er som nevnt tidligere en kvalitativ oppgave som legger vekt pa informantenes
opplevelser og meningsdannelse, altsé at forstaelse er vektlagt fremfor forklaring. Det er

dermed viktig at denne forstdelsen kommer tydelig fram, ogsa under rangeringssporsmalene.

De ulike bedriftene er valgt pa bakgrunn av omdemmekaringen RepTrack 2018 og karingen
av Norges beste arbeidsplasser, Great Place to Work, 2019. Jeg provde a velge synlige og
store virksomheter fra ulike bransjer, som det var sannsynlig at informantene hadde hert om.
Det var ogsé enskelig at studentene kunne gjore seg opp en mening om hvor attraktive
bedriftene oppfattes som arbeidsgiver. Det var ogsa enskelig at bedriftene var synlige nok til
at informantene hadde gjort seg opp en mening om deres image og hvordan omgivelsene

vurderer deres omdemme.

3.4 Gjennomfgring av intervju

I forkant av intervjuene ble det sendt ut et informasjonsbrev (vedlegg 3) for & beskrive
tematikken for prosjektet i tillegg til etiske og praktiske hensyn forbundet med intervjuene.
Dette inkluderer blant annet bruk av taleopptak, anonymisering og samtykke. Alle intervjuene
ble gjort ansikt-til-ansikt og denne informasjonen ble dermed ogsa gjentatt muntlig 1 forkant

av selve intervjuet, og alle informantene signerte samtykkeskjemaet.

For 4 legge til rette for en avslappet stemning er det vanlig & gjennomfere dybdeintervjuer pa

steder der informanten kan fole seg trygg, gjerne pa sin egen arbeidsplass dersom
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undersokelsen er knyttet til informantens arbeid eller i vedkommendes hjem. Det kan vaere

greit & overlate til informantene & velge hvor intervjuet skal finne sted (Tjora 2017, 121).

Alle intervjuene ble pa bakgrunn av dette gjennomfert pa steder av informantenes valg. To av
intervjuene ble dermed gjennomfort i lokalene der informanten studerte, og fire ble
gjennomfort i informantenes hjem. For & innhente mest mulig data fra intervjuene, i trdd med
NSD sine retningslinjer for personvern, ble det brukt en diktafon tilherende institutt for
sosiologi og statsvitenskap. Dette fungerte veldig godt og opptakene ga meg detaljerte og
ordrette transkriberinger, som gjorde at jeg kunne bruke og gjengi datamaterialet pa en sa
neyaktig og presis mate som mulig. I tillegg inkluderte to av spersmélene en rangeringsdel,
hvor informantene skulle rangere ulike faktorer og bedrifter fra minst attraktivt til mest
attraktivt. For 4 gjore denne prosessen sd enkel og visuell som mulig, valgte jeg & ta med smé
lapper som informanten skulle legge i rangert rekkefolge. Dette fungerte veldig godt og
introduserte et visuelt aspekt som gjorde det veldig enkelt & reflektere over svarene underveis
og 1 etterkant av spearsmélene. Ved flere anledninger endret informantene rekkefolgen pé
faktorene etter noyere refleksjon og oppfelgingsspersmal. Dette sa jeg pa som en styrke og

forte til at svarene ble mer gjennomtenkte.

Pé grunn av prosjektets lite sensitive og tilgjengelige tematikk opplevde jeg at informantene
veldig raskt var komfortable i situasjonen og at det dermed ble en god flyt tidlig under
intervjuene. Jeg reflekterte ogsé flere ganger over at det ble brukt slang, ord eller utrykk som
jeg kjenner til fra min egen omgangskrets og dette gjorde at jeg opplevde at informantene
slappet av og fikk uttrykt seg pa en mate de var komfortable med. Dette kunne vert en mulig
kilde til misforstaelser om jeg ikke hadde veert klar over utrykkenes betydning, men pa grunn
av min n&rhet til informantene plukket jeg opp nyanser i refleksjonene det kunne vert lett &

misforsta.

Alle intervjuene ble noe ulike, badde med tanke pa tid og form. Det var stor forskjell pa hvor
pratsomme de ulike informantene var og hvordan de utrykte seg. Noen var rett pa sak, mens
andre gikk mer rundt graten. Store forskjeller var det ogsa pa informantenes refleksjoner og
utdypninger, noe som forte til stor differanse mellom lengden pa intervjuene. Det korteste
intervjuet var ogsa det forste hvor intervjuguiden enda ikke var «under huden», og jeg var
dermed darligere skikket til 4 stille oppfelgingsspersmal. Dette ble derimot bedre utover i
prosessen og intervjuene ble lengre som en folge av dette. Jeg opplevde ikke at noen av

informantene var stresset eller svarte kort pa grunn av tidspress fra eksterne faktorer.
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3.5 Fra databehandling til analyse

I forbindelse med databehandlingen av det genererte datamaterialet i kvalitative studier, er det
viktig & ha gode prosedyrer for a kode og sortere dataene. Jeg valgte a transkribere intervjuene
i sin helhet sa raskt som mulig etter hvert enkelt intervju. Pa denne méaten hadde jeg
intervjuene friskt i minne og kunne notere eventuelle ikke-verbale reaksjoner som hadde
oppstatt underveis. Ved a gjore det pa denne méiten var det lettere 4 bevare og tolke
stemningen som var formidlet under intervjuene. Dette arbeidet var tidkrevende, men pa den
annen side veldig rett fram og overkommelig. Parallelt med transkriberingen noterte jeg meg
ogsé interessante poenger og sitater som jeg kunne fa bruk for i arbeidet med analysen. Etter
at alle intervjuene var fullfort, skrev jeg sammendrag av hvert enkelt av disse for & skaffe meg
et overblikk og lettere finne fram til interessante funn og hovedpoeng. Likheter og ulikheter
mellom informantene ble registrert, i tillegg til refleksjoner og informantenes forstielse

ovenfor tematikken.

Dette arbeidet var viktig for a sikre en god analyse. Nar det kommer til det analytiske arbeidet
med datamaterialet har jeg vart opptatt av & ferst og fremst se pa hva informantene sier og
mener. Det har veert viktig & tolke dette i lys av oppgavens teoretiske rammeverk og opp mot
de ulike begrepene jeg har presentert i teorikapittelet. Jeg har hentet inspirasjon fra Tjora
(2017, 2018) sin analysemodell, men har ikke brukt denne slavisk. Derimot har jeg sokt i
transkripsjonene etter likheter, gjennomgéende fenomener, forskjeller og variasjon. Hele tiden
har jeg hatt et blikk pa tidligere forskning og teori for & sikre en sa god analyse som mulig
Dette arbeidet har fungert godt og gjort det videre arbeidet med analysen veldig

overkommelig.

3.6 Forskningens kvalitet og generaliserbarhet

Nar vi snakker om kvalitetskriterier innen kvalitativ forskning mener Tjora (2017) at de tre
kriteriene pdlitelighet (reliabilitet), gyldighet (validitet) og generaliserbarhet fungerer
utmerket som en indikator for kvaliteten pd forskningen. Innenfor kvalitativ forskning er det
umulig & oppna fullstendig neytralitet og objektivitet. Forskeren tar med seg faglig og

hverdagslig forstdelse inn i forskningen, og mé derfor reflektere over dette og sin egen rolle:

Selv om forskerens engasjement kan betraktes som stay er det i hovedsak en helt nedvendig

ressurs. A redegjore for egen posisjon og engasjement innebzrer & forklare hvordan eget

20



personlige engasjement kan komme til & prege forskningsarbeidet eller hvordan forskerens

egen kunnskap og erfaring brukes i en analyse og diskusjon av resultatene (Tjora 2017, 235).

Med utgangspunkt i det Tjora skriver er det dermed naivt & tro at jeg ikke tar med meg egne
tolkninger og erfaringer inn i forskerrollen. Oppgaven tar for seg en problemstilling jeg har
meninger om og et utvalg jeg selv kan plasseres som en del av. Jeg har derfor veert veldig
bevisst pd dette fra starten av og provd a stille sd neytrale oppfelgingsspersmil som mulig, og
ikke utrykke noen av mine egne meninger under intervjuene. Under arbeidet med analysen av
datamaterialet har jeg ogsa vert bevisst pé at jeg ikke skal tolke informantenes refleksjoner og
meninger opp mot mitt eget syn pa tematikken, men la informantenes stemme komme fram sa
tydelig og uendret som mulig. Jeg har dermed valgt & bruke mange direkte sitater i analysen,

for a sikre nettopp dette.

3.6.1 Palitelighet

For a sikre god palitelighet i oppgaven er det viktig & redegjore for hvilken informasjon som
kommer fra datamaterialet og hva som er forskerens egne analyser (Seale 1999). Direkte
sitater fra informantene er for eksempel en méte & oke transparensen, og pa den maten ogsa
paliteligheten til forskningen. Tjora (2017) peker ogsé pa at relasjonen mellom forsker og
informanter kan ha betydning for paliteligheten og at det derfor er avgjerende & kunne
beskrive disse relasjonene. I dette prosjektet var disse relasjonene relativt tette. Jeg brukte mitt
eget nettverk til & rekruttere de forste informantene og jeg kjente dermed til de to forste
informantene fra for. P4 grunn av oppgavens lite sensitive tematikk ser jeg ikke pa dette som
et hinder for forskningens kvalitet, heller tvert imot. At vi kjente til hverandre fra for gjorde at
tilliten allerede var tilstede og tonen var god fra start til slutt. De to informantene jeg kjente til
fra tidligere var de to lengste intervjuene, noe som tilsier at denne relasjonen kanskje bidro til
a skape en atmosfere hvor informantene folte seg trygge og dermed delte flere av sine

tolkninger.

Tjora (2017, 238) mener ogsa at man burde stille seg spersmalet: «Ville resultatene blitt de
samme dersom en annen forsker gjorde den samme jobben?» Som jeg har nevnt tidligere 1
oppgaven er jeg 1 samme aldersgruppe og situasjon som den konteksten jeg studerer, og det er
noe jeg har vart klar over gjennom hele prosessen og tatt hensyn til. Under intervjuene brukte
flere av informantene et sprak og utrykk jeg kjenner til fra min egen hverdag. Det har gjort at

jeg har plukket opp nyanser det kan vere at for eksempel eldre forskere ikke hadde fatt med
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seg. Pa en annen side er det naturlig & tenke seg at informantenes sprak hadde vert annerledes
og tilpasset en annen forsker dersom vedkommende gjorde den samme jobben, men det er
vanskelig & se for seg at innholdet ville vart annerledes. Ved & beskrive intervjusituasjonen,
knytte prosjektet opp mot tidligere forskning og teori, og redegjore om forhold internt i

forskningen har jeg jobbet for a styrke paliteligheten.

3.6.2 Gyldighet

«Gyldighet knytter vi til spersmélet om hvorvidt de svarene vi finner 1 vér forskning, faktisk
er svar pa de spersmal vi forsgker & stille» (Tjora 2017, 232). Kvale og Brinkmann (2015)
peker 1 tillegg pa at metoden som anvendes mé vere egnet for & underseke problemstillingen,
for at validiteten i oppgaven skal vaere god. Bade valg av metode og innholdet i
intervjuguiden er utarbeidet basert pa oppgavens problemstilling. For & oppné s& hoy
gyldighet og troverdighet som mulig har denne studien basert seg pa tidligere forskning, i
forbindelse med valg av metode, og redegjort for valg underveis gjennom hele

forskningsprosessen. P4 denne méten ivaretas ogsé transparensen i forskningen.

3.6.3 Generaliserbarhet

Generalisering handler om forskningens overferingsverdi til andre kontekster og situasjoner
enn det som er studert (Kvale og Brinkmann 2015). Tjora (2017) beskriver tre former for
generalisering 1 kvalitativ forskning: naturalistisk, moderat og konseptuell. Tjora foretrekker
selv den siste formen for generalisering og det er denne formen som vil vere mest relevant for
forskningen i dette prosjektet. Konseptuell generalisering kan beskrives som & «(...) utvikle
konsepter, typologier eller teorier som vil ha relevans for andre tilfeller (caser) enn det (eller
de) som er studert» (Tjora 2017, 239). Dette gjores blant annet ved & benytte tidligere

forskning og teorier som kan stette opp under datamaterialet.

Hensikten med denne studien er ikke & generalisere og pasta at alle norske studenter vurderer
hvordan omdemme pavirker attraktiviteten til arbeidsgivere pd samme mate som
informantene mine, men a bruke denne innsikten til & bedre forsta fenomenet. Denne
oppgavens formél er heller ikke & skape nye konsepter eller teorier, men heller & supplere den
allerede eksisterende forskningen pa omrddet med en kvalitativ tilnerming. Innsikten og

erfaringene 1 denne oppgaven vil ikke nedvendigvis vere begrenset til konteksten som er
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studert, men vil kunne ha overferingsverdi til andre akterer og situasjoner. For eksempel til

videre studier eller til bedrifter som vil vite hvordan potensielle arbeidstakere vurderer dem.

3.7 Etiske hensyn

Det er flere ulike etiske hensyn man ma ta nar man driver med forskning, og dette gjelder
ogsé samfunnsforskningen. Forst og fremst er forskningsetikken «(...) knyttet til kravet om at
informanten ikke skal komme til skade» (Tjora 2017, 175). I forbindelse med intervjuer og
presentasjon av data er det derfor viktig a reflektere over om intervjusituasjonen eller
presentasjonen av datamaterialet kan pifere informanten mulig skade eller ubehag. Dette kan
for eksempel vare gjennom felsomme spersmal under intervjuet eller annen sensitiv
informasjon blir fremlagt pa en mate som gjor det mulig a identifisere personen. Informert
samtykke er ogsa viktig for a forsikre seg om at de involverte deltar frivillig og at de nar som
helst har mulighet for & trekke seg fra prosjektet (Kvale og Brinkmann 2015). Alle
informantene har i dette forskningsprosjektet mottatt og skrevet under informasjonsskriv og
samtykkeerklering for & delta. I tillegg er alle informantene anonymisert gjennom

pseudonymer.

Problemstillingen i oppgaven krever heller ikke informasjon som kan karakteriseres som
folsom eller sensitiv for informantene, verken 1 intervjusituasjonen eller ved publisering av
forskningen. Forskningsprosjektet ble i tillegg meldt inn og godkjent, av Norsk senter for
forskningsdata (NSD) (Vedlegg 4), og felger deres retningslinjer for personvern. Dette gjelder
blant annet oppbevaring og behandling av lydopptak. Pa bakgrunn av disse tiltakene vil jeg

vurdere forskningsprosjektet i trdd med de etiske hensyn som stilles.
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4 Analyse

I dette kapittelet av oppgaven skal jeg presentere og diskutere informantenes refleksjoner og
tanker. Jeg vil ogsé inkludere relevante betraktninger opp mot oppgavens teoretiske
rammeverk og egne refleksjoner for & bedre forsta informantene og deres meninger. Jeg vil
ikke konkludere eller trekke slutninger i dette kapittelet, men heller prove & belyse
datamaterialet og informantenes stemme pa best mulig mate. Funnene i dette kapittelet er det

som danner grunnlaget for konklusjonen i neste kapittel (Kapittel 5).

4.1 Drgmmejobben — hva gj@r en arbeidsplass attraktiv?

4.1.1 Spennende arbeidsoppgaver

Informantene er enige om at det viktigste for den forste jobben etter studiene er at det er en
jobb med spennende arbeidsoppgaver, hvor de far brukt og utnyttet sin kompetanse pa en
relevant méte. Alle seks har rangert spennende arbeidsoppgaver som den viktigste faktoren
nar de bedemmer framtidige jobber. Kommunikasjonsstudenten forklarer hvorfor pa felgende

mate:

«Forst og fremst sd har jeg lyst til d leere, jeg vil ha et stort spenn av hva jeg driver med. Man
leerer jo ogsd av d gjore ting man synes er spennende, da er det litt mer givende d jobbey.

(Kommunikasjonsstudenten)

Dette med a laere og utvikle seg gar igjen hos flere av de andre informantene ogsa. Bade
finansstudenten og indekstudenten peker pd indre motivasjon som ma vare pa plass for at
man skal trives pé jobb. @konomistudenten forklarer det pa denne méten. «Det er jo goy d fa
anvendt kunnskapen sin, det gir uten tvil en motivasjony. Jusstudenten beskriver hvorfor

spennende arbeidsoppgaver er det viktigste for han ved & peke pa jobben skal vare lystbetont:

«(...) hvis jeg begynner d kjede meg fort sd tror ikke jeg har den driven som skal til for a
presse inn time opp og time ned. Det er en grunn for at jeg har lagt ned den innsatsen jeg har

gjort pa studiet, det er jo nettopp for at jeg kunne realisere dettey. (Jusstudenten)

Det at samtlige informanter vektlegger sé sterkt enske om spennende arbeidsoppgaver er et
funn og helt klart det viktigste for alle informantene. At arbeidsinnhold og arbeidsoppgaver
betyr s& mye er ikke noe som kommer sd tydelig fram 1 den tidligere forskningen pé feltet. Pa
den annen side tar mye av denne forskningen for seg organisasjonen, og hvilke egenskaper

organisasjonen innehar og hva som skiller den fra sine konkurrenter. Alle organisasjoner kan
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ha stillinger med spennende arbeidsoppgaver, uavhengig av andre faktorer som hyggelig
arbeidsmiljo og omdemme. Sagt pa en annen mate har ikke dette forskningsfeltet et
akterperspektiv, men befinner seg pé organisasjonsniva i analysene. Det star i kontrast til hva
jeg ensker & gjore 1 denne oppgaven ved & fange opp ensker, tanker og refleksjoner hos
potensielle sgkere pd individ- eller akterniva. Jeg undersgker hvordan de tenker og reflekterer,

og inntar derfor et litt annet stdsted enn mye av den tidligere forskningen pa dette feltet.

Det er allikevel viktig & bli oppfattet som en arbeidsplass hvor arbeidsoppgavene er
spennende. Dette kan ses 1 lys av arbeidsgivers merkevarebygging-teori, og hvordan de
funksjonelle, ekonomiske og psykologiske fordelene man oppnér gjennom ansettelse hos en
gitt organisasjon, og i tillegg til hvordan disse blir posisjonert i forhold til organisasjonens
konkurrenter (Ambler og Barrow 1996). Som jeg forklarte i kapitel 2 om arbeidsgivers
merkevarebygging, kan det informantene forklarer om spennende arbeidsoppgaver bidra til en
indre motivasjon og et lystbetont forhold til jobben sin, tolkes som en psykologisk fordel

(Ambler og Barrow 1996).

4.1.2 Organisasjonens arbeidsmiljg, kultur og verdier

I tillegg til spennende arbeidsoppgaver trakk alle informantene, unntatt finansstudenten, fram
morsomt arbeidsmiljo og bedriftens kultur og verdier ligner mine egne som de neste viktigste
faktorene nar de skal velge jobb. Statsvitenskapstudenten forklarer hvorfor morsomt

arbeidsmiljo er s viktig:

«(...) fordi jeg er sa sosial av meg, ekstrovert og jeg far mye mer energi av d veere med eller

jobbe med mennesker. Sa jeg er avhengig av d fd energi av dety. (Statsvitenskapstudenten)

Jusstudenten ser pa morsomt arbeidsmilje pa denne méten: «Du skal jo tilbringe mye tid pa
jobb da. Hvis det er veldig kjedelig der sa teller det negativty. Han trakk ogsa fram en
tidligere jobberfaring om hvorfor det er s viktig at bedriftens kultur og verdier ligner sine
egne. «Det d std og jobbe for staten og forsvare statens interesser (...). Altsd jeg folte en sdann
kulturell tilhorighet der som var veldig viktigy. For statsvitenskapstudenten,
okonomistudenten og indekstudenten er det spesielt viktig at de ikke jobber for en
organisasjon som strider med egne verdier. @konomistudenten beskriver det ved a si at: «(...)
hadde det veert en bedrift jeg visste drev med noe ekstremt forurensende, for eksempel, sd ville
Jjeg folt det litt galt a jobbe for den bedriften». Han utdyper ogsa at han ikke kunne jobbet for

en bedrift som bare drev med kjett- eller meieriproduksjon, ettersom samboeren hans er
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vegetarianer. Han mener at han ikke kunne forsvart dette ovenfor seg selv eller henne, og en
jobb i en slik bedrift vil dermed veare uinteressant for ham. Statsvitenskapstudenten nevner
ogsé at hun studerer med flere som er veldig opptatt av og interessert i miljo og
samfunnsansvar, og for dem ville det vert helt utenkelig a jobbe for bedrifter som er kjent for

a ikke ta dette pa alvor.

Béde sparsmalene og svarene er todelte og det er interessant at informantene legger vekt pa
enten kultur eller verdier ndr de svarer pd dette spersmalet. Begrepet kultur dekker i denne
sammenhengen arbeidskulturen i organisasjonen og med det hvordan det er & jobbe der,
skrevne og uskrevne regler, organisasjonsstruktur et cetera. Under begrepet verdier legges det
vekt pa hvilke etiske standarder og retningslinjer bedriften har, miljeansvar og formalet med
tjenesteproduksjonen. Om disse samstemmer med de personlige karakteristikkene til de
ansatte, eller potensielle ansatte, forer det til ekt motivasjon og vitalitet (Posner, Kouzes og

Schmidt 1985).

Det kommer tydelig fram at informantene legger vekt pa enten kultur eller verdier, nar de blir
bedt om & utdype hvorfor denne faktoren er viktig. Den ene halvparten av informantene
trekker fram organisasjonens kultur og da spesielt om organisasjonen har en arbeidskultur
som passer dem. For eksempel vil jusstudenten jobbe 1 et prestasjonsrettet arbeidsmiljo og
indekstudenten ensker a jobbe 1 et kreativt arbeidsmilje. Med dette mener jusstudenten at han
vil jobbe mye, gjerne i en bedrift med et hayt tempo og haye krav. Indekstudenten mener pé
sin side at et kreativt arbeidsmilje blant annet kjennetegnes ved at «(...) arbeidsplassen har en
god kultur, at de satser pd kultur og at folk synes det er goy pd jobb da». Han trekker fram et
eksempel pa et sdnt selskap som jobber med radgivning og implementering av kunstig

intelligens og automatisering:

«Det er et sann selskap som nesten minner meg litt om Google i fremtoningen. De har for
eksempel som mal at de ansatte skal bruke mellom 5 og 10% av arbeidstiden sin pd d lcere
noe nytt, som ikke trenger a veere direkte jobbrelatert. De far 1000 kroner i maneden for d
kjope en eller annen gadget. De har sponset lunsj. De spiser frokost sammen hver tirsdag.

Har lonningspils hver fredag. Virker som et veldig kult selskapy». (Indekstudenten)

Den andre halvparten trekker pa sin side fram organisasjonens samfunnsoppdrag og
tjenesteproduksjon ikke skal g& pa akkord med deres egne verdier, som for eksempel
forurensning eller kjottproduksjon. @konomistudenten som ikke vil jobbe med

kjettproduksjon pd grunn av at samboeren hans er vegetarianer, er et godt eksempel pa dette.
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I likhet med spennende arbeidsoppgaver kan et morsomt arbeidsmilje ses pd som en
psykologisk fordel. Arbeidsmiljeet er i mye storre grad avhengig av organisasjonen og
organisasjonskulturen enn selve arbeidsoppgavene, og her kan det vare store forskjeller fra
bedrift til bedrift. Det at fem av seks informanter mener at et morsomt arbeidsmiljo er viktig
for trivselen pé jobb og en av de viktigste faktorene nar de skal velge jobb, kan ses i
sammenheng med teorien om arbeidsgivers merkevarebygging og tidligere forskning (Cable
og Turban 2003;Tkalac Vergi¢ og Singié¢ Cori¢ 2018). Flere av studentene trekker fram at de
kommer til a tilbringe mange timer pa jobb, og det er dermed viktig for dem at det blir lagt til
rette for at arbeidsmiljeet skal vare s& morsomt og inkluderende som mulig. P4 denne méaten
fremstar arbeidsplassen som et mer attraktiv sted & jobbe for studentene (Cable og Turban
2001;Backhaus og Tikoo 2004). Finansstudenten mener pa sin side at dette ikke er like viktig

som de andre, men mener at et morsomt arbeidsmiljo er viktigere «(...) pd lang sikt».

Det at bedriftens kultur og verdier ligner informantenes sine ble tillagt s& stor vekt av nesten
samtlige informanter, i forhold til andre faktorer som lenn og beliggenhet, var noe jeg ikke
hadde forventet pa forhand. P4 den annen side kan det ses i lys av sosial identitetsteori og
hvor kraftig arbeidstakeres selvfolelse og identitet pavirkes av deres tilknytning til en
organisasjon (Ashforth og Mael 1989;Dutton, Dukerich og Harquail 1994;Turban og
Greening 1997;Lievens og Slaughter 2016). Det er tydelig at det er viktig for informantene at
arbeidet deres ikke skal gd pd akkord med sine egne verdier. I tillegg trekker spesielt
jusstudenten og indekstudenten fram at bedriftens kultur skal samsvare med deres egen
personlighet og interesser. For eksempel peker jusstudenten pé at han vil jobbe i en
prestisjetung organisasjon, med et hardt arbeidspress: «(...) jo toffere fasade og jo mer dritt
folk synes det er, jo morsommere synes jeg det er d veere en av dem. For d veere brutalt
cerligy. P& den andre siden peker indekstudenten pd at han vil jobbe i en mer kreativ og
innovativ bedrift som «(...) satser pd kultur og at folk synes det er goy pd jobb». Det er med
andre ord forskjeller pa hva informantene legger i en god kultur og et godt arbeidsmilje, men
det kommer tydelig fram at dette er viktig for nesten alle. Finansstudenten skilte seg fra de
andre informantene og beskrev det pd denne maten: «Jeg bryr meg egentlig ikke sd mye om

dety.

P& grunn av at det er sa store forskjeller mellom informantene er det naturlig a stille seg
spearsmalet, hva skyldes dette? Det som forst og fremst er framtredende er at informantene er
studenter fra ulike studieretninger, med forskjellige faglige bakgrunner, og har med det ulike

interesser og forutsetninger for & svare som de gjor. Jusstudiene blir sett pa som teffe og
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prestisjetunge. Kan det dermed ha seg slik at jusstudenter 1 storre grad vil jobbe 1 hardere
arbeidsmiljo, og at dette er en av grunnene til at jusstudenten svarte som han gjorde?
Informanten er pa den annen side veldig klar pé at han representerer en liten del av

jusstudentene og at hans meninger om arbeidsmiljo dermed kanskje ikke er representativt:

«Jeg tror mine meninger representerer et lite fdtall. Jeg vil tro veldig, veldig, veldig mange pd
jussen, den store majoriteten, vil mye heller fokusert pa morsomt arbeidsmiljo, sikre rammer,
at de synes det er hyggelig der, at de ikke blir jobbet i hjel. Sann sett tror jeg at jeg
representerer et mindretall som synes at det er morsommere at det er litt toffere da. At det er
litt toft, er litt av poenget. Og det som er litt interessant da er jo at i starten av studiet sd var
ALLFE av den oppfatningen. Na er det det lille fatallet som fortsatt mener det. Jeg tror dermed

ikke jeg representer flertallet». (Jusstudenten)

Valg av studieretning og yrke sier noe om personen og vedkommendes interesser og verdier.
Det er dermed interessant 4 reflektere over 1 hvor stor grad dette er avgjerende for hva som
gjor en arbeidsgiver attraktiv for vedkommende. Finansstudenten sier at han ikke bryr seg om
verken bedriftens kultur eller verdier, noe man kanskje forbinder med finansbransjen og
stereotypier rundt dette miljoet. Har studieretningen dermed noe & si for finansstudentens
standpunkt pa bedriftens kultur eller verdier? Eller skyldes disse tankene og meningene
informantens personlighet? Akkurat dette blir bare spekulasjon, men det er interessant 4 ha 1
bakhodet og kan vaere med pé a gi et grundigere bilde av de bakenforliggende variablene som

er med pa & pavirke informantenes refleksjoner og meninger rundt tematikken.

4.1.3 Hva betyr beliggenhet?

Beliggenhet er en av faktorene informantene er mest uenige om, bade med hverandre og med
seg selv. I dette legger jeg at flere av informantene forteller at deres framtidige jobb ma vere i
en bestemt by for at den skal vare interessant for dem, og da gjerne 1 Trondheim eller Oslo.
Det er allikevel et stort sprik pa hvordan de velger a rangere beliggenhet. For eksempel
utdyper skonomistudenten, pa spersmal om hva som skal til for at en stillingsutlysning skal
vare interessant for han, pa denne méiten: «Og sd selvfolgelig beliggenhet da, med tanke pd at
det ma ligge i Oslo-omradet, da det er der jeg skal flytte tily. Dette selv om han rangerer
faktoren som den tredje minst viktige. P& oppklaringsspersmal angaende dette kom det fram
at han sa pa beliggenhet i et to-delt lys. For det forste sa var det et krav av hans framtidige

jobb ma veare 1 Oslo, men for det andre var det ikke s& viktig Avor 1 Oslo den befant seg. Ogsa
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statsvitenskapstudenten satt det som et krav at hennes framtidige jobb ma vare 1 Trondheim,

men har i likhet med ekonomistudenten rangert den som den tredje minst viktige faktoren:

«Nd som det er forste jobben og jeg har sd sterkt behov for at det skal veere i Trondheim, sa
er jeg villig til d ta jobben selv om det er et ddrlig rykte fordi jeg md bare holde ut det ene

dret, maks to dry. (Statsvitenskapstudenten)

Bare en av informantene sier han er villig til & flytte pa seg for den rette jobben.
Indekstudenten utdyper dette slik: «For den rette jobben sd er jeg villig til a flytte nd i
begynnelsen, men ikke ndr jeg far familie og slikt». Det er dermed motsetninger mellom hva
informantene mener er viktige nar de rangerer de ulike faktorene og hva de mener er
avgjorende ndr de drofter tematikken litt nermere, og reflekterer 1 storre grad over valgene
sine. Da kommer det fram at beliggenhet er en av de mest innflytelsesrike faktorene for valg
av arbeidsplass for flere av informantene. Det virker med andre ord viktigere for studentene a
prioritere det praktiske og pragmatiske foran hypotetiske verdivurderinger, nér alt kommer til

alt.

Pé den ene siden kan det virke som om informantene vil framsta, bade for seg selv og meg
som intervjuer, pa «best» mulig méate. Det heres fint og flott ut & rangere verdier som
arbeidsoppgaver og arbeidsmiljeo hoyere enn «kjedeligere» pragmatiske hensyn som
beliggenhet. Pa den andre siden er mange av spersmélene hypotetiske og denne oppgaven
skal underseke hvordan studenter opplever at ulike faktorer pavirker attraktiviteten til
arbeidsgivere. Det kan dermed vare at de tankene og enskene studentene sitter med nd, ikke
er de som kommer til & vaere gjeldene nar studentene skal ta et valg, grunnet pragmatiske og
praktiske forhold de ikke har forutsett eller de ikke legger stor nok vekt pa. Det er med andre
ord ingen garanti for at informantenes navarende holdninger samsvarer med deres handlinger
fram 1 tid, og dette kan ha betydning for hvordan de mer praktiske faktorene som beliggenhet
og lenn blir vurdert opp imot abstrakte verdier som arbeidsmilje. Hvordan informantene

reflekter over lonn kommer jeg tilbake til litt senere 1 dette kapittelet.

4.1.4 Aktiviteter for de ansatte

En annen faktor informantene er uenige om er hvorvidt det er viktig at organisasjonen de skal
jobbe for arrangerer aktiviteter for sine ansatte. Flere av informantene peker pa at aktiviteter
utenfor arbeidstid henger sammen med et godt arbeidsmiljo og er en nedvendighet for a skape

dette. Statsvitenskapsstudenten mener for eksempel at det er «(...) viktig for at det skal veere
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et morsomt arbeidsmiljo og sann at jeg som nyutdannet ikke skal fole meg utenfor». Pé den
annen side blir denne faktoren rangert som lite eller middels viktig av samtlige.
Finansstudenten rangerte til og med dette som det minst viktige for han nér han skal velge
jobb, og utdyper at han: «(...) bryr meg ikke». Flere av de andre informantene mener pa sin
side at det er viktig at det blir arrangert aktiviteter for de ansatte utenfor arbeidstid, men at det

ikke er viktig at dette er i regi av arbeidsgiver. Jusstudenten nyanserer dette:

«Da blir det satt i et helt annet lys. Det er viktig at det skjer noe. Det er utrolig viktig at du
har det goy pd jobb. Og da er det i hvert fall viktig at man prever d arrangere nok sosiale
arrangementer til at det er mulig da, at man blir kjent med kollegaene sine og far en litt

dypere relasjon enn bare pd e-post liksom. Det tror jeg er viktig». (Jusstudenten)

Flere av de andre informantene har ogsa lignende synspunkter. Dette er, i likhet med
beliggenhet, en faktor informantene har forstétt ulikt og det kan dermed vere viktigere for
dem at det skjer noe sosialt pa jobb enn enkelte gav utrykk for — enten det er i egen eller

arbeidsgivers regi.

Fem av seks informanter mener at aktiviteter for de ansatte i organisasjonen bidrar til & styrke
arbeidsmiljeet og pa den méten oke trivselen, og som et resultat av dette gjore organisasjonen
mer attraktiv & jobbe 1. Dette star i likhet med det teoretiske grunnlaget innenfor
arbeidsgiveres merkevarebygging og image som nevnt 1 kapittel 2. Teorien tilsier at
organisasjonen gjennom a styrke sitt image som arbeidsgiver, kan fremsta som et mer
attraktivt sted & jobbe (Cable og Turban 2001;Backhaus og Tikoo 2004;Lievens og Slaughter
2016). Aktiviteter for sine ansatte gar innenfor det Lievens og Slaughter (2016) beskriver som
en organisatorisk aktivitet, og er derfor en av hovedkildene for & skape et godt image. I likhet
med teorien ser informantene pa dette som et virkemiddel for & skape et godt arbeidsmiljg,
som igjen veier tyngre enn selve arrangementene. Jusstudenten utdyper: «Kanskje ikke sann
superviktig, men det er litt viktig for det bidrar jo til et mye morsommere miljo. Men det er

ikke helt avgjorende. Positivt ja».

Det er med andre ord en konsensus blant informantene at aktiviteter for de ansatte er viktig
for & skape et godt arbeidsmilje, men kan det bli for mye av det gode? Flere av de studentene
uttrykker at det er viktig at det skjer noe, men at det ikke skal g& pd bekostning av andre ting
som for eksempel lonn, bonuser eller tid til & lase faste arbeidsoppgaver.

Kommunikasjonsstudenten utdyper dette:
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«Jeg synes det er veldig viktig og en veldig fin mdte d styrke kulturen i bedriften pa. Og
absolutt en mdte a gi tilbake til de ansatte pd og skape godt arbeidsmiljo da. Sa det synes jeg
absolutt man skal gjore. Kanskje ikke bruke all verdens penger pd det, men kanskje bowling
hvert halvar eller sdnne enkle ting da, at man gjor litt annet enn d sitte foran PC-en. (...) Jeg
trenger ikke dra til Gran Canaria liksom. Det foler jeg blir feil bruk av pengene, da vil jeg

heller fd en bonus for july. (Kommunikasjonsstudenten)

Men hvor gar grensen? Gar den pa utenlandstur til Gran Canaria? Det kan pa den ene siden
virke som om informantene mener det blir for mange eller for store aktiviteter nar de gar pa
bekostning av andre ting, som for eksempel julebonus. P& den andre siden star aktiviteter
og/eller julebonuser i relasjon til virksomhetens gkonomiske overskudd. Det ene skal ikke ga
pa bekostning av det andre. Mengden eller storrelsen pé aktiviteter for de ansatte kan dermed
veere vanskelig & definere med faste rammer for alle bedrifter og organisasjoner. Dialog
mellom ledelsen og de ansatte, for & sammen finne riktig mengde og ressursbruk, kan dermed
vaere en god ide for & skape et godt arbeidsmilje, samtidig som det ikke blir mye av det gode.
Finansstudenten er ikke interessert i 4 delta pa slike arrangementer og det kan dermed vere
viktig for bedriften & ikke pdtvinge slike sosiale arrangementer. Det kan heller vaere riktig &
legge til rette for & inkludere flest mulig og pa denne maten ikke skape splittelser eller

grupperinger innad i organisasjonen.

4.1.5 Bedriften mgter studenter

I likhet med arrangementer for sine ansatte er faktoren bedriften moter studenter gjennom
karrieredager eller andre arrangementer basert pa det & bygge opp et godt image som en
attraktiv arbeidsgiver gjennom organisatorisk informasjon og organisatoriske aktiviteter
(Lievens og Slaughter 2016). Det er spennende & se her at funnene star derimot 1 sterk
kontrast til teorien. Alle seks informantene rangerer dette som en av de tre minst viktige
faktorene nar de skal velge jobb, og halvparten mener det er den minst viktige. Ikke bare
rangerer alle informantene den som mindre viktig, flere beskriver ogsa at det er helt irrelevant
for dem om bedriften meter studenter gjennom karrieredager eller andre arrangementer.
Jusstudenten utyper: «(...) det er helt uvesentlig for meg. Jeg har veert pd sa mange tapas-
bedriftspresentasjoner og tenkt bare sann «...». Det betyr ikke et sekund engang om jeg
begynner d jobbe dery. Indekstudenten har samme syn pa det: «(...) det er ikke viktig for

meg!» Statsvitenskapsstudenten, ekonomistudenten og kommunikasjonsstudenten har ikke
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rangert denne faktoren sist, men mener allikevel det ikke er viktig for dem om bedriften moter
studenter direkte. Statsvitenskapstudenten utdyper: «(...) det burde jo egentlig veere viktigere
for meg, men det er ikke sd viktigy. @konomistudenten forklarer hvorfor det kan vaere sa lite
viktig for studentene: «Jeg har veert pa karrieredager og sant og har fdtt veldig lite ut av det
annet enn t-skjorter og annet merch [vannflasker, kaffekopper et cetera.]. Sd jeg foler at vi

studenter er flinke til d finne informasjon om arbeidsgivere pa andre steder».

Her har gkonomistudenten et godt poeng. Studenter er flinke til 4 finne informasjon gjennom
andre kilder enn tradisjonelle og kanskje gammeldagse bedriftspresentasjoner. Dette kan for
eksempel vere gjennom organisasjonen og andres sosiale medier, nyhetsartikler, venner og
bekjente (word of mouth), og egne erfaringer i mete med bedriften. Teorien tilsier at
informasjon fra noen man foler en personlig tilherighet til, er mer betydningsfull og troverdig
enn informasjon direkte fra bedriften (Collins og Stevens 2002;Lievens og Slaughter 2016).
Som nevnt i kapitel 2 er denne formen for informasjon vanskelig & styre, spesielt i forhold til
organisatorisk informasjon, men desto viktigere (Lievens og Slaughter 2016). Det kan dermed
veere at studentene opplever bedriftspresentasjoner som ren reklame, laget ene og alene for &
speile bedriften 1 et s& godt lys som mulig og fa bedriften til 4 virke sa attraktiv som mulig.
Slike reklamer er det naturlig & ta med en klype salt og det kan virke som om informantene
drar p4 middager og presentasjoner for a fa gratis mat og som ekonomistudenten sier: «z-

skjorter og annet merch», 1 motsetning til 4 leere om bedriften.

4.1.6 Innovasjon, goder og karrieremuligheter

Nér informantene blir spurt om det er noe de har lyst til & legge til som kan bidra til & gjere en
arbeidsplass mer attraktivt, er det flere ting som kommer fram. @konomistudenten trekker for
eksempel fram innovasjon som en viktig faktor for ham. Han utdyper ved 4 si at «(...) verden
er jo i veldig kjapp endring og da er det viktig at der man jobber ikke henger ettery.
Kommunikasjonsstudenten mener pa sin side at karrieremuligheter 1 bedriften er noe som gjor
jobben mer attraktiv for ham. Jusstudenten mener pa sin side at karrieremuligheter vil det
vare uavhengig av hvor man matte begynne a jobbe, enten i bedriften man er ansatt i eller 1
andre: «Jeg tror karrieremuligheter er ncermest overalt. Jeg tror det er veldig vanskelig d
holde tilbake kompetente mennesker som brenner for det de arbeider med».
Kommunikasjonsstudenten trekker ogsa fram noenlunde lik kjennsfordeling og ulike

frynsegoder man fér gjennom jobben «(...) reisegodtgjorelse, forsikringer, kantineavtaler og
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sdnne tingy». Dette er dermed faktorer det er viktig & veere klar over i videre studier innenfor

dette feltet.

Denne informasjonen informantene legger til er viktig & fremheve og bidrar til & gi ny innsikt
rundt tematikken. Det er spesielt viktig ettersom det er innsikt jeg ikke har tenkt pé eller
inkludert i intervjuguiden. Likevel er det ikke konsensus mellom informantene om at dette er
like viktig for alle. For eksempel er jusstudenten og kommunikasjonsstudenten uenige om
hvorvidt karrieremuligheter er viktig & inkludere som en egen faktor, eller om dette er noe
som kommer naturlig for motiverte og kompetente personer. Dette kan skyldes flere faktorer,
men det er naturlig & anta at informantene baserer svarene og meningene sine ut ifra
spekulasjoner og andrehdndsinformasjon, med tanke pé at ingen av informantene enni er ute i
arbeidslivet og har derfor liten eller ingen erfaring derfra. Dermed kan studentene ha
antagelser som ikke speiler et presist bilde av virkeligheten. Denne informasjon kan for
eksempel gjore at jusstudenten tar for lett pa karrieremulighetene videre, eller at
kommunikasjonsstudenten legger storre vekt pa at det finnes karrieremuligheter innad 1

bedriften enn han faktisk trenger.

4.2 Hvor viktig er et godt omdgmme for studentene?

Problemstillingen og avgrensningen til denne oppgaven tilsier at den forst og fremst ensker &
belyse hvordan studenter opplever at omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgiveres
merkevarebygging pavirker attraktiviteten til potensielle arbeidsgivere. Det som forst og
fremst er interessant her er at informantene ikke pa langt naer er sé interessert i
organisasjonens omdemme eller samfunnsansvar, som jeg antok for jeg gjennomforte
intervjuene. I lys av det teoretiske rammeverket og tidligere forskning fremstar omdemme
som en av de viktigste faktorene nar studenter eller nyutdannede skal velge seg jobb (Cable
og Turban 2003;Tkalac Veréi¢ og Sin&ié¢ Cori¢ 2018). Spesielt attraktive arbeidstakere skal,
ifolge tidligere forskning, vaere mer opptatt av bdde omdemme og samfunnsansvar enn

funnene i denne oppgaven tilsier (Tkalac Ver¢i¢ og Singi¢ Corié 2018).

Et av hovedfunnene til Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Corié (2018) er for eksempel at valg av jobb
er tett forbundet med bedriftens samlede omdemme. Informantene i1 denne oppgaven er ikke
like opptatt av omdemme nar de skal velge heltidsjobb etter studiene. Akkurat hvor viktig det
er, er de derimot uenige om og rangerer denne faktoren fra veldig viktig til sveert lite viktig.

De reflekterer ogsa ulikt over omdemme som begrep og hvorfor et godt omdemme kan vaere
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viktig for dem. Finansstudenten og jusstudenten mener pé sin side at bedriftens omdemme er
viktig for 4 tiltrekke seg kunder, som igjen vil fore til bedre ekonomiske resultater.
Finansstudenten mener at kunder vil ha en bedrift som «(...) har gjort et godt arbeid
tidligerey og at et godt omdemme kan resultere i at flere kunder velger bedriften, foran deres
konkurrenter. Dette er jusstudenten enig i og han utdyper at et godt omdemme er essensielt 1
advokatbransjen: «Hvis ikke er det ikke noe vits pd en mdte. Da far du ikke kunder og
klientforholdy. Det er viktig & merke seg at finansstudenten trekker fram omdemme som et
middel for profittmaksimering og dette er helt i trad med oppgavens teoretiske grunnlag
(Bronn og Thlen 2009; Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Cori¢ 2018). Finansstudenten utyper: «Det er
resultater som er viktig og at de [bedriften] er gode pa a mekke profitt, rett og slett. Du vil jo
gjerne veere i en bedrift som peker oppovery. Det som gar igjen i begge disse funnene er at
informantene mener et godt omdemme blir skapt gjennom et godt produkt til deres kunder.
Dette er i trdd med hvordan Brenn og Ihlen (2009), MacMillan et al. (2005) og Dowling
(1988) mener et godt omdemme blir skapt.

Dette bare en mulig méte & skape et positivt omdemme pa, sett ut ifra omdemmeteorien.
Faktorer som samfunnsansvar blir for eksempel ikke nevnt. Hvordan informantene stiller seg
til samfunnsansvar kommer jeg tilbake til senere i dette kapittelet. Det er interessant at disse
to informantene mener at et godt omdemme blir skapt gjennom én relasjon, kunde og selger-
relasjonen. Dette stér i kontrast til Apeland (2010) sin definisjon av omdemme: «(...) summen
av oppfatninger som ulike interessegrupper har av virksomheteny. Informantene tar ikke
hayde for flere interessegrupper nar de bedemmer bedrifters omdemme. Det er dermed mulig
a stille seg sporsméalet om informantene blander bedriftens image og omdemme, for image
reflekterer 1 storre grad enkeltpersoners eller gruppers syn pa bedriften (Lievens og Slaughter
2016). Sagt pd en annen maéte, deres eget og personlige syn og oppfatning av bedriften. Disse
begrepene er likevel veldig like og er ofte offer for misforstaelser og feiltolkninger. Hvilke
begreper informantene bruker er heller ikke avgjerende for deres tolkning og meninger, men
det er viktig & vaere klar over forskjellen mellom omdemme og image for & gjennomfere god

forskning innenfor dette feltet.

Kommunikasjonsstudenten er ogsé enig i at et godt omdemme for hans framtidige
arbeidsgiver er positivt, men han peker pd andre grunner enn juss- og finansstudenten. For
han vil et godt omdemme bety at bedriften er anerkjent og at det & jobbe der vil lase opp derer
videre 1 hans karriere. Han utdyper: «Ogsa er det ganske kynisk at jeg onsker at bedriften skal
ha godt omdomme sd jeg kan skryte av hvor jeg jobber hen, sd det kan se bra ut pa CV-en for
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videre arbeid og sa viderey. Det er viktig & merke seg at disse informantene mener at et godt
omdemme er en viktig faktor ndr de skal velge arbeidsgiver etter endt studium, men at de
mener dette pa to vidt forskjellige grunnlag. For juss- og finansstudenten betyr omdemme
flere kunder og bedre skonomiske resultater som et resultat av dette, og for
kommunikasjonsstudenten betyr det prestisje, annerkjennelse og nye muligheter. Kan disse
valgene vare péd bakgrunn av deres valgte studieretninger? Det er et interessant spersmal det
hadde vert spennende & utforske nermere, men det kommer ikke denne oppgaven til & gjore,

pa bakgrunn av oppgavens problemstilling og rammebetingelser.

I likhet med kommunikasjonsstudenten mener gkonomistudenten at det & jobbe for en bedrift
med et godt omdemme kan vere positivt med tanke pé videre karriere. Han utdyper pa
folgende mate: «(...) om man skulle bytte beitet da, sa ville det kanskje veere lettere d fa seg
en annen jobb om man har jobbet i en bedrift som har et godt omdommey. Dette kan ses 1
sammenheng med omdemmeteori og at man tilegner produkter fra et selskap med godt
omdemme, bedre egenskaper enn et tilsvarende produkt fra en konkurrent med darligere
omdemme (Fombrun 1995;Brenn og Ihlen 2009). P4 samme mate er det naturlig & anta at
ansatte 1 et selskap med godt omdemme, vil bli vurdert bedre enn ansatte fra et selskap med
dérlig omdemme (Cable og Turban 2001) . I kontrast til kommunikasjonsstudenten mener han
at omdemme ikke er sd veldig viktig, men at «(...) man kan veere litt stolt av d jobbe i et
selskap som har godt omdomme, det kan jo veere litt sann goy d fortelle om det». Omdemme
er med andre ord ikke en viktig faktor nar denne informanten skal velge seg jobb etter
studiene, men det er heller ikke uviktig. Pa spersmal om informantene mente det var viktig at
andre kjenner til arbeidsplassen deres, svarte samtlige at det ikke var viktig. Flere la allikevel
til at de synes det er litt goy om bedriften de jobber for er synlige, og enda mer positivt om

venner og bekjente har et godt inntrykk av den.

4.2.1 Positivt eller negativt omdemme, hva veier tyngst?

For indekstudenten er omdemme en vanskelig faktor & bedemme. Nar han skulle rangere de
ulike faktorene, betegnet han omdemme som uviktig. Dette synet endret seg derimot da han
skulle rangere ulike bedrifter ut ifra hvor han kunne tenke seg a jobbe. Da rangerte han
Ryanair som den minst attraktive bedriften a jobbe i: «Na merker jeg at omdomme har litt a
Si. (...) Ryanair er ikke sa veldig attraktivt pa grunn av omdommey. Som nevnt tidligere har

informantene liten eller ingen erfaring fra arbeidslivet og hypotetiske verdivurderinger er en
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ting, men ndr spersmalene blir mer konkrete betyr omdemme likevel noe for denne
informanten. Dette kan skyldes status der en skal jobbe og videre karriere. Det kan ogsa
skyldes egne verdier og sin egen etiske standard, og arbeidsplassens déarlige omdemme kan gé
pa akkord med disse verdiene. Denne formen for tilknytning til organisasjonen man jobber i
kan, som nevnt i kapittel 2, ses i lys av sosial identitetsteori og hvordan arbeidstakeres
selvfolelse og identitet pavirkes av deres tilknytning til en organisasjon (Ashforth og Mael
1989;Dutton, Dukerich og Harquail 1994;Turban og Greening 1997;Lievens og Slaughter
2016).

Her ser vi at omdemme forst blir sett pa som en uviktig faktor for informanten, men han
kunne likevel ikke tenke seg a jobbe for en bedrift med et darlig omdemme. Flere av
informantene er enige 1 dette og det kommer fram at et dirlig omdemme veier tyngre negativt,
enn et godt omdemme veier positivt. Statsvitenskapsstudenten utdyper ved 4 si at et godt
omdemme «ikke er et darlig omdommey. Hun rangerer omdemme som den minst viktige
faktoren nér hun skal velge seg jobb, men det kommer allikevel fram at det er viktig for
informanten at hennes framtidige arbeidsgiver ikke har et dérlig rykte nir det kommer til
arbeidsforhold. Dette virker som en viktig sak for henne, pd bakgrunn av hennes egne verdier
og etiske standard. Det er dermed viktig at arbeidsplassen til denne informanten ikke har et
dérlig omdemme som kan gé pa akkord med hennes egne verdier. At organisasjonens samlede

omdemme er darlig gjor pd en annen side ikke henne noe. Hun utdyper dette:

«Jeg kan godt jobbe for Trondheim kommune, selv om Trondheim kommune er den
kommunen med storst gjeld. Da gar jeg ikke rundt og tar det pd min kappe og det er mitt
personlige ansvar. Altsa det er jobben, stillingen, jeg foler ansvar for, ikke bedriften som

helhety. (Statsvitenskapstudenten)

Med dette tror jeg ikke hun sikter til at Trondheim kommune har et darlig omdemme, men
papeker heller at hun ikke foler pa et ansvar for alle sider av hennes fremtidige arbeidsplass.
For eksempel om gkonomiavdelingen har et darlig rykte, s vil ikke hun som statsviter fole

ansvar for dette og det vil heller ikke pdvirke hennes image av bedriften nevneverdig.

Dette stér 1 kontrast til hvordan gkonomi- og kommunikasjonsstudenten ser pA omdemme.
For dem er det viktigere at bedriften som helhet har et godt omdemme og p& den méten
styrker sin egen posisjon og merkevare. Dette kan skyldes at disse to informantene ser for seg
a jobbe innenfor privat sektor, hvor et godt omdemme kan vare et konkurransefortrinn og

dermed fore til bedre skonomiske resultater (Fombrun 1995;Brenn og Thlen 2009).
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Statsvitenskapstudenten vil 1 motsetning til skonomi- og jusstudenten jobbe innenfor offentlig
sektor. Selv om omdemme er viktig for offentlige organisasjoner og institusjoner ogsa, er det
ikke like essensielt som for private akterer. Som jeg var inne pa i kapittel 2 er det viktig &
skille mellom omdemme og image. Statsvitenskapsstudenten er ikke opptatt av bedriftens
samlede omdemme, men legger vekt pa hvordan arbeidsplassen blir oppfattet som
arbeidsgiver. Med andre ord deres merkevare som arbeidsgiver (Ambler og Barrow
1996;Lievens og Slaughter 2016;Tkalac Ver¢i¢ og Sin¢i¢ Corié 2018). Det er interessant at
hun skiller s tydelig mellom disse sidene ved en potensiell arbeidsgiver, og vektlegger image

og arbeidsgiveres merkevare mye tyngre enn organisasjonens samlede omdemme.

Det er viktig & vaere klar over at faktoren informantene skulle ta stilling til var «bedriften har
et godt omdemme». Studentene tok dermed utgangspunkt i at deres framtidige arbeidsgiver
har et godt omdemme, nar de rangerte denne faktoren opp imot de andre. Det kom i
midlertidig fram, da flere av informantene utdypet dette, at det er viktigere for dem at
bedriften de skal jobbe for ikke har et darlig omdemme enn at de har et godt omdemme. Dette
er viktig & veere klar over ndr vi tolker disse funnene. I tillegg er det naturlig 4 anta at noe av
forklaringen kan vare at det er forskjell pd & ta stilling til noe hypotetisk og kanskje abstrakt,
som en framtidig arbeidsgivers omdemme, enn & vurdere konkrete bedrifter og organisasjoner
som potensielle arbeidsgivere her og na. Det kan dermed vare vanskelig for informantene &

vurdere og reflektere over hypotetiske verdivurderinger i motsetning til hdndfaste situasjoner.

Nér informantene skal rangere tilfeldige bedrifter ut ifra hvor de helst kunne tenke seg a
jobbe, er det stor spredning. Det som forst og fremst er tydelig er at Ryanair ikke er noen av
informantenes forstevalg. Flyselskapet kommer heller dérlig ut og er den bedriften halvparten
av informantene har minst lyst til 4 begynne og jobbe for. Alle tre informantene som rangerte
Ryanair sist begrunner dette med at selskapet har et darlig omdemme. Finansstudenten
beskriver valget slik: «Jeg satt Ryanair pa bunn. De har et... Hehe.. Ganske darlig
omdomme, spesielt med tanke pd ledelse». Ogsé indekstudenten rangerer Ryanair sist og
utdyper: «Ryanair gdr litt pa omdomme, kanskje hovedgrunnen til at den er sist». Dette er
interessant 1 forhold til oppgavens problemstilling. Ryanair var faktisk det selskapet som kom
darligst ut 1 RepTrack 2018, Apeland og Reputation Institute sin arlige omdemmekaring av
Norges 50 mest synlige selskaper (Apeland og Reputation Institute 2018). McDonald’s er
ogsa en av bedriftene som kommer darlig ut blant informantene. Kommunikasjonsstudenten
rangerer fastfood-kjeden som den bedriften han har minst lyst til & begynne & jobbe for pa

bakgrunn av deres omdemme: «Sd er det jo omdommet til McDonalds som gjor at de kommer
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sd langt nedy. Hans valg er 1 likhet med flere av de andre informantene basert pa selskapets
dérlige omdemme og McDonald’s har i likhet med Ryanair et darlig omdemme ifolge
offisielle omdemmekéringer. De havnet pé nest siste plass, bare foran Ryanair, i RepTrak

2018 (Apeland og Reputation Institute 2018).

Pa den andre siden av skalaen er det ingen av bedriftene som skiller seg nevneverdig positivt
ut. Informantene rangerer vilkarlig og det er stor spredning blant selskapene. Selv om
studentene rangerer ulike bedrifter som den mest attraktive, er det fellestrekk 1 deres
begrunnelse. Samtlige informanter begrunner valget deres pa bakgrunn av hvor spennende de
synes det virker a jobbe der. I dette legger de at arbeidsoppgavene ma veare spennende og
desto mer interessant bransje selskapet jobber innenfor, desto bedre blir selskapet vurdert.
Dette kan vi se i lys av hvordan informantene reflekterte over ulike faktorer som gjor en
arbeidsplass attraktiv. Her kom det tydelig fram at spennende arbeidsoppgaver var det
viktigste for samtlige og det er derfor viktig & merke seg at informantene er konsekvente 1
denne vurderingen nér de vurderer og reflekterer over ulike bedrifter. Det er store individuelle
forskjeller mellom informantenes rangeringer, men det er interessant at alle legger mange av
de samme forutsetningene til grunn for deres begrunnelse. Indekstudenten utdyper og sier at:
«Det som er viktigst for meg er spennende arbeidsoppgaver og der tror jeg bdde Bouvet og
BDO kunne veert interessante. Egentlig det samme i Orkla og finn.noy. Jusstudenten

begrunner valget sitt ved a si at:

«Jeg har valgt Orkla pd topp. Det er fordi at Orkla er et konsern som jeg mener det er mye,
mye kompetanse og de jobber med sa mye innenfor sa mye av norsk industri, at der er jeg helt
sikker pa at man kunne utviklet seg i mange forskjellige retninger. Utrolig spennende sted».

(Jusstudenten)

I likhet med jusstudenten, legger kommunikasjonsstudenten ogsa utvikling og leringsutbytte
til grunn for hans valg: «(...) sd tenker jeg litt pd hvilken erfaring kan jeg fa her [Ikea] som
jeg kan ta med meg viderey. Dette kan ses 1 sammenheng med det kommunikasjonsstudenten
har lagt vekt pa tidligere og som jeg har vert inne pa tidligere i1 dette kapittelet, nemlig lering
og utvikling. Han er med andre ord konsekvent i hvilke faktorer han mener er viktig for han
ndr han skal velge jobb, og hvilke bedrifter han mener innehar disse egenskapene. Dette kan
ses 1 lys av arbeidsgiveres merkevarebygging, som jeg har forklart tidligere i kapittel 2, og
hvordan organisasjoner kan bygge opp sin egen merkevare innenfor personalledelse
(Backhaus og Tikoo 2004). Pa denne méten er det mulig & differensiere seg fra sine
konkurrenter og bygge opp en merkevare som legger vekt pa kvaliteter som for eksempel
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utvikling og opplering av sine ansatte. Kommunikasjonsstudenten skiller seg med det ut fra
flere av de andre informantene som ikke er konsekvente i sine hypotetiske verdivurderinger

opp mot mer konkrete situasjoner.

4.2.2 Samfunnsansvar
Nér det kommer til samfunnsansvar er informantene igjen uenige. Flere rangerer denne
faktoren helt eller nest sist, og mener det ikke er viktig for dem hvorvidt deres framtidige

arbeidsgiver tar samfunnsansvar. Kommunikasjonsstudenten utdyper pa denne maten:

«Som sagt er jeg litt kynisk i starten med at samfunnsansvar ikke er viktig for meg, sd lenge de
ikke heller olje ut i drikkevannet heller liksom. Det far veere grenser for hvor ufin man skal
veere da. (...) Jeg er litt kynisk og tenker pa meg selv og i hvert fall na til da starte med sd er
det ikke sd noye. Jeg vil tjene de pengene, men samtidig sad vil jeg ikke jobbe mot miljoet. Jeg

er ikke sd kynisk». (Kommunikasjonsstudenten)

Det kan virke som om han tenker pa samfunnsansvar som enten — eller. Enten tar bedriften
samfunnsansvar, eller sd far han heyere lonn og lettere jobb. Samfunnsansvar er pa likevel
mye mer nyansert enn dette og det ene trenger ikke & ekskludere det andre. Denne oppfatning
kan det virke som flere av de andre informantene ogsé deler, at samfunnsansvar gar pa
bekostning av lenn. Som jeg har vart inne pé 1 kapittel 2, tilsier forskningen at ansatte er
villig til 4 ta opptil 7% mindre lonn for & jobbe for selskaper med en god merkevare som
arbeidsgiver (Cable og Turban 2003). Det er ikke noe som tilsier at bedriftens
samfunnsansvar pa noen mate gir utover de ansattes lenninger. Dette kan skyldes
feilinformasjon eller antakelser hos informantene som pavirker deres hypotetiske

verdivurdering.

Majoriteten av informantene mener allikevel at bedrifter og organisasjoner ber ta
samfunnsansvar. De er derimot uenige om hvor mye av dette ansvaret ulike bedrifter ber ta.
Statsvitenskapstudenten mener pé en side at alle bedrifter, uavhengig av bransje eller storrelse

burde ta ansvar:

«At bedrifter tar samfunnsansvar er viktig fordi jeg er statsviter. Samfunnsansvar er ganske
viktig for meg, ganske viktig egentlig og alle skal ta ansvar uansett hvilket ansvar det er. (...)

Det bare sdnn jeg er som person og det jeg stdr for. (...) A ikke ta samfunnsansvar da
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ignorerer du at du er en del av et samfunn og da kan du bare la veere i d veere i Norge og da

kan du begynne d jobbe i et annet landy. (Statsvitenskapstudenten)

Som hun selv nevner er hennes meninger basert pa hennes personlighet og hennes
studieretning. For denne informanten er det viktig at bedriftens kultur og verdier ikke gar pa
akkord med hennes egne verdier. Det er dermed viktig at bedriften hun jobber for tar

samfunnsansvar pa alvor og at hun kan identifisere seg med bedriften:

«Det er det riktige d gjore og for at jeg skal kunne 100% sta for at jeg jobber for den
bedriften sa md den ta samfunnsansvar, sd det stemmer overens med sann jeg er som person.
Hvis jeg for eksempel skal jobbe for en bedrift som har masse kriser forbundet med
samfunnsansvar eller bare gjor null innsats og folk vet det, sa ville jeg folt litt sann

dobbeltmoral av d jobbe der. Jeg ville ikke folt at det var riktigy». (Statsvitenskapstudenten)

Dette stemmer overens med identitet og sosial identitetsteori, som jeg har nevnt tidligere 1
kapittel 2. Flere av de andre informantene har et litt annet syn pd samfunnsansvar enn
statsvitenskapstudenten. Indekstudenten og jusstudenten mener for eksempel at storrelsen pa
bedriften har noe a si for hvor mye av dette ansvaret de skal ta. Indekstudenten beskriver dette

ansvaret pa denne maten:

«De [bedriftene] har et ansvar utover det d tjene eierne sine og funksjoncerene, og de har et
ansvar for de som jobber der og samfunnet rundt. (...) Jeg mener det er litt ulik grad av hvor
viktig det er. For storre selskaper synes jeg det er viktigere. For mindre selskaper er det ogsd
viktig, men de har kanskje ikke like stor kapasitet til a gjore det pd samme mdtey.

(Indekstudenten)
Jusstudenten utdyper det pé sin side slik:

«Samfunnsansvar, der er ikke bedriftene som jeg sikter meg inn pa store nok til d ha en
betydning. (...) Jeg mener det ogsd er mye viktigere for de som er storre, altsd innenfor min
bransje er firmaene smd. Jeg mener at scerlig innenfor juss, hvis du utreder et juridisk arbeid,
sd mener jeg at du i det tar et samfunnsansvar. Sa sporsmdl hvorvidt man skal ta et ansvar ut
over det, det er jeg usikker pd, det er jeg usikker pa om man skal. Gigantbedrifter som
Deloitte, Statoil eller Hydro, scerlig statseide selskaper, mener jeg sa klart har et ansvar for
det. Scerlig de som har drevet i oljebransjen eller andre bransjer som teerer mye pd ressursene

indirekte». (Jusstudenten)
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Begge disse informantene peker dermed pé bedriftens storrelse som en viktig faktor for hvor
mye samfunnsansvar bedriftene skal ta. Informantene mener at bedrifter har et ansvar utover
det & tjene sine eiere, bade nér det gjelder sosiale og ekonomiske forhold. Ogsa

okonomistudenten mener samfunnsansvar er noe de fleste bedrifter bor ta pé alvor, bade nér

det gjelder miljoet og lokalsamfunnet.

I kontrast til den tidligere forskningen (Albinger og Freeman 2000), er det ikke viktig for fem
av seks informanter at deres framtidige arbeidsgiver tar samfunnsansvar. Bare
statsvitenskapstudenten mener at samfunnsansvar er en viktig faktor nar det kommer til valg
av arbeidsplass. Hun legger vekt pa at hennes personlighet tilsier at samfunnsansvar er viktig
for henne og det er derfor viktig at arbeidsgiver tar dette ansvaret pa alvor. P4 denne maten
unngar hun at hennes arbeid gér pa akkord med egne verdier. @konomistudenten er péd en

annen side ikke like opptatt av om sinn arbeidsgiver tar samfunnsansvar og utdyper dette slik:

«Pd en mdte sd er det ikke noe jeg tenker over til daglig, men det er jo noe som ligger litt
baki hodet mitt og det ville gitt meg en enda bedre folelse og enda mer stolthet for selskapet

Jjeg jobber for, om jeg visste at de tok godt samfunnsansvary. (Okonomistudenten)

Samfunnsansvar er med andre ord ikke en avgjerende faktor ndr majoriteten av informantene
skal velge jobb, men det er allikevel noe som kan veie positivt. Dette er, som flere av de andre
faktorene informantene har tatt stilling til, hypotetiske verdivurderinger. Det hores fint og flott
ut & si at man bryr seg om samfunnsansvar, og det kan vere at informantene har lyst til &
framstd sd bra som mulig, bade for seg selv og meg som intervjuer. Dette er viktig & vere klar
over og det kan fore til at informantene vektlegger samfunnsansvar enda mindre i forhold til
mer pragmatisk faktorer som beliggenhet og lenn, nar de star ovenfor valget om hvilken

arbeidsgiver de skal velge.

4.3 Hvor viktig er lann?
I motsetning til samfunnsansvar er det konsensus blant informantene til hvordan de stiller seg
til lonn. Alle mener lonn er veldig viktig opp til et punkt og sa faller viktigheten drastisk.

Indokstudenten beskriver dette slik:

«Opp til et visst punkt sa er jo lonn utrolig viktig. For du gdr jo ikke pd jobb gratis. Ikke sant.
Men en akseptabel lonn er veldig viktig da! (...) Du skal fole at du blir verdsatt, men lonn

utover det er ikke det som betyr mesty». (Indekstudenten)
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Det 4 f& en lonn som gjor at man foeler seg verdsatt er det flere av de andre informantene som
ogsé trekker fram, pé spersméal om hvor viktig lenn er for dem. Kommunikasjonsstudenten
utdyper dette slik: «Nd i starten vil jeg fa god lonn fordi jeg vil at jobben skal anerkjenne at
jeg har tatt en master. At de forstar at jeg har litt kompetanse. At jeg blir belonnet for det
harde arbeidet mitty. Kommunikasjonsstudenten er den som skiller seg mest fra de andre
informantene og legger mest vekt pd god lenn rett etter studiene. Det kommer pd en annen
side fram at dette ikke er snakk om millionlenning eller noe i den klassen, men en
konkurransedyktig lenn i forhold til andre studenter som «bare» har en bachelorgrad.
Informantene har en nedre grense for hvor lite lonn de er villige til & akseptere, men dette
varier fra informant til informant. @konomistudenten utdyper hvor viktig lenn er for han pa

denne méten:

«Lonn er jo selvfolgelig viktig, selv om jeg foler at jeg ikke har sd mye jeg skulle sagt der som
student. Da ma man noye seg med litt det man far, men selvfolgelig man ma jo fa det til d ga
rundt ogsd. (...) Fra et visst nivd sd blir ikke lonn sa viktig lenger. Jeg ville nok ikke tatt en
jobb na som hadde en lonn lavere enn, skal vi si 350 000 i aret da. Og det ma jo selvfolgelig

veere en heltidsjobby. (Okonomistudenten)

Her kommer det veldig tydelig fram hvorfor informantene ser pa lenn som de gjor. For det
forste er jobben hovedinntektskilden for samtlige og det betyr at det mé vere hoy nok inntekt
til at hverdagen og den personlige okonomien gar rundt. For alle informantene betyr en
heltidsjobb heyere inntekt enn de per dags dato har gjennom deltidsjobb og studielédn, og med
det ogsé en gkning i levestandard. For det andre mener samtlige informanter, utenom
kommunikasjonsstudenten, at lonn vil bli eksponentielt viktigere i trdd med alder,
levestandard og ekte utgifter i form av familie og bolig. Kommunikasjonsstudenten er pa
dette punktet uenig med de andre informantene og mener at lonn vil bli mindre viktig for han
med tiden: «Na er det mye viktigere d fa god lonn i forhold til samfunnsansvar, men om 10 ar
vil jeg mye heller at bedriften min skal veere god pa kildesortering for eksempel. Og da er ikke
lonnen min sa viktig lengery. Med dette tolker jeg ikke at han mener at han vil gd ned i lenn
over tid, men at det ikke er like viktig for han, som for de andre informantene, med en
eksponentiell vekst 1 lonn. At han heller vil ha en heoyere startlonn og en svakere lineaer vekst
over tid. Med dette utsagnet gar han litt mot stremmen og de andre informantene, men som
nevnt tidligere 1 oppgaven er dette en hypotetisk situasjon og det er ingen selvfolge at hans
naverende holdninger vil reflektere handling fram 1 tid. Man mé ogsé ta 1 betraktning om

informanten vil framsta pé en spesifikk mate, bade ovenfor seg selv og meg som intervjuer.
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4.4 Hvor kresen kan man vaere?

Tidligere 1 dette kapittelet har informantene rangert og beskrevet hvilke faktorer som gjor en
arbeidsgiver attraktiv for dem. De har tatt stilling til en hypotetisk verdivurdering hvor de har
kunnet velge mellom ulike faktorer, og det er gitt at de far en jobb. Dette skildrer allikevel
ikke virkeligheten i trdd med hvordan informantene opplever den. Forst og fremst fremstér de
fleste studentene forngyde bare med 4 fa seg en relevant jobb etter endte studier.

Statsvitenskapstudenten utdyper dette slik:

«Jeg tror de fleste [bedrifter] er attraktive bare sd lenge det er aktuelt d ha statsvitere der,
bare fordi det er sda vanskelig som statsviter d fd jobb fordi det er sa mange av oss, men ikke

sa mange stillinger og sd vet vi ikke alt vi kan soke pa». (Statsvitenskapstudenten)

Selv om hun tidligere belyser ulike sider ved en potensiell jobb som gjer den mer eller mindre
attraktiv, mener hun at den viktigste faktoren rett og slett er at hun kan fa jobben og at den er
relevant for noen med hennes kompetanse. For at en stillingsutlysning skal vare interessant
for henne mener hun at: «(...) jeg kan soke pa den. Haha. At den er relevant for statsvitere
basically». Hun bruker ogsa ord som «desperat» nar hun beskriver hvordan
jobbsekerprosessen gar. Det er med andre ord mye viktigere for henne at hun faktisk far en
jobb hvor hun kan begynne karrieren sin og fa en inntekt, enn & f& drommejobben med en
gang. Dette er helt i trdd med Albinger og Freeman (2000) sine funn, som nevnt i kapittel 2,
hvor personer med utfordringer med & finne seg fast arbeid ikke har muligheten til & vurdere
arbeidsgivere pd samme méte som personer med flere alternativer. For disse personene med
en mindre ettertraktet kompetanse, slik som statsvitenskapstudenten, vil fast inntekt vere det
viktigste kriteriet. Det er med andre ord naturlig & anta at hun i ndvarende situasjon legger
storre vekt pa a fa seg en relevant jobb, enn at den innfrir hennes krav om hva som gjer en
arbeidsgiver attraktiv. Hun peker for eksempel pd samfunnsansvar som en viktig faktor for
henne nar hun skal velge seg jobb, men hun sier pa en annen side at hun er «desperat». Det er
dermed naturlig 4 anta at slike hypotetiske verdivurderinger blir tillagt mindre vekt i forhold
til pragmatiske forhold, som for eksempel fulltidsjobb og fast inntekt nér hun skal ta en

avgjerelse angdende jobb.

For finansstudenten og gkonomistudenten er 1 likhet med statsvitenskapstudenten, det
viktigste & fa seg en jobb. De ser ikke like «desperat» pé jobbletingen, men det virker som om
begge to neyer seg med det de far. Det er med andre ord viktigere for dem at deres forste jobb

etter studiene er relevant, et sted 4 starte karrieren og en inntektskilde, enn at den innehar
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attraktive egenskaper. Andre faktorer som omdemme, lenn og bedriftens samfunnsansvar blir
dermed mindre viktige. Dette kan skyldes jobbmarkedet mange nyutdannede befinner seg i.
Det er hard konkurranse og det er mange sekere pa juniorstillingene som ikke krever mange
ar med arbeidserfaring. For mange kan dette veere en stressfaktor og bidra til & senke kravene
og forventningene til den forste jobben etter endte studier. Situasjonen
statsvitenskapstudenten befinner seg i trenger dermed ikke vere unik for henne og andre
statsvitere, men kan ogsé vare gjeldende i storre eller mindre grad for andre studenter og i
denne oppgaven, finansstudenten og ekonomistudenten. Dette kan igjen bidra til & pdvirke
hvordan disse to informantene reflekterer over egen jobbsituasjon og muligheter etter

studiene.

Pé den andre siden av skalaen finner vi jusstudenten og indekstudenten. Begge to framstar
veldig trygge pé at de far seg en relevant jobb etter studiene, uten for mange problemer.

Jusstudenten har til og med takket nei til et konkret tilbud, for & holde mulighetene sine apne:

«Jeg er jo i den heldige posisjonen at jeg har fdtt jobbtilbud mens jeg fortsatt studerer, men
det har jeg takket nei til. Jeg vil nok ansld at jeg er i en posisjon hvor jeg kommer til a fa jobb
uansett. Sd den store forskjellen for meg er om jeg er fornayd med det tilbudet jeg eventuelt

far day. (Jusstudenten)

Disse to informantene star dermed i en mye sterkere posisjon enn de andre til & velge og
sammenligne ulike arbeidsgivere opp mot hverandre. For dem vil trolig deres vurdering av
hva som gjer en arbeidsgiver attraktiv, veie tyngre enn hos de andre informantene. Dette kan
vi se 1 lys av funnene til Albinger og Freeman (2000) og Turban og Greening (1997) i deres
studier. Det som pé en annen side skiller deres studier fra disse funnene er at Albinger og
Freeman, og Turban og Greening mener at personer med ettertraktet kompetanse og flere
jobbtilbud vil legge vekt pd bedrifters sosiale ansvar. Verken indekstudenten eller
jusstudenten vektlegger dette ansvaret spesielt hoyt. Begge informantene mener at bedrifter i
all hovedsak ber ta samfunnsansvar, men det er ikke viktig om deres framtidige arbeidsplass
tar dette ansvaret. Dette funnet star dermed 1 kontrast til tidligere forskning (Turban og
Greening 1997;Albinger og Freeman 2000) og kan skyldes at norske bedrifter i storre grad tar
implisitt samfunnsansvar, og at det derfor er mindre forskjeller mellom bedriftene. Det er
dermed vanskeligere a skille bedriftene fra hverandre pa dette punktet, og med det ogsa
vanskeligere & vektlegge samfunnsansvar hos en arbeidsgiver pd grunn av mangelfull eller

feilaktig informasjon fra bedriften.
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4.5 Pa lang sikt

Denne oppgaven tar forst og fremst utgangspunkt i hvordan studenter reflekterer over ulike
arbeidsgivere mens de fortsatt er studenter eller nyutdannede, og leter etter sin forste
fulltidsjobb. Likevel har samtlige informanter i denne oppgaven satt ord pé framtiden og
hvordan deres ndvarende prioriteringer mest sannsynlig kommer til 4 endres parallelt med en
okning 1 alder. Dette skyldes forst og fremst at gkt alder betyr en endring i livssituasjon — fra
student med fa forpliktelser til forelder med barn og hus. Flere forpliktelser, okte kostnader og
en dyrere livsstil stiller dermed andre krav til for eksempel lonn, men informantene mener
ogsé andre faktorer som beliggenhet og samfunnsansvar kan fa sterre betydning senere i deres

karriere. Kommunikasjonsstudenten setter ord pa akkurat dette:

«Jeg vet jeg kommer til d tenke annerledes nd rett ut av studiene enn jeg kommer til a tenke
om 10 dar, for med en gang tenker jeg spennende arbeidsoppgaver er veldig viktig for meg.
(...) Forst og fremst sa har jeg lyst til a lcere, jeg vil ha et stort spenn av hva jeg driver med.
(...) Na er det mye viktigere d fd god lonn i forhold til samfunnsansvar, men om 10 dr vil jeg
mye heller at bedriften min skal veere god pa kildesortering for eksempel. Og da er ikke

lonnen min sa viktig lengery. (Kommunikasjonsstudenten)

Statsvitenskapstudenten mener forst og fremst at lonn kommer til 4 bli en viktigere faktor for

henne nar hun skal velge jobb senere:

«Jeg tror lonn blir viktigere for meg ndr jeg skal prove a etablere familie og hvis jeg skal bo i
Oslo. Skal jeg bo i Oslo sa er lonn viktigere. For der er det sapass dyrt d kjope [leilighet] og
bo, og sa tror jeg lonn blir viktigere for meg ndr familielivet begynner. Du ma jo kjope fem
par sko til barna dine fordi de vokser og du ma forsorge familie. Men sdnn i startfasen sa tror
jeg ikke lonn er sa viktig fordi jeg er student og vant til lite penger».

(Statsvitenskapstudenten)

Jusstudenten er enig med statsvitenskapstudenten i at lonn ikke er en viktig faktor rett ut av

studiene, men at det vil bli viktigere og viktigere:

«Lonn er mindre viktig na som jeg er ung. Sa klart, det gar en grense. Men jeg vil ansld at de
10 forste drene er lonn blant de mindre viktige tingene. Men det er en flytende variabel. Og

jeg kan jo forestille meg at nar du far familie, du begynner d bli mer etablert og du har jobbet
mye over lang tid sa vil nok lonn bli en viktigere og viktigere del av arbeidet ditt. For du foler

vel at du fortjener d fd noe igjen for det du har lagt igjen da. Sd jeg tenker at lonn er en
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flytende variabel som er mindre viktig nd, men som vil bli mer og mer og mer - ncermest

eksponentiell viktigere». (Jusstudenten)

Okonomistudenten mener forst og fremst at nerhet til arbeidsplassen vil bli viktigere for han
etter hvert, pd grunn av blant annet familie: «Mulighet for at beliggenhet vil fa litt hoyere
prioritet, grunnet en travlere hverdag som mest sannsynlig vil kommey. Majoriteten av
informantene sa uoppfordret at deres meninger reflekterer deres ndvarende livssituasjon og at
disse mest sannsynlig vil endres i trad med tiden. Dette er en hypotetisk situasjon
informantene ikke befinner seg i pd navaerende tidspunkt. Det er dermed ikke sikkert at disse
meningene informantene har na reflekterer deres holdninger fram i tid. Jeg mener pé allikevel
at dette er viktig a trekke fram, med tanke pé at samtlige informanter mener at deres

holdninger og prioriteringer i1 forhold til jobb vil endres over tid.
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5 Konklusjon

Rammene og problemstillingen for denne oppgaven har vert 4 se nermere pa hvordan
studenter opplever at omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgiveres merkevarebygging
pavirker attraktiviteten til potensielle arbeidsgivere. Analysen ensket a f innsikt i hvordan
informantene rangerer og reflekterer over ulike faktorer som pavirker denne attraktiviteten, og
hvordan informantene sammenligner bedrifters omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgiveres
merkevare opp mot mer tradisjonelle faktorer som arbeidsmiljo og lenn. I analysen har jeg
ogsé reflektert over hvorfor informantene har svart som de har svart og provd a knytte disse
funnene opp mot oppgavens teoretiske grunnlag og tidligere forskning. I denne delen av
oppgaven vil jeg samle opp lese trdder og konkludere med hvilke faglige og samfunnsmessige
implikasjoner funnene i denne oppgaven kan ha. Jeg vil avslutningsvis komme med forslag til

tematikker og problemstillinger jeg mener kan vare interessant 4 forske videre pa.

5.1 Faglige implikasjoner

Denne oppgaven har forsgkt & bidra til gkt kunnskap om en tematikk det finnes lite forskning
pa. Spesielt i Norge er omdemmeforskningen mangelfull og man ma derfor benytte seg av
utenlandske studier for & forklare nasjonale situasjoner. Disse studiene benytter seg av
informanter og respondenter med andre kulturer og opplevelser, og det er derfor vanskelig 4 si
med sikkerhet at deres vurderinger reflekterer norske forhold. I tillegg domineres mange av de
tidligere studiene av kvantitative tilnerminger. Det vil si at det finnes studier som omfatter
hvilke egenskaper studenter ser etter 1 en fulltidsjobb, men disse studiene mangler allikevel
forstaelsen om Avorfor. Denne oppgaven har derfor hatt en kvalitativ tilneerming til

problematikken for & gke forstaelsen rundt informantenes refleksjoner og meninger.

Et av hovedfunnene i denne oppgaven er at samtlige av studentene jeg har intervjuet rangerer
spennende arbeidsoppgaver som den viktigste faktoren for om en jobb er attraktiv eller ikke.
Det blir dermed lagt mindre vekt péa arbeidsgiveren som helhet og mer vekt pa om selve
jobben er interessant med den kompetansen informantene innehar. Informantene begrunner
dette med at de far en indre motivasjon og okt trivsel om de jobber med noe de selv synes er

spennende og interessant, samtidig som de far brukt egen kompetanse pa en relevant méte.

Bedriftens omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgiver merkevare blir dermed ilagt mindre
verdi enn det tidligere forskning konkluderer med. Et godt omdemme er viktig for flere av

studentene, men det er ikke avgjerende for valg av arbeidsgiver. Et dirlig omdemme kan
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derimot gjere bedriften mindre attraktiv. De fremtidige arbeidstakerne som jeg har forsket pa
her, mener at et darlig omdemme pavirker bedriftens attraktivitet mer negativt, enn et godt
omdemme pavirker positivt. Det kommer ogsa fram at studentene ofte mener bedriftens

image nér de reflekterer rundt omdemme.

Det kan det se ut som omdemme og arbeidsgivers merkevare kan vere indirekte viktig for
potensielle arbeidssgkere, om bedriften klarer & framstd som en spennende arbeidsplass med
spennende og varierte arbeidsoppgaver. Om arbeidsoppgavene er spennende, er ikke
informasjon studenter alltid har tilgang til. De danner seg dermed et inntrykk om hvordan de
opplever bedriftens image og merkevare som arbeidsgiver basert pa informasjon fra flere
kanaler. Spesielt informasjon fra venner og bekjente, sdkalt ikke-organisatoriske informasjon,
blir ilagt stor vekt nér dette inntrykket dannes. Studentene innhenter ogsa informasjon fra
organisasjonenes sosiale medie-kontoer og en viss grad fra deres nettsider. Det blir pa en
annen side lagt lite eller ingen vekt pa & mate bedrifter gjennom for eksempel
bedriftspresentasjoner eller karrieredager, og dette gjor ikke bedriftene mer attraktive for

studentene.

Jeg finner at for fremtidige arbeidstakere sa er et godt og morsomt arbeidsmiljo viktig for den
daglige trivselen, bade pd og utenfor jobb. De ser for seg a bruke store deler av dagen pé
arbeidsplassen og det er dermed viktig for samtlige at de trives sammen kollegaer og som en
del av organisasjonen. For de fleste av studentene blir et godt arbeidsmiljeo skapt av sosiale
aktiviteter, enten 1 regi av arbeidsgiver eller av kollegaene, men det er viktig at det ikke blir
for mye av denne typen aktiviteter. Det er ogsa viktig for studentene at bedriftens kultur
og/eller verdier stemmer overens med deres egne. Det betyr at organisasjonens
samfunnsoppdrag eller fortjeneste ikke skal ga pa bekostning av informantenes egne verdier. I
tillegg skal kulturen 1 bedriften stemme overens med hvordan de fremtidige arbeidssekerne

identifiserer seg selv. Dette kan for eksempel vare kreativ eller prestasjonsrettet kultur.

Oppgavens forskningsspersmal omhandler om omdemme er viktigere enn andre faktorer som
for eksempel lonn, beliggenhet og arbeidsoppgaver nar informantene vurdere potensielle
arbeidsgivere. Her er det tydelig at studentene ikke mener at bedriftens omdemme er viktigere
enn arbeidsoppgaver. Det er pa en annen side vanskelig & vurdere omdemme opp mot lenn og
beliggenhet pd grunn av studentens syn pa disse faktorene. Nar det kommer til lonn er det
viktig for samtlige informanter at den ikke er under en viss grense. Med dette mener de at den
personlige skonomien ma ga rundt og informantene er ikke villige til & ta en jobb som ikke
oppfyller dette kriteriet. P4 en annen side er informantene studenter og vant til & leve pa lite
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penger, og en fulltidsjobb vil dermed nesten alltid veere over denne grensen. Det gjor at

majoriteten av informantene mener at god lenn ikke er viktig for dem pé dette stadiet i livet.

Viktigheten av beliggenhet er vanskelig & bedemme pa grunn av hvordan informantene ser
denne faktoren. Likevel har flere av informantene et krav til sin framtidige jobb at den skal
vare 1 en spesifikk by. Informantene ser selv ikke pd denne faktoren som viktig og vurderer
beliggenhet innad i denne spesifikke byen nar de reflekterer over viktigheten av beliggenhet.
Det kommer allikevel fram at bare en av informantene er villige til & flytte pa seg for en jobb
rett etter studiene, og det er dermed mulig a konkludere med at bedriftens beliggenhet ogsé er
viktigere for informantene enn bedriftens omdemme. Et av hovedfunnene i oppgaven er
dermed at informantene legger storre vekt pa pragmatiske og praktiske forhold som
arbeidsoppgaver, lonn og beliggenhet, enn hypotetiske verdivurderinger som bedriftens
omdemme, samfunnsansvar og arbeidsgivers merkevare. Med andre ord kan vi ogsa si at
informantene prioriterer psykologiske egenskaper ved en jobb slik som trivsel og motivasjon,

foran materialistiske som for eksempel lonn.

5.2 Samfunnsmessige implikasjoner

Nér det kommer til de samfunnsmessige implikasjonene er det tydelig at bedrifter og
arbeidsgivere kan dra nytte av flere funn i denne oppgaven. For det forste er et darlig
omdemme hemmende for rekrutteringen av kompetent arbeidskraft, men et godt omdemme
ikke nedvendigvis er det viktigste for studenter. Det er med andre ord viktig & unnga kriser og
andre faktorer som kan svekke omdemme. For det andre legger informantene storre vekt pa
pragmatiske forhold enn hypotetiske verdivurderinger nar de vurderer ulike arbeidsgivere opp
mot hverandre. Denne informasjonen tilegner de seg forst og fremst gjennom venner og
bekjente, og sosiale medier. Det er dermed viktig for arbeidsgivere & bdde framsté og faktisk
veaere et spennende sted & jobbe. Med andre ord er det viktig & bygge opp en solid merkevare
som arbeidsgiver for & tiltrekke seg studenter. Karrieredager og bedriftspresentasjoner burde
nedprioriteres i forhold til god, oppdatert og tilgjengelig informasjon pé sosiale medier og

egne nettsider.

For mange studenter er det aller viktigste & fa seg en jobb, en inntekt og et sted a starte
karrieren. Andre forhold blir dermed mindre viktige s& lenge det er en relevant jobb hvor
studentene fir anvendt kunnskapen sin. Disse menneskene er sultne og ofte svaert motiverte

som kan tilfere mye til ulike bedrifter og organisasjoner. Mange bedrifter og organisasjoner er
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veldig flinke til & rekruttere nyutdannede, men mange har her endel & ga pa. Jeg mener derfor
at dette er noe flere arbeidsgivere kan dra nytte av, spesielt de som kanskje sliter med a
rekruttere mer erfaren arbeidskraft pa grunn av at de ikke klarer & tilby konkurransedyktige

vilkar.

5.3 Videre forskning

Det vil i videre studier vere interessant & gé nermere inn pa hvordan studenter fra ulike
studieretninger ser péd og forstir image og omdemme. Hvilke egenskaper er det de legger vekt
pa nar de bedemmer hvorvidt en bedrift har et positivt eller negativt image? Det hadde ogsd
veert spennende & sammenligne hvilke faktorer studenter fra ulike fagdisipliner legger vekt pa
nar de vurderer en bedrifts attraktivitet. For eksempel sammenligne jusstudenter,
okonomistudenter og ingenierstudenter og se om de legger vekt pd de samme egenskapene.
Det finnes underseokelser som méler hvilke bedrifter og organisasjoner disse studentene helst
vil jobbe for, men det mangler det kvalitative aspektet og kunnskapen om hvorfor disse
studentene reflekterer som de gjor. Dette kunne veert interessant med tanke pa bade faglige og
samfunnsmessige implikasjoner. Forskningen pé dette feltet er begrenset i Norge og det kunne
dermed vert spennende & oppna sterre forstéelse for denne tematikken blant norske studenter.
I tillegg kunne utvidet forstielse rundt dette vaert til stor hjelp for bedrifter og organisasjoner

som ensker & tiltrekke seg kvalifisert arbeidskraft og de beste kandidatene.
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Vedlegg
Vedlegg 1: Intervjuguide

Intervjuguide

Informere informanten om

¢ Anonymisering
e Sletting av opptak
e Personvernrettigheter

e Videre studier
Oppvarmingsspersmal

1. Hvilket studie gar du?
2. Kan du fortelle litt om deg selv?
a. Alder, hvor du er fra
3. Har du funnet jobb ved endt studie eller er du pa leting?
a. Hvis personen har funnet jobb, hvorfor takket du ja?
Har andre pé ditt studie funnet jobb etter endt studie?
Hvor ofte sjekker du stillingsutlysninger?

Hva skal til for at en stillingsutlysning skal vare interessant?

A

Hvor leter du etter jobber?

Spersmal 1

e Hvordan vil du si beskrive dine muligheter for & f jobb ved endte studier?
o Har du takket nei til jobbtilbud?

= Huvis ja, hvorfor takket du nei?
Spersmal 2

e Hvordan beskriver du din dremmejobb?

o Hvorfor er dette viktig for deg?
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Spersmal 3

Kan du rangere disse faktorene, fra viktigst til minst viktig, nar du skal velge jobb etter

studiene? (Morsomt arbeidsmiljo, spennende arbeidsoppgaver, beliggenhet, lonn,
bedriften tar samfunnsansvar, bedriften har et godt omdemme, bedriften meter

studenter gjennom karrieredager eller andre arrangementer, bedriftens kultur og

verdier ligner mine egne, arrangerer aktiviteter for sine ansatte)
o Hvorfor valgte du som du gjorde?

o Er det noe du mener mangler? Hva er dette eventuelt? Hvorfor?
Spersmal 4
e Hvor viktig er lonn for deg?
Spersmal 5

e Hva gjor en bedrift attraktiv & jobbe for?

o Tror du andre studenter mener det samme? Hvorfor/hvorfor ikke?
Spersmaél 6

e Er det viktig for deg at folk kjenner til arbeidsplassen din?

o Hvorfor/hvorfor ikke?
Spersmal 7

e Hvalegger dui et godt omdemme?
o Hvorfor?

o Tror du dine medstudenter tenker det samme?

Spersmal 8

e Mener du at bedrifter ber ta samfunnsansvar?
o Hvorfor, hvorfor ikke?
e Erdet viktig for deg at bedriften du jobber 1 tar samfunnsansvar?

o Hvorfor, hvorfor ikke?
Spersmal 9

e Kjenner du til begrepet employer branding?
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o Huvis ja, hva legger du i dette?

o Hvis nei, forklar hva det er (The image of your organisation as a ‘great place
to work’ in the mind of current employees and key stakeholders in the external
market (active and passive candidates, clients, customers and other key
stakeholders).»)

= Hva mener du gir en bedrift et sterkt employer brand?
e Hvor viktig er det for deg at din arbeidsplass har et sterkt

employer brand?
Spersmaél 10

e Hvilken type arbeidsmilje vil du helst jobbe 1?

o Hvor viktig er arbeidsmilje for deg nar du skal velge jobb?
Spersmal 11

e Erdet viktig for deg at arbeidsgiveren din arrangerer turer og/eller eventer for sine

ansatte? (Lenningspils, fester, teambuilding etc)
Spersmal 12

e Folger du noen bedrifter du kunne tenke deg a jobbe for pé sosiale medier?
o Hva fikk deg til a folge de?
o Har du endret inntrykket ditt av bedriften etter at du begynte 4 folge de?

o Hva er de gode/mindre gode pa?

Spersmal 13

e Kan du rangere disse bedriftene fra mest lyst til & jobbe 1, til minst lyst til & jobbe 1?
(Freia, finn.no, IKEA, Orkla, McDonald’s, Ryanair, BDO, bouvet, Rema 1000, TINE,
Reitan Kapital)

o Hvorfor valgte du som du gjorde?
Spersmaél 14

e Har du noen andre tanker rundt temaet jeg ikke har spurt om?

o Noe mer du vil si eller legge til?
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Vedlegg 2: Invitasjon til deltakelse

® NTNU

Foresporsel om deltakelse i masterprosjekt

Varen 2019

I forbindelse med et masterprosjekt ved Institutt for sosiologi og statsvitenskap ved NTNU
sokes det studenter som narmer seg slutten av sitt studium, til & delta pa intervjusamtaler.
Oppgaven er en del av masterprogrammet i Medier, kommunikasjon og
informasjonsteknologi og gjiennomferes av student Espen Henanger. Ansvarlig veileder er
forsteamanuensis Brita Bungum.

Tema for intervjuet er relatert til hvordan studenter opplever ulike bedrifter som en mulig
arbeidsplass. Det er derfor enskelig at informantene snart er ferdig med studiene, og har vaert
eller er 1 en jobbsekerprosess.

Hva innebzerer deltakelse i studien?

Deltakelse i studien vil innebare et intervju med en lengde pa ca. 25 — 45 minutter. Intervjuet
vil foregé ansikt-til-ansikt, og vil foregd pa et tidspunkt og sted som passer deg. Samtalen
stiller ingen krav til forberedelse fra din side.

Informasjon om personopplysninger

All informasjon om deg vil bli behandlet konfidensielt og alle personopplysninger vil bli
anonymisert nar resultater fra prosjektet skal publiseres. Det er bare student og veileder som
vil ha tilgang til personopplysningene. Under intervjuet er det enskelig & bruke lydopptaker,
forutsatt at du tillater det. Opptaket vil blir transkribert, men bade opptak og transkriberte
intervju vil bli slettet etter at oppgaven er innlevert. Prosjektet avsluttes etter planen
06.06.2019. Studien er meldt og godkjent av Personvernombudet for forskning, NSD - Norsk
senter for forskningsdata AS.

Frivillig deltakelse
Det er frivillig & delta i studien, og du kan nar som helst trekke ditt samtykke uten & oppgi
noen grunn. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli anonymisert.

Dersom du ensker & delta og/eller har spersmaél til studien, ta gjerne kontakt pé e-post eller
telefon.

Med vennlig hilsen,
Espen Henanger, Masterstudent ved NTNU
ehenanger@gmail.com TIf: 9245 13 36
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Vedlegg 3: Informasjonsskriv

Informasjonsskriv
Bakgrunn og formal

Formalet med oppgaven er a undersgke hvordan studenter opplever at omdemme,
samfunnsansvar og arbeidsgiveres merkevarebygging pavirker attraktiviteten til potensielle
arbeidsgivere. Prosjektet er en masteroppgave ved Institutt for sosiologi og statsvitenskap ved
NTNU, og den gjennomferes av student Espen Henanger. Ansvarlig veileder er

forsteamanuensis Brita Bungum.
Oppgavens datainnsamlingsmetode er personlige intervjuer med studenter ved NTNU.
Hva innebaerer deltakelse i studien?

Deltakelse i studien inneberer & vaere med pa et intervju pa ca. 30 minutter hvor studenten er

intervjuer. Data vil registreres pd lydopptaker og i notater.

Etter at oppgaven er levert vil lydopptakene slettes. De transkriberte intervjuene vil kunne bli
brukt i videre forskning hvis informantene gir samtykke til dette. Deltakerne i oppgaven vil
kunne vare helt anonyme, men det er enskelig & kunne bruke bakgrunnsopplysninger som

studieretning og alder.
Hva skjer med informasjonen om deg?

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. De som har tilgang pa
personopplysninger er studenten og veileder. Lydopptak vil lagres pa studentens datamaskin,

og slettes etter prosjektets slutt.
Prosjektet skal etter planen avsluttes 06.06.2019.
Frivillig deltakelse

Det er frivillig & delta i studien, og du kan nar som helst trekke ditt samtykke uten 4 oppgi

noen grunn. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli anonymisert.

Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, NSD — Norsk senter for forskningsdata

AS.

Dersom du ensker & delta eller har spersmail til studien, ta kontakt med:

57



Espen Henanger, ehenanger@gmail.com, 92 45 13 36

Med vennlig hilsen

Espen Henanger
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Vedlegg 4: NDS — Godkjenning

I\SD NORSK SENTER FOR FORSKNINGSDATA

INSD sin vurdering

Prosjekittittel

Attraktive arbeidsgivers

Eeferansenummer

T43833

Eegistrert

06.02.2019 av Espen Heenvell Henanger - espeheni@stod ninu no
Behandlingsansvarlig institusjon

NTNU Norges teknisk-natrvitenskapelize universitet / Fakultet for samfimns- og utdanmingsvitenskap (S17)
/ Institutt for sosiologl og statsvitenskap

Prosjektansvarlig (vitenskapeliz ansatt/veileder eller stipendiat)
Bnta Bungum, brita. umgum @minn ne, t1f: 73590440

Type prosjekt

Studentprosjekt, masterstudium

Kontaktinformasjon, student

Espen Henanger, ehenangeriagmail com, tlf- 92451336
Prosjektperiode

18.02.2019 - 06.06.2019

Status

08.02.2019 - Vurdert med vilkar

Vurdering (1)

05.02.2019 - Vurdert med vilkir

FORENKLET VURDERING MED VILEAR

Etter gjennomgang av opplysnngene 1 meldeskjemaet med vedlegg, vurderer vi at prosjektet har lav
perscnvernulempe fordi det ikke behandler serhige kategoner eller personopplysninger om straffedommer og
lovovertredelser, eller inkluderer sérbare zrupper. Prosjektet har rimelig varighet og er basert pa samtykke.
Vi gir derfor prosjektet en forenklet vurdering med vilkar.

Dru har et selvstendig ansvar for 4 falge vilkarene og sefte deg inn i veiledningen i denne vurderimgen.
Deersom du falger vilkirene og prosjekiet gjennomfares 1 trad med det som er dokumentert i meldeskjemaet
vil behandlingen av personopplysninger vaere 1 samsvar med personvernlovgivningen.
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Kunnskap for en bedre verden
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