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ABSTRACT
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Syfte: Syftet med var studie dr att undersoka arbetssokandes instillning till social rekrytering
Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer

Material: 14 samtalsintervjuer. 8 intervjuer med Invision Media Groups siljare och 6 intervjuer
med arbetssokande.

Huvudresultat: Var undersokning visar att arbetss6kande har begransad kunskap om social
rekrytering. De har mestadels inte reflekterat 6ver mojligheten att séka arbete via sociala medier.
De arbetssokande anvinder sig i stort sett enbart av Facebook pa grund av att de inte har nagot
behov av eller kunskap om att anvinda 6vriga sociala medier. Sociala medier ses frimst som en
kanal for privat kommunikation och man upplever inget behov av att kommunicera med féretag
via den kanalen. En central anledning till den liga anvindningen av social rekrytering och sociala
medier generellt dr att man ér angeligen om att skilja pa privat- och yrkesliv. Trots detta ser
arbetss6kande pa social rekrytering som nagot positivt, frimst ur arbetsgivarens perspektiv.
Arbetssokande anser att de traditionella kanalerna dn sa linge dr de mest effektiva for att na
arbetss6kande, men att social rekrytering kommer att bli viktigare i framtiden och att fGretag
darfor dven for finnas pa den kanalen.

Eftersom var undersokning baseras pa 14 samtalsintervjuer dr vart resultat inte ar generaliserbart,
dock kan vi se monster och tendenser av arbetss6kandes instillning till social rekrytering da
respondenterna uttrycker snarlika asikter.

Nyckelord: Social rekrytering, sociala medier, Facebook, offentligt, privat, kommunikation,
arbetss6kande



EXECUTIVE SUMMARY

Internet och sociala medier ir ett fenomen som idag anvinds av ett vildigt stort antal méanniskor
virlden 6ver. Sociala medier innebir en mojlighet for deltagarna att nitverka och interagera med
varandra nar som helst och var som helst. De sociala medier som idag ar mest populdra ar
Facebook, Twitter, LinkedIn, bloggar och YouTube. Sociala medier anvinds av savil
privatpersoner som av fOretag och manga ser kanalen som ett billigt och effektivt verktyg for
varumirkesuppbyggande och i marknadsféringssyfte. Ett omrade som blivit uppmarksammat
under de senaste dren ir sociala medier som en kanal vid rekrytering, sd kallad social rekrytering.
Arbetsgivare anvander sig av det for att annonsera och hitta potentiella kandidater. Social
rekrytering kan dven anvindas av arbetssokande, dels genom att gora arbetsgivare
uppmarksammade pa deras kompetens och dels genom att svara pa arbetsgivarnas annonser.

Vir uppdragsgivare, Invision Media Group, star i dagsliget infér en expansionsfas av sin
siljavdelning och vill darfor veta om sociala medier skulle kunna vara en potentiell kanal f6r dem
att anvanda sig av i sin framtida rekrytering. Finns det en efterfrigan hos arbetss6kande att
anvinda sig av social rekrytering? Med detta som bakgrund har vi kommit fram till ett syfte med
denna uppsats, vilket ar att undersika arbetssikandes instillning till social rekrytering. For att besvara
vart syfte vill vi undersoka hur arbetssokande ser pa sin generella anvindning av sociala medier,
hur dem gar till vaga nir de soker arbete samt vilka for- respektive nackdelar de lyfter fram med

social rekrytering.

Den teoretiska referensram vi valt att utga fran dr teorier om medieval och teorier som berér den
privata och offentliga sfiren. Vi har dven valt att ta hansyn till vissa kritiska aspekter med sociala
medier samt tidigare forskning om social rekrytering ur ett HR-perspektiv.

Eftersom vi vill undersoka instillningar har vi valt att géra en kvalitativ undersokning med
samtalsintervjuer. Vi har intervjuat tva olika respondentgrupper, Invision Media Groups
nuvarande siljare, samt en grupp med arbetssokande. Sammanlagt har vi intervjuat 14 stycken
respondenter. Vi har inte tagit hinsyn till andra demografiska egenskaper dn att respondenterna
ska vara mellan 20 och 30 ar. Detta aldersspann har vi valt eftersom det dr denna malgrupp som
Invision Media Group kommer att rikta sig till i sin rekryteringsprocess.

Resultatet fran undersokningen visar att respondenterna i princip enbart anvinder sig aktivt av
Facebook. Ovriga sociala medier anvinds 1 valdigt liten eller ingen utstrickning alls. Férklaringen
till detta 4dr enligt var undersékning att de inte upplever nagot behov av andra sociala medier samt
att de har lag kunskap om 6vriga sociala medier och hur dessa kan anvindas. Facebook anvinds
frimst 1 syfte att kommunicera med befintliga vinner och det existerar i princip ingen
kommunikation med foretag pa Facebook.

De tillvigagangssiatt som dominerar nir respondenterna soker arbete dr genom kontakter,
arbetsformedlingen och spontan intresseanmilan. Generellt dr kunskapen om hur social
rekrytering kan ga till lag och arbetssokande har 6verlag inte 6verhuvudtaget reflekterat over
social rekrytering.



Respondenterna lyfter fram en problematik kring sociala medier, framférallt i rekryteringssyfte,
som ber6r den privata kontra offentliga sfiren. De menar att arbetsgivare genom sociala medier
kan fa tillgang till f6r mycket privat information om de arbetssékande, vilket kan paverka dem
negativt. De virnar om att behalla en grans mellan privat- och yrkesliv, vilket de lyfter fram som
ett argument mot social rekrytering. Respondenterna anser dock att ett foretags aktivitet pa
sociala medier generellt dr nagot positivt da de bland annat uppfattas som moderna. Enligt
respondenterna bor sociala medier frimst anvindas av fOretag i syfte att bygga upp sitt
varumirke och for att marknadsfora sig. De anser att de traditionella kanalerna i dagsliget ar
viktigast for foretag att satsa pa, men att social rekrytering kommer att bli allt viktigare.
Respondenterna efterfragar en plattform pa sociala medier som enbart édr inriktad pa karriar.
Detta ir en plattform som faktiskt redan existerar i form av LinkedIn, men som respondenterna

inte ar medvetna om pa grund av bristande kunskap.

Utifran resultaten fran var undersokning dr vara rekommendationer till Invision Media Group att
det i dagslaget inte ar Ionsamt att anvinda sig av social rekrytering eftersom deras malgrupp inte
gar att nd genom andra sociala medier dn Facebook. Dessutom édr Facebook en kanal som
malgruppen enbart vill anvanda 1 privat syfte. Malgruppen ar dock positivt instillda till foretags
aktivitet pa sociala medier generellt och var rekommendation ar darfor att Invision Media Group
bor utveckla sin befintliga Facebooksida. Genom att 6ka aktiviteten pa Facebook och satsa pa att
fa fler att “gilla” deras Facebooksida kan de skapa mer uppmairksamhet kring varumairket, vilket
indirekt kan innebira att fler vill s6ka arbete hos dem.
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1. INLEDNING

Tillsammans med internets utveckling har sociala medier blivit en ny mediekanal med nya
mojligheter. I dagsliget anvinds sociala medier sisom Facebook, Twitter, YouTube och bloggar
dagligen av savil privatpersoner som av foretag. I Sverige dr det 4,6 miljoner som har ett konto
pa Facebook, vilket dr ungefir hilften av landets population (Socialbakers b, 2012). En
undersokning gjord av Nordicom 2011 visar att 35 % av den svenska befolkningen i aldern 9-79
ar anvander sig av sociala medier en genomsnittlig dag och anvindningen ér storst bland personer
mellan 15-24 ar (Carlsson, 2011).

Internet och sociala medier har bidragit till att minniskor virlden 6ver kan nds av samma
information i princip nir som helst och var som helst, vilket tidigare inte varit mojligt pa samma
satt. Internet lyfts darfor ofta fram som kostnadseffektivt i jamforelse med traditionella kanaler.
Detta har inneburit att médnga foretag fatt upp Ogonen for dessa kanaler, bland annat i
marknadsforingssyfte och for att stirka sin varumarkesprofil (Kaplan, 2009).

Anvindningsomradena for sociala medier 4r manga och ett omride som dnnu ér relativt nytt ar
att anvinda sociala medier i rekryteringssyfte, det vill sdga att det anvinds av foretag for att soka
personal och av arbetssékande for att soka arbete. Det finns idag flera rekryteringsféretag och
HR-bloggar, exempelvis Monster och HR-Sverige, vilka erbjuder rad till bade foretag och
arbetssékande for hur de ska anviinda sociala medier i rekryteringssyfte. Aven arbetsférmedlingen
anordnar utbildningar for arbetssokande med fokus pa just rekrytering via sociala medier
(Arbetsformedlingen, 2012).

Trots ett 6kat intresse for sociala medier i rekryteringssyfte visar statistik att fa 1 dagsliget
anvinder sig av sociala medier i detta syfte. Statistik fran en undersokning som utférdes pa
uppdrag av rekryteringsforetaget Kelly Services (2011) visar att 17 % av svenskarna niagon giang
sokt arbete via sociala medier, vilket innebar att Sverige ligger i botten av de 31 linder som ingick
1 undersokningen (Kullin, 2011). Detta trots var generellt sett relativt flitiga anvindning av sociala
medier. Vad kan da detta bero pa? Finns det inget behov av att anvinda sociala medier 1 just detta
syfte? Har man for lite kunskap om hur man bor ga till viga? Skulle féretag kunna géra nagot

annorlunda?

Idag ar en ny generation aktuell pa arbetsmarknaden, en generation som ir uppvuxen med
internet och sociala medier pa ett annat sitt dn tidigare generationer (Carlsson, 2011). Detta
faktum anvinds ofta som ett argument fOr att sociala medier som en kanal i rekryteringssyfte
kommer att bli viktigare for foretagen att anvinda sig av i framtiden. Linder som exempelvis
USA ligger enligt statistiken fran Kelly Services (2011) idag nagot fére Sverige inom detta
omrade och hir anvinder man sig av ett begrepp for rekrytering via sociala medier; social
recruitment, det vill sdga soczal rekrytering (Doherty, 2010). Social rekrytering dr det begrepp som vi
hidanefter kommer att anvinda oss av i var uppsats.



1.1 Invision Media Group

Vir uppdragsgivare ir Invision Media Group, ett mediebolag som arbetar med alternativa
reklamprodukter. De har frimst specificerat sig pa reklam pa varuavskiljare, det vill sdga pinnen
vi ligger pa rullbandet 1 matvarubutiker for att skilja vara egna varor fran andras. Foretaget har
funnits sedan 1998 och ir ett av tre foretag 1 en koncern som dessutom bestar av OnSpot digital
sighage och Xelera communication. Invision Media Group har idag cirka 20 anstillda med 12
stycken siljare, varav 8 stycken siljare ér fastanstillda. Deras kunder dr andra foretag, annonsorer,
som vill annonsera genom att sitta sitt foretagsnamn pa kundpinnen. De levererar idag
kundpinnar till cirka 600 dagligvarubutiker runtom i landet, bland annat till ICA, City gross,
Bergendahls, Coop, Hemk6p och Netto (Invision, 2012).

1.2 Uppdraget fran Invision Media Group

Idag star Invision Media Group infér en kommande expandering av sin siljavdelning. Eftersom
social rekrytering ir ett omrade som ar aktuellt i nuldget ar Invision Media Group nyfikna pa om
det f6r dem skulle vara l6nsamt att anvinda sig av sociala medier for att rekrytera personal.
Tidigare har Invision Media Group frimst annonserat om lediga jobb via arbetsformedlingen
eller deras egen hemsida. Finns det en efterfrigan pa social rekrytering hos malgruppen? Vilka
kanaler skulle i sa fall vara limpliga? Uppdraget vi fatt fran Invision Media Group ar alltsa att
undersoka om sociala medier dr en potentiell kanal i deras rekryteringsprocess.

I dagsliget dr Invision Media Group forhallandevis passiva pa sociala medier. De har visserligen
en Facebooksida som de anvinder for att uppdatera sina foljare om nyheter, men de har endast
omkring 60 foéljare och en stor del av dessa bestar, enligt deras marknadsansvarige, av redan
anstillda och bekanta till de anstillda. De har dven konton pa LinkedIn och Twitter men dessa
anvinds inte heller aktivt, utan har snarare skapats for att tinga namnet. Invision Media Group
sdger sig vara medvetna om utvecklingen av sociala medier de senaste aren och att det finns stora
mojligheter med denna kanal. De menar dock att de helt enkelt har for lite kunskap om hur de
ska anvinda sig av det eller om det finns en efterfragan hos malgruppen.

Internet och sociala medier lyfts idag fram som en kanal med manga fordelar, till stor del pa
grund av mojligheten att nd manga manniskor med sma resurser (Strom, 2010). Statistik visar att
manga minniskor idag anvinder sig av sociala medier och framférallt i den alderskategori som
Invision Media Group vill na, det vill sdiga mellan 20-30 ar (Carlsson, 2011). Hur och i vilken
utstrickning man anvinder sociala medier ir dock svirare att underséka. Om sociala medier
generellt dr ett omrade som idag dr ganska val forskat kring, bland annat digital nitverkskultur
och varumirkesuppbyggnad (Carlsson, 2010), 4ar social rekrytering desto mer outforskat.
Majoriteten av den information som finns att ta del av dr ur ett foretags perspektiv, det vill siga
hur foretag kan anvinda sociala medier i sin rekryteringsprocess. For att Invision Media Group
ska veta hur de bor ga till viga dr en undersékning av deras malgrupps vanor visentlig. Det spelar
ingen roll om foretaget dr aktivt pa exempelvis Twitter om deras malgrupp inte finns dir. Samma
sak giller social rekrytering, det dr inte 16nsamt for Invision Media Group att anvinda sociala
medier som rekryteringskanal om inte deras potentiella anstillda gor det. Var undersokning kan



alltsi bidra till en djupare kunskap om malgruppens instillning till sociala medier i
rekryteringssyfte, vilket i sin tur kan vara till hjilp f6r Invision Media Group i den kommande
expanderingsfasen.



2. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Med de aspekter som nimndes i foéregaende kapitel som utgangspunkt har vi kommit fram till

syftet med studien, vilket ar att undersika arbetssokandes instillning till social rekrytering.
For att besvara vart syfte har vi kommit fram till f6ljande tre fragestillningar:

= Hur ser arbetssikande pa sin egen generella anvindning av sociala medier?

Genom den hir fragestillningen far vi en bild av bur arbetssokande anvinder sig av sociala medier
generellt och vilka asikter de har om anvindningen. Vilken eller vilka sociala medier anvinder
man sig av? Vad ir syftet med anvindningen? Anvinds sociala medier for privat eller offentligt
bruk, eller kanske bade och? Mojligen skiljer dessa svar sig at beroende pa vilket socialt medium
man anvinder. Vi vill dven underséka varfor och hur arbetssbkande kommunicerar via sociala
medier. Kommunikationen kan variera pa olika sitt, exempelvis om man kommunicerar med
foretag eller enbart med vinner samt om det dr envigs- eller tvaviagskommunikation som édger
rum. Att veta hur arbetssékande ser pa sin anvandning av sociala medier kan i sin tur bidra till en
okad forstdelse for hur ett foretag kan nd sin malgrupp samt for anviandarnas intresse av en

eventuell kommunikation.

- Hur gir arbetssokande til] viga ndr de soker arbete?

Med denna fragestallning vill vi dels ta reda pa hur de arbetss6kande gar till viga nir de soker
arbete generellt samt hur det befintliga anvandandet av social rekrytering ser ut. Z/ka kanaler
anvinder arbetssokande sig av och varfor gor dem det? Ar arbetssokande overhuvudtaget
medvetna om social rekrytering? Det finns dessutom ett flertal olika sociala medier man kan
anvinda sig av fOr att soka arbete. Kanske anvander sig malgruppen bara av exempelvis LinkedIn
eller Twitter 1 detta syfte? Vi vill dven undersoka hur de arbetssékande soker arbete. Det finns
flera olika sitt att gora det pa, exempelvis genom att svara pa jobbannonser, sjilv ligga ut
jobbannonser eller spontant kontakta en arbetsgivare for ett eventuellt arbete. En arbetssékande

kan alltsa vara mer eller mindre aktiv och det ar dirfor inte givet hur man gar till viga.

- Vilka for- respektive nackdelar lyfter arbetssikande fram med social rekrytering?

Vi vill med denna fragestillning se hur asikterna kring social rekrytering ser ut hos arbetssékande.
Finns det for- och nackdelar med social rekrytering och i sa fall vilka? Finns det 6verhuvudtaget
en efterfragan pa social rekrytering och hur boér i sa fall kommunikationen anpassas? Vi vill med
denna fragestillning dven fa en bild av hur arbetssokande ser pa sociala medier som kanal 1
rekryteringssyfte i jaimforelse med mer typiska rekryteringskanaler sisom arbetsférmedlingen.



3. BAKGRUND OCH BEGREPP

For att forsta vad sociala medier dr samt hur rekrytering fungerar via den kanalen kommer vi i det
hir kapitlet att redogora for begrepp som dr relevanta for var studie. I forsta delen kommer vi att
redovisa begrepp som kopplas samman till internets utveckling samt forklara de olika sociala
medier vi har tagit hinsyn till i var undersokning. I andra delen kommer vi dven att beskriva hur
en rekryteringsprocess genom sociala medier kan gi till samt redovisa befintlig statistik kring
social rekrytering.

3.1. Sociala medier

Nationalencyklopedin (2012) har definierat anvindningen av sociala medier pa foljande sitt;
“Sociala medier dr en kombination av teknologi, social interaktion och anvindargenererat inneball och kan
anvéndas for socialt umgénge, nybetsformedling, marknadsforing, organisering, kulturntbyte och underballning”.
Exempel pa sociala medier dr Facebook, LinkedIn, bloggar, Twitter och YouTube. Sociala medier
ar alltsa ett samlingsbegrepp for de nitverkstjinster genom vilka anvindarna ges mojlighet att
kommunicera med varandra. Vad som publiceras pa sociala medier dr utvecklat av anvindarna.
Vem som helst har méjlighet att delta pa sociala medier, vilket innebir att manga anser att sociala
medier frimjar demokratin (Carlsson, 2010). Samtidigt som massmedia forlorat makt har
anviandarens roll blivit mer aktiv. Genom sociala medier kan deltagarna vixla mellan rollen som
anvindare och mottagare. Sociala medier ger mojlighet for deltagarna att kommunicera, utéka
sina kontaktnit samt soka information (King, 2008). Nar man diskuterar sociala medier bér man
se det som en plattform foér social interaktion snarare dn att fokusera pa tekniken. Det dr alltsa
kontakten mellan olika individer som ér det viktiga, inte den tekniska kanal som
kommunikationen pagar i (Catlsson, 2010).

3.1.2 Facebook

Facebook dr en social nitverkstjanst som grundades 2004 av studenter pa Harvard University 1
syfte att mojliggéra kommunikation mellan studenterna pa universitet. Fenomenet spred sig
sedan utanfér universitets vaggar och resulterade i anvindare 6ver hela virlden (Clapperton,
2009). Idag finns det cirka 800 miljoner konton pa Facebook (Socialbakers b, 2012). Pa Facebook
kan anvindarna gora allt fran att ladda upp egna fotoalbum till att dela med sig av linkar, bli
medlem i grupper, kommunicera med vinner och gora egna statusuppdateringar (Clapperton,
2009). Den offentliga kommunikationen pa Facebook sker genom att anvindarna kommenterar
varandras bilder, linkar eller statusuppdateringar. En annan funktion dr att anvindarna, utan att
skriva ndgot, gilar det andra delar med sig av. Anvindare kan dessutom genom att gilla
exempelvis ett foretags Facebooksida kontinuerligt bli uppdaterade om den information som
foretaget delar med sig av via Facebook. Det finns dven kommunikationsformer pa Facebook
som dr privata, sasom en chatt dir enbart deltagarna ser vad som skrivs samt privata
meddelanden (Strém, 2010). Anvindarna bestir av saval privatpersoner, dir syftet ofta ar for
privat bruk, samt av foretag i bland annat marknadsforingssyfte. Eftersom Facebook ir ett
effektivt forum for att sprida nyheter mellan anvindare ir det positivt for foretag genom att de
enkelt kan na en stor publik (Carlsson, 2009).



3.1.3 LinkedIn

LinkedIn grundades 2002 och ir en social nitverkstjinst som anvinds i professionella
sammanhang. Syftet dr att man som anvindare av LinkedIn ska fa moijlighet att bygga upp ett
nitverk med andra personer inom samma bransch. Genom att ladda upp ett personligt CV och
gora detta synligt for andra kan man bli kontaktad av andra som uppmirksammat ens
kompetenser, exempelvis ett foretag som édr pa jakt efter en ny rekryt. LinkedIn handlar i stort
sett om att, precis som namnet antyder, skapa en link av kontakter genom befintliga kontakter,
deras kontakter och i sin tur deras kontakter. LinkedIn anvinds av savil privatpersoner som av
foretag och kan anvindas i syfte att bygga upp sitt varumarke och for att soka ett nytt arbete eller
anstilla ny personal. LinkedIn kriver lite mer arbete 4n andra sociala nitverk, sisom Facebook
och Twitter, men de potentiella vinsterna kan gora att det ar virt den anstringning det kriver
(Clapperton, 2009). Vinsterna kan innebara exempelvis ett storre nitverk eller karridarsmaojligheter.
LinkedIn har idag 6ver 150 miljoner medlemmar virlden 6ver (Linkedin, 2012).

3.1.4 Blogg

Ordet blogg hirstammar fran engelskans ord weblog och ir en dagbok i webbform. Pa en blogg
kan bade text och bild publiceras och inliggen visas 1 tidsordning. Publicerat material pa en blogg
kan vanligen kommenteras av ldsarna, vilket 1 sin tur ger mojlighet till tvavigskommunikation. En
blogg skapas av olika syften, flertalet ar personliga och anvinds 1 privat bruk med dmnesomraden
som exempelvis mode, teknik och inredning. Det finns dven féretag som anvander sig av bloggar
dir det istallet ofta dr fokus pa bland annat nya produkter och hindelser pa foretaget (Carlsson
2009).

3.1.5 Twitter

Twitter ar den populiraste mikrobloggen. Det som skiljer en mikroblogg fran en “vanlig” blogg
ar att anvandarens uppdateringar fiar bestd av max 140 tecken (Strom, 2010). Texten som
anvindarna publicerar pa deras Twitterkonto kallas for zweet. Inliggen publiceras, liksom
bloggens, i tidsordning med det senaste inligget Overst pa sidan. Twitter, och mikrobloggar
generellt, dr effektiva eftersom de bestar av snabba och korta uppdateringar i realtid. Genom
Twitter kan anvindare litt folja andra anvindares uppdateringar som de anser vara intressanta,
savial ~foretags och organisationers som  privatpersoners. Pa Twitter kan dven
tvavagskommunikation ske eftersom det dr litt att kommunicera med andra genom exempelvis
funktioner som hashtag (#), replies (@) eller retweets. Genom det forstnimnda ger man tweeten ett
visst intresseomrade, som sedan blir s6kbart f6r andra anvindare, exempelvis #nyttjobb. Replies
ar att anvandaren svarar eller skriver en tweet riktad till ndgon annan med anvindarnamnet efter
@. Det sistnimnda, retweet, innebidr att man dterpublicerar nigon annans tweet som man vill
dela med sig av till sina egna féljare (Clapperton, 2009).

3.1.6 YouTube

YouTube ir ett socialt medium som grundandes i februari 2005. Det som skiljer YouTube fran



de Ovriga sociala medierna ar att istillet for text eller bild, 4r det videoklipp som ir i fokus. Pa
sajten kan man dela med sig av sina egna videoklipp och titta pa andras filmer (Carlsson, 2009).
En annan funktion som mojliggdr tvavigskommunikation dr att anvindarna kan kommentera
varandras filmer samt gilla eller ogilla klipp. Det dr dven mojligt att publicera videoklipp fran
YouTube pa andra sociala nitverkstjanster sa exempelvis Facebook och bloggar. Idag visas det
over fyra miljarder videoklipp pa YouTube varje dag (YouTube, 2012).

3.1.7 Facebook- det 6verligsna mediet

Facebook ir idag det dominerande sociala mediet i Sverige med strax over 4,6 miljoner svenska
Facebookkonton. Linkedln, som inte 4r lika utbrett som Facebook, har cirka 890 000 svenska
medlemmar (Socialbakers a, 2012). Enligt undersokningen Twittercensus 2012 gjord av Intellecta
Corporate finns det idag cirka 299 000 svenska Twitterkonton, varav 171 000 beriknas vara
aktiva (Intellecta, 2012). Genom att ta del av dessa siffror kan vi se att det ar stor skillnad pa
antalet konton mellan de olika sociala medierna. Trots att Twitter vaxt betydligt de senaste aren
har de bara en brikdel av de anvindarantal som Facebook har. PR- byrain Welcom genomférde
tidigare i ar en undersokning dir de bland annat fragade hur vil svenskar ansdg sig kdnna till det
svenska medieverktyget Twitter. Resultatet fran undersckningen visade att 75 % svarade “inte
sarskilt val” eller “inte alls” (Sifo, 2012).

3.2 Tva metoder vid rekrytering

Rekryteringsprocessen kan se ut pa fler olika sitt, en vanlig uppdelning ar passiv rekrytering och
aktiv rekrytering. Passiv rekrytering kriver lite arbete fran foretagets sida, istillet dr det den
arbetss6kande som fir kontakta foretaget. Denna process gir vanligen till sa att ett fGretag
annonserar om ett arbete, via exempelvis arbetsférmedlingen, i tidningen eller pa internet. Det ér
sedan upp den till den arbetssbkande att kontakta féretaget och skicka in sitt CV. Aktiv
rekrytering kriver diremot desto mer fran arbetsgivaren, da det istillet dr arbetsgivaren som
soker upp potentiella kandidater. Detta dr en metod som ir betydligt mer resurskrivande frin
foretagets sida, men som ocksa innebir fordelar da foretaget kan rikta in sig pa ett kvalificerat
urval och slippa lagga ner tid pa kandidater som inte dr limpliga for tjansten (Bullard, 2003).
Aktiv rekrytering dr den metod som ir mest limpad for sociala medier eftersom det innan sociala
medier inte fanns samma mojligheter for ett foretag att hitta kandidater pa ett enkelt sitt. Genom
exempelvis LinkedIn kan en arbetsgivare med enkla medel s6ka efter en profil som matchar det
dem soker. Sociala medier ger dven mojlighet for den arbetssékande att sjalv annonsera om att
hen soker ett arbete, vilket kan innebidra att foretag uppmirksammar annonsen och sedan
kontaktar den arbetssékande. Sociala medier ger dven stora mojligheter f6r en mer effektiv passiv
rekrytering. En fordel med sociala medier dr att man genom att annonsera pa exempelvis Twitter
kan sprida sitt meddelande genom att fa andra anviandare att remweeta, det vill siga aterpublicera,
samma innehall (Carlsson, 2009). Pa sa sitt 6kar mingden som nas av budskapet och dirmed
iaven mojligheterna att na potentiella kandidater. Sociala medier ger dven mojlighet for
arbetss6kande att enkelt fa information och ta kontakt med en arbetsgivare. Enligt Svenskt
niringsliv senaste rekryteringsenkit sker 78 % av rekryteringarna idag via kontakter, vilka kan
uppsta genom sociala medier. Det finns dven exempel pa tillfillen dd en kontakt som uppstatt



genom sociala medier, med ett helt annat syfte, dnda lett till en anstillning. En av de stOrsta
fordelarna med sociala medier dr pa sa satt mojligheterna till ett 6kat kontaktnat, som indirekt kan
leda till en anstillning (Carlsson, 2009).

3.2.1 Kontakter — nyckeln till ett arbete?

Avslutningsvis kommer vi 1 detta avsnitt att redogéra for befintlig statistik pa hur social
rekrytering anvinds av bade foretag och av arbetssékande for att ge en bild av hur anvindningen
ser ut i dagslaget. Statistiken som presenteras ar bade fran Sverige och fran USA.

Svenskt niringsliv utfor vartannat ar en rekryteringsenkit med syfte att kartligga bland annat
foretags rekryteringsménster. Arets enkit utférdes av Demoskop pia uppdrag av Svenskt
Niringsliv. Man anvinde sig av en webbenkit som skickades ut till 16229 féretag som ar
medlemmar inom Svenskt Niringsliv. Efter att ha tagit hdnsyn till bortfall landade
svarsfrekvensen pa 52 % och 8 453 foretag svarade pa enlkiten. Arets rapport, Missade mijligheter,
slapptes 1 april 2012. Enligt rapporten hamnade sociala medier pa sjunde plats pa fragan gillande
vilka rekryteringsvigar foretag anvinde for att rekrytera personal, vilket dr en plats hogre upp an
2010. De tva vanligaste sitten var genom informella kontakter (78 %) och spontanansokningar
(59 %). Pa tredje plats kom arbetsférmedlingen (48 %). Sociala medier stod for 24 %, vilket kan
tyckas vara en relativt lag siffra i jimforelse men da ar det viktigt att ha 1 atanke att det alternativet
inte ens fanns med i enkiten 2008 och det dr en procentuell 6kning med 6 % fran 2010 érs
undersokning. Eftersom undersékningen ir gjord ur ett sindarperspektiv inkluderas inte heller de
ganger som den arbetssokande kontaktar fOretaget, nagot som snarare riknas som
spontanansckningar. Ndgot som ofta uppmarksammas med just sociala medier som
rekryteringskanal dr mojligheterna for bade foretag och arbetssokande att uppmirksamma
varandra. Att ett fOretag uppmirksammas av privatpersoner pa sociala medier kan alltsa indirekt
leda till att man soker arbete hos dem. Detta visar pa svirigheter med att mita hur stor andel av
rekryteringstillfillen som 4r en f6ljd av sociala medier, men vi kan i alla fall se att det finns en
marknad for sociala medier i detta syfte som trots sin relativt unga alder dr vird att
uppmarksamma (Svenskt niringsliv, 2012).

Kelly Global Workforce ar ett foretag som 2011 utférde en enkitundersékning dar man riktade
sig till privatpersoner i aldern 18-69 ar i 31 linder, med syfte att bland annat kartligga deras
anvindning av sociala medier. Resultatet visade att det i USA var 24 % av anvindarna som sokte
arbete via sociala medier, dir Facebook (33 %) och LinkedIn (32 %) var de vanligaste kanalerna
(Kelly Services, 2011). Samma undersokning visade att social rekrytering inte ar lika populirt i
Sverige, det var endast 17 % av svenskarna som nagon gang sokt jobb via den kanalen (Kullin,
2011).



4. TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

Medier, savil sociala som de traditionella; press, tv och radio har paverkat vart samhille och
anvinds pa olika sitt. Det finns atskilliga teorier med syfte att forklara savil anvandandet som
paverkan av medier. Sociala medier innebir att anvindarens roll férindras pa olika satt, dels
genom att gransen mellan sindare och mottagare suddas ut och dels eftersom att all
kommunikation sker pa en offentlig arena. Dirfér kommer vi att anvinda oss av teorier som
ber6r den privata och offentliga sfiren. Vi kommer dven att belysa skilet till anvindningen av
medier utifrin Uses and gratifications-teorin, samt lyfta fram ett par kritiska aspekter kring sociala
medier som vi anser vara relevanta att belysa. Eftersom social rekrytering ar ett relativt outforskat
omrade kommer vi dven fokusera pa den befintliga forskningen, vilken frimst berér hur
anvindandet av social rekrytering ser ut och vilka anledningar som finns till detta.

4.1 Uses and gratifications

For att forklara hur och varfor individer anvinder sig av olika medier har vi valt att utga fran
anviandarteorin, aven kallad Uses and gratifications-teorin. Teorin grundades pa 1970-talet av
Katz, Gurevitch och Hass med syfte att forklara hur media anvinds for att tillfredsstilla olika
behov hos anvindaren. Tidigare teorier sag i hog grad anvindaren som en passiv mottagare av
information, medan Uses and gratifications-teorin tillférde ett nytt synsitt. Enligt Uses and
gratifications-teorin ses istillet anvindaren som aktiv dd anvindaren sjilv bestimmer vilka medier
hen vill anvinda, vilket innebdr att anvindaren har makt 6ver var, hur och nir kommunikation
kan férekomma (Larsson, 1997). Inom teorin fokuserar man pa anviandaren och de behov och
forvintningar som styr hens anvindning. Teorin utgar dven fran att anvindaren har flera
valalternativ och att det val som bist tillfredsstaller behoven ér det som anvindaren viljer. Det
finns de som menar att internet och sociala medier 4r det enda medium som kan tillfredsstilla alla
behov en anvindare kan soka efter nir de konsumerar media (Angleman 2000). Exempel pa
dessa behov dr enligt Katz et al. (1973-1974) behovet av information, identifikation, forstroelse
och gemenskap. Medan de traditionella medierna enbart kan tillfredsstilla behovet av
information, fOrstréelse och identifikation ger internet och sociala medier mojlighet att
tillfredsstilla dven det sociala behovet. Genom att exempelvis ga in pa Facebook kan anvindarna
bade informera sig, identifiera sig och integrera med andra anvindare samt anvinda det som
tidsfordtiv.

Kritik som férekommer mot teorin dr att den tillskriver anvindaren for mycket makt och
underskattar den makt som media har 6ver dagens samhille. Man menar att teorin inte tar hiansyn
till det faktum att anvindarna inte nodvindigtvis har fullstindig information om alla
valmoijligheter och dirfor enbart viljer mellan de medier de har kunskap om (Gripsrud, 2002).

4.2 I grinslandet mellan den offentliga och den privata sfiaren
I foregaende avsnitt diskuterade vi den aktiva anvindarens val av medier, med fokus pa de behov

anvindaren genom medier Onskar tillfredsstilla. Det finns en annan viktig aspekt kring sociala
medier som kan paverka hur och varfér man anvinder sociala medier, nimligen sociala medier



som ett offentligt medium. Sedan en ling tid tillbaka har vart samhille praglats av en atskillnad
mellan en privat och en offentlig sfir, men inneborden har forindrats med tiden. Under
senmedeltiden definierade man det privata som det civila och det offentliga som det statliga, en
definition som idag inte ir lika applicerbar. Sociologen och filosofen Habermas (2003) menar att
samhillet féraindrades under 1500-talet da en ny offentlighet bildades. Uppluckringen innebar att
en offentlighet, som var frikopplad fran den offentliga myndigheten, uppstod genom att enskilda
minniskor mottes pa sa kallade kaffehus for att diskutera bland annat politik. Dessa offentliga
moten blev ett tillfille for adeln att integrera med eliten och gav mojlighet for rationella
diskussioner att 4ga rum. Detta resulterade i en 6kat kritisk granskning av parlamentet och en
allman opinionsbildning utvecklades.

Numera anvinder vi snarare begreppet offentlig nir vi pratar om det som ir Oppet for
allmanheten att ta del av medan det privata ar det som ér dolt for allminheten. Grinserna for vad
som dr privat och offentligt 4r nigot som inte minst forandrats pa grund av mediernas utveckling
(Thompson, 2001). Detta dr dven nagot som Habermas (2003) lyfter fram, han menar att i och
med medias utveckling forlorade de offentliga platserna sisom kaffehusen sin plats som
diskussionscentrum. Det offentliga var alltsa inte lingre pa samma sitt knytet till tid och rum. For
att ta del av en viss handelse behéver man idag inte samlas pa en specifik plats eftersom att media
idag har méjliggjort for alla att ta del av likvirdig information i princip helt oberoende av tid och

ram.

Thompson (2001) menar att de nya kommunikationskanalerna bidragit till en medierad offentlighet
vilken kommit att utvidga och férindra de traditionella formerna sisom rumsliga méten. Den
medierade offentligheten gar att spara fran boktryckarkonsten och har senare kommit att
utvecklas 1 och med nya medier, sisom TV och internet. Denna nya offentlighet innebar ocksa en
ny synlighet eftersom de nya kommunikationsmodellerna bidrog till att exempelvis politiker och
andra framtridande personer blev synliga for personer som inte var rumsligt nirvarande. Hur
man uppfattades av andra var alltsa inte lingre enbart paverkat av de traditionella formerna utan
ocksa av hur man framstilldes i media.

Sociologen Goffman (2009) beskriver ur ett dramaturgiskt perspektiv hur méanniskor framstaller
sig sjdlva pa olika satt. Goffman menar att individers identitet ar styrd av att man intar olika roller
1 olika situationer likt en teater. Liksom en riktig teater bestair Goffmans modell av en frontstage
och en backstage. Frontstage, dven kallad den frimre regionen, innebdr att individer agerar efter
forvintningar samt anpassar sina handlingar efter omgivningen. Backstage, den bakre regionen,
syftar istillet pd nir individen inte agerar efter en roll. Dessa stunder kinnetecknas av att
individen befinner sig i en miljé dér inga férvantningar rader, exempelvis nir individen ar avskild
1 sin bostad. Goffman menar dven att det dr i den bakre regionen individen trinar pa sina roller
som sedan kommer till utlopp i den frimre regionen. Det dr dven viktigt for individerna att kunna
skilja pa de olika rollerna man intar samt att omgivningen uppfattar situationen likadant for att
undvika missuppfattningar och forvirring. Vid ett framtridande 1 den frimre regionen férvantar
sig individen att publiken ska acceptera och lita pa de kvaliteter individen ger sken av. Agerandet i
bakre regionen strider ofta mot den bilden hur individen vill framstilla sig sjilv i den frimre
regionen. Genom att grinserna mellan regionerna inte ar klara kan alltsa framstillningen av sig
sjalv, eller organisationer, riskeras om obehoriga far inblick i det privata, den bakre regionen.
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Goffman lyfter dven fram att individer kan spela cyniska och lura sin publik for att uppna
individuell vinning.

4.3 Det digitala samhillet ur ett kritiskt perspektiv

Habermas (2003) och Goffmans (2009) teotier kring privat/offentligt samt individers rollspel
belyser aspekter som kan appliceras pa den kritik som férekommer mot sociala medier, vilka vi
kommer att presentera i detta avsnitt.

Sociala medier innebar 6kad mojlighet att kommunicera med miénniskor, utdka sitt nitverk, ta del
av information och dela med sig av sina asikter. Generellt har vi en positiv bild av sociala medier,
men det finns en annan sida av myntet ocksa. Baym (2010) tar upp ett kritiskt perspektiv mot
denna utveckling. En visentlig del av sociala medier handlar om att dela med sig av information
och nitverkstjanster sisom Facebook ir i princip uppbyggda pa den principen. Vi ligger upp
bilder och skriver statusuppdateringar dar vi limnar ut oss sjilva och vara privatliv. En relevant
fraga att stalla sig 4r hur mycket information som egentligen ar limplig att dela med sig av. Den
information vi ligger ut pa internet blir i samma stund offentlig information som andra kan ta del
av och pa sa vis suddas grinsen mellan privat och offentligt ut. Den transparens som sociala
medier innebir mojliggdr 1 storre utstrackning for oss att halla koll pa andra, vilket bland annat
utnyttjas av arbetsgivare eller myndigheter. Baym menar att detta ar en aspekt vi bor ta stillning
till ndr vi anvinder sociala medier.

En annan aspekt Baym (2010) belyser dr moijligheten till att skapa en identitet online. Sociala
medier mojliggdr for oss att utoka vara natverk och forma nya relationer pa nitet, men hur vil
kanner vi egentligen personen vi kommunicerar med online? Eftersom att kroppen inte ar synlig
infoér andra kan vi ganska enkelt ljuga om vilka vi dr. Genom att skapa en identitet pa sociala
medier har vi ocksa till viss del makt att sjilva bestimma 6ver hur vi vill framstallas infér andra,
vilket alltsd kan bidra till att vi f6rskonar bilden av oss sjdlva. Man bor dérfor i viss man stilla sig
kritiskt till den information vi tar del av via sociala medier eftersom det kan finnas en dold agenda
som gor att vi inte fullstindigt kan lita pa den information vi tar del av.

4.4 Social rekrytering ur ett HR-perspektiv

Eftersom att social rekrytering ér ett relativt nytt fenomen dr ocksa den forskning som finns
begransad. For att fa en bild av de olika aspekter som finns med social rekrytering kommer vi i
detta avsnitt att presentera biade moijligheter och kritik med social rekrytering ur ett Human
Resource- perspektiv.

Att anvindare av sociala medier delar med sig av information online ir nigot som dven
uppmarksammas vid forskning om social rekrytering. Kluemper och Rosen (2009) har gjort en
studie med inriktning pa att undersoka hur anvindbara bedomningar av personer kan vara genom
att enbart studera information som finns om dem pa sociala medier. De har i sin studie fokuserat
pa uppfattningar som bildas om personens intelligens och personlighet men dven hur hog

individens arbetsprestation fOrvintas att vara. Resultatet visar att man genom sociala medier och
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informationen som finns tillginglig dir faktiskt kan ldsa av anvindarnas egenskaper. En trinad
granskare kan alltsi genom att studera profilen med dess information pa sociala medier
kategorisera minniskor som antingen “lag-presterande” eller “hog-presterande”. Kluemper och
Rosen tar sjilva upp en problematik med detta och menar att genom sociala medier kan
rekryteraren ta del av information som normalt vis inte framkommer nidr man soker arbete.
Genom att fa tillging till mer information om de arbetssékande kan det dven bidra till
diskriminering i vissa fall gillande exempelvis etnicitet och sexuell ldggning. Dessa
diskrimineringar 4r ett resultat av rekryterarnas egna uppfattningar och kan 1 sin tur kan paverka
vem som anstills till olika tjanster. En annan aspekt Kluemper och Rosen lyfter fram ar att
eftersom anvindarna delar med sig av olika mycket information via sociala medier varierar dven
mojligheterna for utomstiende att granska deras profiler.

Dobherty (2010) diskuterar den 6kade populariteten av social rekrytering och vilka aspekter som
ett foretag bor ta hinsyn till nir de utformar sin kommunikationsprocess. Doherty beskriver att
sittet att se pa sociala medier i rekryteringsprocessen har forindrats sedan sociala mediers forsta
intag. Foretag har gatt fran att vara skeptiska till fenomenet till att idag aktivt integrera det i sin
rekryteringsprocess. Genom att anvinda social rekrytering kan man spara bade tid och pengar,
ndgot som dven ar enkelt att mata fordelarna av. Doherty pekar ocksa pa vikten med att som
foretag standigt uppdatera sig och anpassa sig till den nya generationen och den nyare teknologin.
I takt med att den nuvarande arbetskraften blir dldre kravs det att foretag konkurrerar for att na
den yngre generationen, vilket kriver andra kommunikationssitt 4n vad man tidigare varit van
vid. Att vara medveten och ha kunskap om méjligheterna med sociala medier innebar alltsa stora
mojligheter effektivitetsmassigt och 4r manga ganger nodvindigt for att kunna sta sig i
konkurrensen. Doherty lyfter dven fram risker med social rekrytering, bland annat att man inte
far glomma de mer traditionella rekryteringssitten eftersom alla faktiskt inte dr aktiva pa sociala
medier och att man dirigenom kan ga miste om viktig arbetskraft. Genom sociala medier har
aven gransen mellan offentligt och privat till viss del suddats ut, och det dr darfor viktigt for
foretag att kunna skilja pa detta. Nagot annat som foretag bor vara medvetna om ér hur man nar
just sin malgrupp. Det finns ett flertal olika sociala medier, vilkas malgrupper kan skilja sig at pa
manga sitt. Man bor darfor kartligga vilka medievanor den aktuella malgruppen har for att
undvika att na personer som inte dr aktuella. For att arbeta med social rekrytering pa ett
framgangsrikt sitt krivs det slutligen att sociala medier integreras i verksamheten och att hela
organisationen foljer samma strategi.

Aven Madia (2011) konstaterar méjligheter med social rekrytering. Madia menar att ett foretag
bor engagera sig i sociala medier pa grund av att det 4r en, i stort sett, kostnadsfri kanal och att
flertalet foretag natt framgang genom en aktivitet hir eftersom det aven underlittar for foretag att
hitta kvalificerad personal som matchar foretagets efterfraigan. Att anvinda sig av sociala medier i
samband med rekrytering innebdr ocksa att for att fa de mest attraktiva medarbetarna krivs en
bra strategi pa sociala medier generellt. Hon menar att en effektiv anvandning av sociala medier
kan bidra till positiva konsekvenser, som ett mer uppmarksammat varumirke. Detta kan 1 sin tur
locka till sig potentiella arbetssokande.
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4.5 Sammanfattning

Vi har i detta kapitel presenterat de teorier och den befintliga information i form av forskning
och statistik som vi anser vara relevant for var undersokning. Uses and gratifications ir en teori
som dr vil vedertagen och som anvinds for att forklara hur vi anvinder medier. En visentlig del
av var undersékning handlar om att ta reda pa hur arbetssékande anvinder sociala medier, vilket
kan kopplas till de behov som sociala medier anvinds for att tillfredsstilla. Det finns dock dem
som menar att medieanvindningen kan bero pa mer dn bara tillfredsstillelse. Gripsrud (2002)
lyfter fram, som kritik mot Uses and gratifications, att kunskap om ett medium kan paverka om

man anvander det eller inte.

En annan viktig aspekt gillande sociala medier ar sammankopplingen av offentligt och privat,
vilket vi belyser dels genom Habermas (2003) etablerade teorier om offentlighet men dven genom
de utvecklade teorier Thompson tar upp som speglar det moderna samhillet. Sammankopplingen
mellan den privata och offentliga sfiren problematiseras dven genom Bayms (2010) kritiska
ansats till sociala medier. Pa grund av att sociala medier till stor del ar offentligt blir
informationen som publiceras i den kanalen tillginglig for andra att ta del av, vilket innebar att vi
kan paverka andras uppfattning av oss sjilva genom att vi viljer den information vi delar med oss
av. Bade Baym och Goffman (2009) menar att det finns risker med detta eftersom det kan
innebdr att vi forskonar bilden av oss sjilva, vilket kan vara en relevant aspekt att ta hansyn till

vid social rekrytering.
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5. METOD

I det har kapitlet redogor vi for val av metod, hur vi gitt tillviga, urval och avgrinsningar samt
diskutera undersdkningens reliabilitet och validitet.

5.1 Val av metod

Eftersom syftet med studien dr att wndersika arbetssikandes instillning till social rekrytering har vi valt
att anvinda oss av en kvalitativ metod. Genom att gora kvalitativa samtalsintervjuer kan vi fa en
djupare forstaelse f6r mottagarnas instéillning till omradet. Fordelar med samtalsintervjuer ar att
det genom dessa kan framkomma asikter som inte hade framkommit i samma utstrickning vid en
kvantitativ metod. Hade vi istallet valt att anvinda oss av en kvantitativ undersékning, som
exempelvis enkiter med fardiga svarsalternativ, hade vi enbart kunna ta reda pa exempelvis vilka
sociala medier malgruppen anvinder och inte fa samma forstielse for orsaker till deras asikter och
syfte till anvindningen (Esaiasson, Giljam, Oscarsson, Wignerud, 2012). Vi har av den
anledningen uteslutit en kvantitativ metod eftersom vi genom kvalitativa samtalsintervjuer alltsa
far en storre forstaelse for respondenternas anvindning och inte enbart en kartliggning.

Vira samtalsintervjuer har varit strukturerade, det vill siga handlat om ett bestimt omrade,
medan vara frigor varit ostrukturerade, alltsa utan svarsalternativ. Under vara intervjuer har vi
utgitt fran en intervjuguide som 4r baserad pd teman med ungefirliga stodfragor. De teman vi
valt har 1 sin tur varit baserade pa vara fragestallningar. Eftersom att vart syfte ar att undersoka
instéllningar till social rekrytering, har vi valt att vara flexibla i vara intervjuer. Pa si sitt har
intervjuerna snarare fungerat som ett samtal mellan oss och respondenten 4n som en utfragning.
Om vi istillet utfort helt strukturerade intervjuer och foljt vart frageschema helt utan avvikelser
finns det en risk att vi hade missat intressanta och ovintade vinklar och asikter som framkommit.
Vi har valt att utesluta en helt ostrukturerad intervju, eftersom denna typ av intervju fungerar mer
som ett samtal utan bestimda teman eller fraigor som grund. En sidan intervju hade resulterat i
svarigheter att ticka in alla viktiga aspekter vi behéver fa svar pa for att besvara vart syfte (Trost,
2010). Vara teman har fungerat som en riktlinje att utga ifrain och som underlattat f6r oss nir
ndgon respondent styrt samtalet mot ett hall som inte ar relevant for var undersékning. Genom
att aterkoppla till vara teman och fragor kan vi utan att avbryta respondenten pa ett smidigt satt
styra intervjun eftersom kvalitativa samtalsintervjuer kan ha en tendens att avvika frin dmnet
(Esaiasson et al, 2012).

Det finns tva olika typer av samtalsintervjuer, informantintervju samt respondentinterviju. Den
forstnimnda innebir att intervjun sker utifran intervjupersonens yrkesroll och att svarens baseras
pa det, istillet for pa personliga asikter. En respondentintervju, vilket vi 1 var undersékning har
valt att utga ifrin, innebdr att intervjupersonernas svar ir detsamma som deras personliga
uppfattningar. Att anvinda oss av respondentintervjuer ir for oss det mest sjilvklara eftersom vi
vill undersoka deras personliga instillning till sociala medier som kommunikationskanal
(Esaiasson et al, 2012).
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5.2 Tillvigagangssitt

Eftersom vi vill fa ett representativt urval och fa ut s mycket som mojligt av véra urvalsgrupper
har vi valt att ha flera men kortare samtalsintervjuer, samt tva olika urvalsgrupper. Vi menar att vi
far bast resultat genom flera korta intervjuer eftersom vart amne ér relativt avgriansat och inte
kriver linga redogorelser. Langa samtalsintervjuer hade limpat sig battre om vi ville analysera
asikter om exempelvis anvindning av sociala medier generellt, som ir ett imne som vara
respondenter formodligen har mer kunskap om. Social rekrytering, som ju ir ett relativt nytt
begrepp, kan vi anta att det inte finns lika mycket asikter kring dnnu och darfor inte kriver
samma lingd pa intervjuerna. Vid flertalet kortare intervjuer fir vi med fler respondenters
instéllningar samtidigt som vi gir pa djupet pa utvalda omradet. Pa sa vis kan vi alltsa grunda vart
resultat pa fler svar. Vi har utfort 14 stycken intervjuer som var mellan 15-25 minuter vardera,
med undantag for en intervju som var narmare 35 minuter. Vi dr medvetna om att detta dr ett
begrinsat antal, men efter dessa intervjuer upplevde vi en mattnad i svaren och vi anser darfor
inte att ett Okat antal intervjuer hade gett oss ett annat resultat. Vid varje intervjutillfille har det
endast varit en av oss som intervjuat for att undvika att respondenterna eventuellt ska kdnna sig
obekvama. Om vi istillet valt att bada tva skulle nidrvara vid intervjuerna hade det visserligen
inneburit foérdelar som att en av oss kunnat snappa upp asikter som den andra missat. Vi anser
dock att genom att anvianda oss av delvis strukturerade intervjuer med bestimda teman samt
spela in och transkribera samtliga intervjuer ticker vi upp de viktigaste aspekterna trots att vi
intervjuar respondenterna enskilt. Eftersom vi valt att spela in vara intervjuer har vi varit noga
med att fi respondenternas godkinnande och vi informerade dven om att ingen annan an vi
skulle ta del av de inspelade intervjuerna. Ingen respondent motsatte sig detta eller upplevdes

besvarad av situationen.

Innan vi intervjuade vara respondenter utférde vi en testintervju utifran var intervjuguide pa en
respondent som passar in i var urvalsgrupp, vilken vi kommer att presentera i avsnittet nedan. Vi
utforde testintervjun for att forsikra oss om att vi fick ut det vi ville av vara teman och
intervjufragor, vilket vi dven tyckte att vi fick. Har fick vi 4ven en bra tidsuppfattning 6ver hur
lang tid varje intervju kan ta samt att intervjun flot pa utan problem. Testintervjun har vi uteslutit
fran empirin eftersom vi ansag att var personliga koppling till respondenten kan ha paverkat
svaren (Esaiasson et al, 2012 ). Hade vi istéllet valt att intervjua en person som vi inte har en
relation till hade vi moéjligen kunnat anvinda dven testintervjun, men pa grund av begrinsade

resurser valde vi att intervjua en bekant.
5.3 Bearbetning av material

For att bearbeta vart material har vi valt att anvinda oss av Oppen kodning, det vill siga en
bearbetningsprocess dir man bryter ner materialet, identifierar, namnger och kategoriserar
materialet (Kvale, 2009). Vi borjade med att transkribera samtliga intervjuer. Vi valde att
transkribera varandras intervjuer for att bada skulle ta del av samtliga respondenters svar och for
att undvika att den av oss som holl i intervjun tolkat svaren pa ett visst satt, vilket hade kunnat
paverka resultatet. Efter att vi gjort detta gick vi igenom intervjuerna noggrant ett par ganger. Vi
valde sedan att utga frian tre teman som vi grundade pa vara fragestillningar. Vi sorterade sedan
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in materialet under dessa teman for att fa en tydlig bild av vara respondenters instillning till de
aktuella omradena. Nir man arbetar med 6ppen kodning handlar ir stor del om att identifiera
olika begrepp som forekommer for att sedan kategorisera dessa (Kvale, 2009). P4 sa sitt kunde vi
sla samman liknande begrepp, vilket innebar att materialet kunde koncentreras och bli littare att
arbeta med. Genom detta tillvigagangssitt kunde vi sedan enkelt sammanfatta och jimféra de
olika svaren, vilket gjorde att vi kunde se likheter och skillnader. Nir vi sedan skrev resultatet
kunde vi enkelt ta hjilp av dessa scheman for att presentera de mest relevanta asikterna och
aspekterna som kom fram under intervjun. Vi valde sedan att forstirka texten med citat som
belyste de synpunkter som framkom. Citaten har vissa ginger varit nagot otydliga och for att
underlitta for lasaren har vi darfor valt att bearbeta dem fran talsprak till skriftsprak.

5.4 Urval och avgrinsningar

Vi har, for att fa ett s representativt urval som mojligt, valt att intervjua tva olika grupper av
respondenter. Detta for att ticka in tinkbara aspekter sisom hur arbetssbkande ser pa social
rekrytering, men dven hur Invision Media Groups potentiella malgrupp, siljarna, anvinder sig av

det.

Den  forsta gruppen respondenter bestod av Invision Media Groups atta siljare som vid
intervjutillfallet arbetade pa foretaget. Vi valde att intervjua siljarna eftersom de tillhér den grupp
pa foretaget som ska expanderas och alltsa representerar den grupp som Invision Media Group
aven vill rikta sig till 1 sin rekryteringsprocess. Genom att intervjua dem far vi ta del av
malgruppens asikter om sociala medier och social rekrytering. Det faktum att dem har ett jobb ar
ndgot vi har tagit hinsyn till genom att anpassa vara fragor efter deras situation, fraimst de fragor
som giller tillvigagangssitt vid arbetssokande. Till var fordel har de flesta av siljarna inte arbetat
pa foretaget under en ling tid, flera stycken hade bara varit anstillda i cirka en manad, och kunde
darfor svara pa vira fragor kring arbetssékande pa ett tillfredsstillande sitt. Eftersom var avsikt
var att intervjua respondenterna som privatpersoner och inte som siljare var det nagot vi valde
att poingtera innan intervjuerna. Detta kanske dock inte var nédvindigt eftersom vért amne och
vara fragor dr relativt littsamma och inriktade pa det privata anvindandet. Pa grund av att vi vet,
genom kontakt med Invision Media Group, att denna respondentgrupp inte anvinder sig av
sociala medier i arbetet underlittade det for oss att tolka deras asikter som deras egna och inte
foretagets, trots att intervjuerna skedde pa arbetsplatsen. Vi upplevde ganska snart att
respondenternas svar pa de olika fragorna ir paminner om varandra och efter vara atta intervjuer
kande vi att vi uppnatt en mittnad.

Den andra gruppen av respondenter vi har valt att intervjua innefattar sex stycken arbetssckande.
Det enda krav vi stillde, forutom att de skulle vara arbetssokande, var att de skulle tillhora
aldersgruppen 20-30 ar. Denna avgrinsning har vi valt eftersom det dr denna dlderskategori som
Invision Media Group har som malgrupp i detta syfte. Dessutom ér detta en dlderskategori som
generellt sett 1 hog grad anvinder sig av sociala medier, vilket hinger samman med att
generationen dr uppvuxen i ett internetsamhille (Tapscott, 1998). Vi har anvint oss av tva
strategier fOr att fa tag pa vara respondenter. De forsta respondenterna fick vi tag pa genom att
besoka arbetsformedlingen vid Jarntorget i Goteborg. Vi frigade de arbetssokande som var dar
vid tillfillet om de kunde stilla upp pa en intervju vid en senare tidpunkt. For att fa tag pa
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resterande respondenter valde vi att anvanda oss av ett bekvamlighetsurval, vilket innebir att vi
fragade vara bekanta om de kinde niagon som passade in i var malgrupp. Vid detta urval var vi
noga med att vi inte hade ndgon personlig relation till respondenterna fér att undvika att
personliga relationer skulle paverka resultatet (Esaiasson et al, 2012). Vi fick likartade svar av vira
respondenter och det bidrog till att vi upplevde en mattnad efter sex stycken intervjuer. Denna
mittnad forstirktes dven av den forsta respondentgruppens svar. Eftersom att vi upplevde, efter
vara 14 intervjuer, att respondenternas svar inte gav nagra nya insikter eller vinklar valde vi att
hilla oss till det antalet.

5.5 Val av intervjuplats

Vir forsta respondentgrupp, Invision Media Groups siljare, valde vi att intervjua pa deras
arbetsplats. Det valet gjorde vi eftersom vi, efter att ha pratat med var kontaktperson pa
foretaget, intervjuade dem under deras arbetstid. Genom att genomféra intervjuerna pa
arbetsplatsen var det bekvamt saval for vara respondenter och for oss. Eftersom intervjuerna var
av kortare karaktir och inte tog upp mycket av deras tid anser vi att valet av intervjuplats inte
paverkade vara intervjuer negativt. Vi satt 1 enskilda rum med samtliga respondenter for att
undvika eventuella storningsmoment. Vi dr medvetna om att det faktum att vi intervjuade dem pa
arbetsplatsen skulle kunna paverka resultatet genom att de exempelvis kunde fa bilden av att vi
inte intervjuade dem i egenskap av siljare eller att de inte ville siga nagot som kunde paverka
deras anstillning. Eftersom vart amne inte dr kopplat till deras yrkesroll tror vi dock inte att den
risken 4r stor i detta fall.

Nir vi har utfért intervjuerna med var andra respondentgrupp, det vill siga arbetss6kande, har
intervjuplatserna sett olika ut. Respondenten har sjilv fatt ge 6nskemal om var intervjun ska ske,
men vi har till viss del paverkat valet med forslag om plats. Eftersom vi spelade in samtliga
intervjuer var det viktigt fOr oss att vara i en relativt tyst miljo. De platserna som intervjuerna gt
rum i ar grupprum pa universitetet, pa kafé och i parker utomhus. Samtliga intervjuer har utforts i
relativt folktomma miljGer, vilket har underlittat f6r ljudupptagningen och vi har dven undvikit
storningsmoment. En annan aspekt vi har tinkt pa dr att vara respondenter skulle kidnna sig
bekvima med platsen. Om de foéreslog att vi skulle moétas vid universitet ar chansen stor att de
har en hogre utbildning och dirmed inte kidnner sig malplacerade eller upplever asymmetri vid
intervjutillfallet pa grund av universitetsmiljon. En intervju utférdes pa ett kafé, dar vi med
omsorg valde en mer avskild plats. Detsamma gillde vid intervjuerna som genomfordes utomhus.
Att vara avskilda fran Ovriga personer var en faktor som vi tog hansyn till eftersom att prata om
arbetsloshet och arbetssokande ibland kan upplevas som kansligt och genom att sitta avskilt
undvek vi att respondenterna eventuellt inte skulle vilja yttra sig om alla sina asikter.

5.6 Metoddiskussion

Eftersom vi anvant oss av en kvalitativ undersékningsmetod med sammanlagt 14 stycken
samtalsintervjuer kan vi inte dra nagra generella slutsatser utan endast uttala oss om det material
vi har. Att generalisera ir inte heller vart syfte, utan vi vill underscka asikter och instillningar. Vi
kan dock genom det material vi har se monster och likheter i respondenternas svar. Efter vara
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genomforda intervjuer upplevde vi dven en mittnad, vilket stirker resultatet och vi menar att fler
intervjuer inte hade gett ett annorlunda resultat. Nagot som hade kunnat paverka studiens
reliabilitet, det vill saga tillforlitlighet, ar att vi blev tilldelade av Invision Media Group vilka av
deras siljare vi skulle intervjua. Eftersom vi intervjuade majoriteten av dem, 8 stycken av 12, och
efter dessa intervjuer upplevde en mittnad 1 svaren anser vi att tilldelningen inte har paverkat vart
resultat.

Vi har spelat in och transkriberat samtliga intervjuer for att littare kunna analysera resultatet och
for att stirka undersokningens reliabilitet. Inspelningen bidrog dven till att vi undvek att missa
viktiga detaljer da vi intervjuade respondenterna enskilt och inte hade mojlighet att anteckna
under tiden. Pa grund av tekniska missoden spelades inte en av intervjuerna med en respondent
fran var forsta respondentgrupp in. Vi har anvint oss av den intervjun i var analys dnda eftersom
att vi minns stora delar av respondentens svar, till viss del pa grund av att hens asikter var
likvirdiga andra respondenters. Vi har diremot uteslutit att ha med citat fran respondenten
eftersom vi anser att vi inte kan citera hen ordagrant. Detta 4r dock inget som vi anser paverkat
undersokningens reliabilitet.

Nir man diskuterar validitet handlar det till stor del om att mata det man avser att mata. Nagot
som skulle kunna paverka wvaliditeten i var undersOkning dr det faktum att var ena
respondentgrupp bestod av Invision Media Groups befintliga siljare, det vill sdga personer som
har ett jobb. Vi menar dock att eftersom de svar vi fick av bada respondentgrupperna ér snarlika
och det faktum att flera av siljarna endast varit pa fOretaget ndgra veckor paverkas inte
undersokningens giltighet. Samtliga respondenter har ett forflutet som arbetss6kande, trots att
det for ett fatal var nagra ar sedan de sokte arbete. De kunde darfor relatera till vara fragor och ge
oss tillfredsstallande svar (Esaiasson et al, 2012).

Eftersom att social rekrytering ir ett begrepp som inte ar val vedertaget, valde vi under vara
intervjuer att istillet anvinda oss av rekryfering via sociala medier. Vi forklarade dven for
respondenterna objektivt vad social rekrytering dr. Vi var noggranna med att vara objektiva for
att inte paverka pa respondenternas svar. Respondenternas svar hade kunnat bli vinklade om vi
exempelvis hade framstillt social rekrytering som nagot positivt. Vi inledde dven med att forklara
vad vi definierar som sociala medier. Detta fOr att svaren skulle baseras pa samma definition och
for att vi verkligen skulle undersoka det vi avsett att undersoka.
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6. RESULTAT OCH ANALYS

I detta kapitel redovisas resultat och analys utifrin teman som ar baserade pa vara fragestillningar
och var intervjuguide. Vi analyserar resultatet I6pande med hjilp av de teorier och den forskning
vi valt som utgangspunkt. De tva olika respondentgrupperna Invision Media Groups siljare och
arbetss6kande presenteras tillsammans. Vi har valt att inte analysera dem separat eftersom vi inte
upplever nagra skillnader i respondenternas svar, utan édsikterna var oberoende av vilken grupp
man tillhérde.

6.1 Hur anvinder respondenterna sig av sociala medier generellt?

Anvindningen av sociala medier ir relativt likartad for samtliga respondenter. Facebook ir det
mest dominerande mediet hos vara respondenter. Detta stimmer 6verens med statistik som visar
att Facebook ir det sociala mediet som anvands mest i Sverige (Socialbakers b, 2012). De 6vriga
sociala medierna, som inte ir lika utbredda enligt statistiken, anvinds sporadiskt av vira
respondenter och utan nagon hogre aktivitet. Respondenterna tittar pa enstaka YouTube-klipp,
nagra fatal laser bloggar och en respondent skriver sjilv en blogg. Twitter och LinkedIn ér sociala
medier som knappt anvinds 6verhuvudtaget, troligtvis pa grund av begrinsad kunskap och
kinnedom som citatet nedan belyser;

"LinkedIn? VVad dr det?”
Respondent 1

Gripsrud (2002) menar att eftersom anvindare inte alltid har komplett information om de
valmoijligheter de har anvinder de enbart de medier som de har kunskap om, vilket kan férklara
vara respondenters anvandning. Flera respondenter anser att de inte har nagot behov av att vara
aktiva pa andra sociala medier dn Facebook eftersom de inte har nagot intresse av det. Trots att
Facebook ir det dominerande sociala mediet hos vara respondenter dr majoriteten inte speciellt
aktiva. Behov och tidbrist dr vanliga svar pa respondenternas inaktivitet;

"Jag orkar inte liigga energi pa det, jag liser inte ens ndagon som twittrar. Jag liser vl en del bloggar men kdnner

inte att jag orkar engagera mig”’
Respondent 10

Detta resultat stimmer Gverens med vad teorin Uses and gratifications siger, det vill siga att
respondenterna sjilva styr vilken information de vill ta del av. Respondenterna anser sig ha makt
over hur de kommunicerar via sociala medier och gor det i den utstrickning de sjilva anser vara
tillfredstillande (Larsson, 1997). Det kan dven relateras till respondenters huvudsakliga syfte med
deras anvindande av sociala medier, som ir att hilla kontakten med sina vanner och bekanta.

"Det dir nog bara vinner jag snackar med. Alltsa da menar jag mina verkliga vinner eller vad man ska siga”
Respondent 13

Citatet ovan lyfter fram att respondenterna anvinder sociala medier, frimst Facebook, for att
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kunna kommunicera med befintliga kontaktnit samt for att tillfredsstilla ett behov av gemenskap
(Katz et al 1973-1974). En annan forklaring till deras anvandning av Facebook dr behovet att vara
uppdaterade och hinga med i vad som hinder samt att ”alla” har Facebook. Att vara uppdaterad
syftar fraimst till respondenternas personliga umgingeskrets och de normer som rader i dem;

"Man bamnar ju lite utanfor om man inte sett det senaste klippet, artikeln eller vad sjutton som helst”

Respondent 11
"Det enda jag anvéinder dr Facebook och det dr for att hilla koll pa vad alla gor”

Respondent 10

Respondenternas behov av att halla koll dr en aspekt som dven Baym (2010) belyser som kritik
mot transparensen i sociala medier, dven om det i respondenternas fall handlar om att bevaka
personer som ingar i deras eget kontaktnit. Eftersom anledningen till anvindningen av sociala
medier dr att hélla kontakten med vianner och bekanta ser dven samtliga respondenter Facebook
som ett privat forum. Respondenterna jimfor dven kommunikation med vinner via Facebook
med mobiltelefonens funktioner;

"Man pratar ju med kompisar pa Facebook ndr man inte orkar ta mobilen, om man sitter vid datorn sa dr det

ldttast”
Respondent 4

En annan aspekt gillande anvindningsomradet visas genom citatet nedan;

"Om man har tréjffat nagon, det kan vara en ny kompis eller nagon man tréffat pa stan och liigger till personen
pd Facebook. .. di dr det verkligen bra for da birjar man prata med nagon man inte hade hittat annars”

Respondent 9

Tvavigskommunikation férekommer och da frimst genom kommunikation mellan vinner.
Respondenterna kommenterar ibland dven blogginligg, YouTube-klipp eller statusuppdateringar
pa Facebook. Majoriteten av respondenterna for inte nagon kommunikation alls med féretag eller
en potentiell arbetsgivare. Trots att respondenterna inte kommunicerar for att nitverka med
andra an vinner uppmiarksammar de ibland foretags aktivitet genom att exempelvis gilla ett
foretags Facebooksida. Aterigen stimmer respondenternas svar Overens med Uses and
gratifications-teorin, detta genom att de aktivt valjer att inte kommunicera med foretag da de
anser sig inte ha nagot behov av det (Larsson, 1997).

6.2 Vad ir respondenternas instéllning till sociala medier?

En bakomliggande faktor till respondenternas instillning till kommunikation med foretag ar att
de inte vill kommunicera via Facebook pa grund av att de vill skilja pa privatliv och arbetsliv.
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"Det dr inte for att jag forsoker dilja nagot, men jag kdnner att jag vill ha en grins mellan mitt privatliv och mitt

arbetsliv”
Respondent 8

En visentlig anledning till att respondenterna ser Facebook som en privat kanal ir att de wvill
virna om sin integritet och inte ligga ut sig sjilv pa internet for alla att ta del av. En respondent
som bloggar menar att hens blogg ir offentlig da alla kan lidsa den, men att hen skiljer pa privat
och offentligt genom att anpassa informationen som publiceras. Respondenternas instillning till
Facebook som en privat kanal kan kopplas till kritiken att vi limnar ut mycket av oss sjilva 1
sociala medier, vilket sedan blir offentligt da andra kan ta del av informationen (Baym, 2010).

"lag har kdnt mig lite oroad dver att arbetsliv och privatliv dr ndra inpd varandra via Facebook”

Respondent 14

Citatet ovan stimmer Overens med de aspekter Thompson (2001) och Habermas (2003) lyfter
fram om att de nya medierna bidragit till 6kad synlighet och att grinserna mellan privat och
offentligt luckras upp. Respondenterna tycker dven att det 4r viktigt att begrinsa deras profiler pa
Facebook genom att enbart vinner kan ta del av statusuppdateringar samt bilder. Flertalet
respondenter anpassar innehallet pa Facebook efter den information de sjilva vill sprida.

"Det dir klart att alla har ett privatliv. Men det ldmnar man inte ut till okdnda personer”
Respondent 12

“Innan man trdffar en person sa har man bestamt sig om det dar en bra person eller inte baserat pa deras

Facebookprofil”
Respondent 4

Citaten ovan visar respondentens instillning till att dela med sig av sitt privatliv via sociala medier
och att de anpassar sina profiler efter hur de vill bli uppfattade. Det dr dven en aspekt som Baym
(2010) lyfter fram; att vi pa sociala medier viljer vilken information vi vill dela med oss av och
genom det kan skapa oss en identitet online. Citatet kan aven relateras till Goffman (2009) som
menar att det ar viktigt att ha tydliga grinser mellan den frimre och bakre regionen for att inte
aventyra hur man blir uppfattad av andra.

6.3 Hur gar respondenterna till viga nir de soker arbete?

Samtliga respondenter brukar anvinda sig av arbetsférmedlingen, kontakter eller en kombination
av dessa ndr de soker arbete. Andra kanaler som férekommer dr Goteborgs kommuns hemsida,
annonser 1 tidningar, bemanningssidor, metrojobb och offentliga jobb. Majoriteten av
respondenterna soker oftast arbete genom att svara pa befintliga annonser, men det finns dven de
som sjilva skickar ut intresseanmilan eller personligen limnar sitt CV till féretag som de ar
intresserade av att arbeta pa. Enligt niringslivets rekryteringsenkat Missade mdjligheter ir kontakter,
spontananstkan och arbetstormedlingen de klart dominerande kanalerna svenskar anvinder nar
de soker arbete, vilket stimmer in pa vara respondenters svar (Svenskt niringsliv, 2012). Trots att
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arbetsférmedlingens platsbank ar en populir kanal att anvinda sig av dr det fa som har nagot
positivt att siga om denna kanal, utan man anvinder den snarare pa grund av att det upplevs som
att man inte har nagot annat val.

"Det kdnns trakigt att ga via arbetsformedlingen och det kénns inte som att det ger nagonting. Man bara siker i
all odndlighet. .. arbetsformedlingen mdste man ju ga via om man vill ha pengar och hela den biten”

Respondent 11

Niégra respondenter anser dven att det upplevs som tryggast att soka arbete via
arbetsformedlingen;

"Traditionellt och bra, att anvinda sig av arbetsformedlingen dr ju en trygghet om det dr ett seriost foretag”

Respondent 6

For de respondenter som anvint sig av kontakter handlade det oftast om personer som de redan
har en personlig relation till och som tipsade om ett arbete pa sin arbetsplats. Flera respondenter
brukar innan de soker ett arbete kolla upp foretaget pa deras hemsida. Detta for att fa
information om vilket typ av foretag det giller, bade for sin egen skull och for att vara palast
infor en eventuell intervju.

6.4 Vad vet respondenterna om social rekrytering?

Som vi nimnde innan framgick det tydligt att majoriteten av respondenterna antar att sociala
medier frimst bestar av Facebook. Det dr bara ett fatal som vet vad LinkedIn dr och ingen av
respondenterna anvinder det aktivt. Detsamma giller Twitter, nagon laser twitterinligg da och da
men ingen har ett eget konto. Den generellt laga kunskapen om hur man kan anvinda sociala
medier i rekryteringssyfte kan alltsa bero pa att respondenterna inte ar speciellt medvetna om de
sociala medier som vanligtvis anvands i rekryteringssyfte (Gripsrud, 2002), vilket citatet nedan
visar;

"LinkedIn vet jag inget om och Twitter trodde jag inte ens att man kunde anvinda til] det”

Respondent 4

Det respondenterna framst forknippar med social rekrytering ar att foretag kan lagga ut annonser
via Facebook genom statusuppdateringar som deras foljare sedan kan ta del av samt
mojligheterna att utoka sitt kontaktnidt och pd sia vis komma i kontakt med potentiella
arbetsgivare och anstillda. Nagon nimnde aven att Facebook kan anvindas av arbetsgivare for
att kolla upp arbetssokande innan de far komma pa intervju, vilket pa sa sitt skulle vara en del av
rekryteringsprocessen. Endast en enstaka respondent har sett att foretag lagt ut annonser via
Facebook. Generellt anser sig respondenterna ha lite kunskap om hur social rekrytering skulle
kunna ga till.
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“Jag dr lite sabdr... bur skulle det ga till?”
Respondent 2

Citatet ovan visar pa respondenternas brist pa kunskap gillande social rekrytering. Det kan bero
pa att social rekrytering dr ett relativt nytt fenomen. Statistik fran bland annat Kelly Global
Workforce, visar pa att endast 17 % av svenskarna nagon gang sokt arbete via sociala medier.

6.5 Anvinder respondenterna sig av sociala medier nir de soker arbete?

Nigot som ar anmarkningsvirt dr att i princip samtliga respondenter definierar sociala medier
som Facebook, och nir vi kom in pa social rekrytering var det hos nistan alla respondenter
endast det mediet som togs upp. En forklaring dr formodligen den dominerande position
Facebook har hos svenskar idag. Befintlig statistik visar att trots att medier som Twitter
(Intellecta, 2012) och LinkedIn (Socialbakers a, 2012) har 6kat i popularitet pa senare tid ar deras
medlemsantal endast en brakdel av Facebooks (Socialbakers b, 2012). Welcoms Twitter-
undersokning pekar dven pa den liga kunskapen svenskar generellt anser sig ha om just Twitter
(Sifo, 2012). Att respondenterna inte har kunskap om hur man anvinder ett medium resulterar
alltsa 1 att man undviker att anvinda det (Gripsrud, 2002).

Ingen av vara respondenter anvinde sig 1 nuliget av sociala medier nir de soker arbete. Nagon
enstaka respondent har kollat in ett foretags Facebooksida, men utan att det lett till nigot mer.
En respondent har dock fatt arbete via en link som lig ute pa Facebook och som en kompis
tipsat om;

"Det skulle vil vara mitt senaste jobb. Jag vet inte om det riknas, men det finns en Facebook-grupp dér de ligger
ut lediga tianster och de linkar till deras hemsida helt enkelt”

Respondent 11

En aterkommande asikt dr att Facebook kan anvindas i s6kprocessen for att ta kontakt med
personer man inte har en nira relation till och som eventuellt skulle kunna vara till hjilp.
Respondenterna menar alltsa att Facebook ér en bra kanal for att ta kontakt med personer man
inte kanner att man vill eller kan kontakta pa andra sitt.

"Om jag tyckte att nagot verkade intressant sa skulle jag exempelvis genom Facebook ta kontakt med dem och

bygga upp en relation ddir forst och kolla liget”
Respondent 7

Ett av de behov som Uses and gratifications-teorin menar styr vara medieval dr behovet av
interaktion med andra, vilket respondenterna anser sig tillfredsstilla genom sociala medier (Katz
et al, 1973- 1974). Respondenterna ser alltsd sociala medier som en moijlighet att genom sina
kontakter hitta ett arbete. Statistik Over rekrytering visar att kontakter dr en av de vanligaste
metoderna och enligt respondenterna kan sociala medier vara effektivt i detta syfte.

Respondenterna menar att man genom sociala medier, framforallt Facebook, kan nd manga

23



minniskor samtidigt och pa sid sitt sprida sitt budskap. Majoriteten lyfter dock fram en
problematik med att anvinda sociala medier 1 sitt jobbsokande. De menar att sociala medier i
detta syfte bidrar till att grinsen mellan privat- och yrkesliv suddas ut, vilket de menar ir ett stort
problem.

"Jag vill inte koppla ihop arbetsliv och privatliv, det ska inte smdilta ihop sa mycket utan jag vill ha kvar en
uppdelning dir. Det kdnns viktigt.”
Respondent 13

"... jag tycker att Facebook dr for snarigt liksom, du maste ju gilla foretaget och dd kan dem kolla in dig och allt
dn gor. Det finns liksom ingen distans alls sadar. Ndr man vél gillat sa har dem ju tillgang till dig.”

Respondent 14

Den information som vi delar med oss av pa sociala medier, trots att syftet dr att den enbart ska
delas med vinner och bekanta, blir dven manga ganger offentlig for andra (Baym, 2010).
Respondenterna ir dven medvetna om att informationen kan utnyttjas av féretag och potentiella
arbetsgivare (Kluemper & Rosen, 2009).

Respondenterna menar att genom att exempelvis folja ett foretags Facebooksida, far
arbetsgivaren moijlighet att ta del av information om dem som de inte ville dela med sig av eller
som kunde péaverka deras chanser att fi ett jobb negativt.

"En arbetsgivare kan ju tanka; nu haller han en 6/ i handen pa 9 av 10 bilder”.

Respondent 3

Detta bidrar till att respondenterna generellt dr valdigt medvetna om hur de framstills pa sociala
medier och tinker pa vilka som ska ha tillgang till deras profiler. Nagon har som regel att aldrig
bli vin med en kollega pa Facebook pa grund av detta och andra viljer att inte synas pa bilder
som kan ge ett negativt intryck. Thompson (2001) menar att detta problem uppstod i och med
den nya offentligheten, hur andra uppfattar beror inte enbart pa de rumsliga aspekterna utan ar
dven paverkat av den bild som framstills i de nya kanalerna. Aven Baym (2010) belyser denna
aspekt och menar att vi bor vara medvetna om vad vi ligger upp pa sociala medier eftersom
informationen i samma stund blir offentlig. Nagra respondenter menar dven att arbetsloshet dr en
kanslig fraiga och inget man vill skylta med.

"Man kanske inte vill att kompisarna ska veta om man dr arbetslos eller arbetssikande. Det kéinns som att det

ar lite vél dppet med sociala medier.”
Respondent 2
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Nigra respondenter lyfter dven fram ett problem som galler diskriminering.

"Sen kan jag tanka mig en problematisering som géller diskriminering som dr ritt stor... om man ar en tp av
person som dr diskriminerad pa olika sdtt eller dr i minoritet, typ HBTQ eller nit sant... di kan jag tro att det
blir ett problem om foretag far direkt tillgang till det. Det dr ju en integritetsproblematik generellt men som i hig

grad giller sociala medier.”
Respondent 14

Citatet ovan visar att respondenten menar att sociala medier kan bidra till en 6kad diskriminering
pa grund av dess transparens. Arbetsgivaren kan genom sociala medier fa tillging till privat
information om den arbetssokande pa ett sitt som inte 4r mojligt genom mer traditionella medier,
vilket kan bidra till att utsatta personer har mindre mojligheter. Enligt Kluemper och Rosen
(2009) ar detta ett problem som uppstar pa grund av sociala medier eftersom en arbetsgivare
hirigenom kan ta del av information som annars inte 4r synlig. Problematiken kring privat kontra

yrkesliv dr ett tema som aterkom flera ganger under nistan alla intervjuer.

6.6 Vad ser respondenterna foér férdelar och nackdelar med social rekrytering for
arbetssokande?

De mojligheter respondenterna lyfter fram med social rekrytering for arbetssokande handlar om
att det ar littillgangligt, ger mojlighet till 6kat kontaktnit, enkelt att gallra bland tillgingliga jobb
och moijlighet att ta del av information om foretaget.

"Jag tycker att det dr bra pa det sdttet att man kan bli mer oberoende av informella kontaktnit”

Respondent 9

Flera respondenter menar att sociala medier kan vara ett sitt for dem som inte redan har
kontakter att skaffa det och pa sa sitt fa en fot in i branschen. En annan mdjlighet som framgar
ar att det ger de arbetssokande en moijlighet att sticka ut, vilket dem anser vara svirare via
traditionella medier. Detta dr dven nagot som lyfts fram som en nackdel. Respondenterna menar
att det dirfor blir en hogre konkurrens pa sociala medier och att det kraver mycket arbete fran de
arbetss6kande da de stindigt maste vara aktiva for att hivda sig i konkurrensen.

"Jag tycker att det dr mycket jobb... Facebook, Twitter och bloggar. .. de midste kénna en jikla

stress hela tiden att da miste man vara uppdaterad hela tiden”
Respondent 6

Niagra respondenter lyfter dven hir fram problematiken kring tillgdngen till privatlivet.
Respondenterna nimner att det kan finnas information om den arbetssokande som arbetsgivaren
inte bor fa reda pa men som ar ofrainkomligt genom sociala medier. Baym (2010) menar att
sociala medier anvinds av exempelvis arbetsgivare just for att det ger mojlighet att kontrollera
sina anstallda eller potentiella kandidater. Enligt Kluemper och Rosen (2009) ir det genom
sociala medier mojligt for arbetsgivare att bedéma personer enbart genom att studera deras
profiler pa sociala nitverkstjanster.
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6.7 Vad ser respondenterna fér férdelar och nackdelar med social rekrytering for
arbetsgivare?

Vira respondenter har till viss del delade dsikter om hur de uppfattar ett féretag som anvinder sig
av social rekrytering, vilket citaten nedan visar;

" Alltsa for mig visar det pa en stor seriositet om ett firetag har en Facebooksida”

Respondent 4

"Vettefan, det kan ju ses som oseridst om dem siker personal via Facebook”

Respondent 3

De skilda svaren kan foérklaras av att det intryck respondenten har av Facebook samt den
kunskap hen har om social rekrytering. Andra svar vi fick gillande méjligheter f6r foretag handlar
om mojligheten att na ut till en stérre massa, men ocksa att kunna rikta in sig pa limpliga
kandidater och filtrera bort dem man inte vill na.

" Att hitta folk som bar kompetens och dr intresserade. Foretagen far ju hur mycket som helst som dr helt
irrelevant och sa ska dem gallra det liksom. .. det dr val ett sitt att hitta folk som man vill se och bara dela med

5ig av annonserna till den”
Respondent 9

Enligt Doherty (2010) och Madia (2011) dr en férdel med social rekrytering for foretag att de
genom att kartligga malgruppens medievanor effektivt kan hitta de mest kvalificerade
kandidaterna och undvika personer som inte matchar deras efterfraigan. Nagon respondent menar
ocksa att foretag genom sociala medier kan hitta personer som inte har sa mycket erfarenhet men
som pd nagot sitt star ut i konkurrensen pa sociala medier. En respondent nimner att sociala
medier dr en fordel for foretag eftersom de inte dr beroende av tid och plats. Man kan genom
sociala medier na folk nidr som helst pa dygnet och eftersom en stor del av oss idag anvinder
smartphones ir inte heller platsen begrinsad.

"Det dir sa bekvimt med sociala medier eftersom alla har en sddan telefon ju. Jag vet ju att de flesta dr inne pa
ntet hela tiden. Sa konkurrensmdssigt dr det skitbra fran foretagests perspektiv da ndr de ut pa lite mer
annorlunda tider och pa andra sdtt”

Respondent 7

Thompson (2003) menar att den nya offentligheten bidrog till att tid och rum forlorade sin
betydelse eftersom man inte lingre behovde infinna sig rumsligt pa en specifik plats for att ta del
av en viss information. Den nya tekniken har nastan helt tagit bort betydelsen av tid och rum

eftersom det numera ar mojligt att na en stor del manniskor niar som helst och var som helst.

De nackdelar respondenterna lyfter fram med social rekrytering for ett fOretag dr frimst att
eftersom dem anser att man genom sociala medier nér fler personer finns ocksa risken att de far
in ansokningar fran personer som inte ar laimpliga f6r arbetet. Anledningen till att respondenterna
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tror att social rekrytering skulle innebara fler ansékningar ir att det upplevs som mer spontant att
s6ka jobb via sociala medier.

"De far fler ansokningar och fler som dr dat fel hall och képp ratt dt helvete frin det de siker. .. Det kdnns lite

mer spontant att soka via sociala medier”
Respondent 8

Nigon respondent menar att eftersom pressen att sticka ut ar storre pa sociala medier kan det
innebdra en risk att arbetssokande framstiller sig sjilva pa ett sitt som inte stimmer overens med
verkligheten. Baym (2010) menar att internet och sociala medier ger oss en mojlighet att skapa en
identitet online som inte nodvindigtvis behover spegla verkligheten. Goffman (2009) beskriver
hur vi intar olika roller 1 olika situationer beroende pa de férvantningar vi har pa oss. Han menar
att om vi fOrvintas vara pa ett visst satt agerar vi ocksa efter dessa forviantningar, vilket kan
innebdra att vi doljer eller till och med skapar olika egenskaper hos oss sjilva.

En annan asikt som framkommer dr att pa samma sitt som arbetsgivare kan fia negativ
information om den arbetssokande sa kan ett foretag uppfattas som negativt om de delar med sig
av fel information pd sociala medier. Det dr dven en aspekt som Goffman (2009) lyfter fram
gillande grianser mellan den frimre och bakre regionen. Genom att fa fo6r mycket tillgang till
information i den bakre regionen kan organisationen i sin tur riskera att férlora trovardighet i den
bild de férsoker formedla genom den frimre regionen. Den medierade offentligheten innebir en
okad synlighet, vilket kan bidra till en mer kritisk granskning av saval foretag som privatpersoner
(Habermas, 2003).

6.8 Vad anser respondenterna om foretags aktivitet pa sociala medier generellt?

Nir vi fragade vara respondenter om foretags generella aktivitet pa sociala medier var det
forvanansvirt manga fordelar som lyftes fram. Manga anser att ett foretags aktivitet pa sociala
medier ir nagot positivt eftersom dem da uppfattas som moderna. Flera respondenter anser att
det ar viktigt for foretag att halla sig uppdaterade och att “hinga med”.

"Det kdinns ju lite som att de ar ungdomligare och up-to-date nér de visar sig pa den marknaden ocksa. Lite
hippare.”
Respondent 11

Doherty (2010) anser det vara viktigt att som foéretag stindigt halla sig uppdaterad och anpassa sig
efter nya omstandigheter for att vara med i konkurrensen. Han menar att den yngre generationen
staller hogre grad pa teknologi och nya kommunikationssitt. Respondenterna framhaller dven
vikten for fOretag att tinka igenom hur de framstiller sig pa sociala medier. De menar att bara for
att ett foretag finns pa sociala medier innebar det inte automatiskt att de exempelvis fir fler
foljare, utan det krivs en stindig aktivitet fran foretaget.

27



"Om ett foretag inte uppdaterar sa tanker man att de bara bar en sida bara for att ha det. Att uppdatera dr ju

viktigt, att vara aktiv”
Respondent 12

Citatet ovan stimmer Gverens med vad Doherty (2010) och Madia (2011) tar upp, det vill siga att
sociala medier 1 sig inte bidrar till ndgot utan det krivs en strategi for att kunna utnyttja det pa
bista sitt. Flera respondenter menar dven att ett foretags aktivitet pa sociala medier kan paverka
hur de ser pa dem som arbetsplats. De anser att foretag bor anvinda aven sociala medier

eftersom det kan innebdra att fler far upp 6gonen f6r dem.

"Ju fler kanaler man syns i desto béttre marknadsford som foretag blir man och vill man ha bra personal ska

man synas sa mycket som mijligt sa att man nar dem man vill”
Respondent 6

Madia (2011) nimner detta som en mojlighet for foretag och menar att en effektiv anvindning av
sociala medier kan forstirka varumairket och bidra till en 6kad kinnedom om foretaget. Nagra
respondenter anser dven att fOretag pa sociala medier kan uppfattas olika beroende pa vilken
bransch man tillhor;

"Reklambranschen dr lite mer pa framfotterna dar, medan ett akeri kanske inte bryr sig. .. sd for kanske

traditionella icke-kontorsjobb kan vara lite svarare med sociala medier”
Respondent 1

Det framkom lite delade asikter kring hur fortroendet for ett foretag kan paverkas genom deras
aktivitet pa sociala medier. Nagra respondenter anser att det i hog utstrickning kan gynna ett

foretag;

"Manga foretag bar ju en Facebooksida och det blir ju mer att man fir mer kontakt med dem. .. en hemsida dr
lite kall, mest bara info. Genom Facebook och Twitter kan man ju kommunicera med dem och man far mer

foretroende for dem. Det tycker jag dr bra eftersom det visar att de bryr sig och det dndrar ju bilden litegrann”

Respondent 12

Citatet fran respondent 12 visar dven att det finns ett visst behov hos anvindarna till
tvavagskommunikation med foéretag. Respondenten uppfattar det som att om ett foretag vill
kommunicera med privatpersoner dr det ett tecken pa att de i hdgre utstrickning bryr sig om dem
och deras asikter, vilket uppfattas som positivt. Denna asikt lyftes endast fram hos en av vara
respondenter, vilken dven dr den enda som ér aktivt pa ett socialt medium utéver Facebook.
Detta faktum kan innebira att respondenten har mer kunskap och darfor uttrycker ett behov som
ovriga inte upplever (Katz et al, 1973- 1974).

6.9 Social rekrytering vs. traditionella rekryteringskanaler

Vad anser respondenterna om social rekrytering i férhallande till de mer traditionella kanalerna
for rekrytering, som arbetsformedlingens platsbank, annonser och sa vidare? Samtliga
respondenter anser att de badda sitten kompletterar varandra. Majoriteten framholl att
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arbetsférmedlingen fortfarande ar viktigast eftersom det upplevs som tryggast och enklast.

"Det kdinns som det dr tryggare via arbetsformedlingen, for du har gitt via en kanal som dr statlig eller
kommunalt eller vad det nu dr. Ar det sociala medier si vet man inte vad det ir for firetag.”

Respondent 7

Flera betonar att man genom social rekrytering gar miste om den personliga kontakten som de
traditionella kanalerna innebir, vilket de ser som nagot negativt. Flera respondenter anser dven att
for att de ska anvinda sociala medier nir de séker arbete behovs en mer utvecklad plattform som
enbart ir inriktad pa detta syfte. De haller fast vid att Facebook snarare ska anvindas i privat
syfte dn fOr att sOka arbete.

"Man bir behandla den hair integritetsproblematiken hela végen for jag tror att det dr ratt stor sannolikhet att
Jolk inte kommer att delta i det hir. .. det dr ritt manga ménniskor som kommer att siga nej till att soka jobb

via sociala medier om det inte sa att integriteten kan skyddas”
Respondent 14

Citatet ovan visar att respondenterna har ett behov av att skydda sin integritet, nigon som tydligt
framkom genom de flesta av intervjuerna. Detta kan innebiéra att de viljer bort sociala medier
som en kanal nir de s6ker arbete och istillet viljer andra kanaler, eftersom de anser att de genom
sociala medier inte kan tillfredsstilla integritetsbehovet (Katz et al, 1973-1974). Detta stimmer
aven overens med det Kluemper och Rosen (2009) samt Baym (2010) tar upp, genom att halla sig
relativt privat pa sociala medier kan man som anvindare sjilv paverka vad andra ska ta del av
samt att man undviker att bli granskad eller diskriminerad av arbetsgivare.

Flera respondenter menar dven att sociala medier snarare borde anvindas som en forsta kontakt
eller ett satt att vicka uppmarksamhet istillet for i uppenbart rekryteringssyfte, vilket dr dven en
aspekt som Madia konstaterar. Madia (2011) syftar till att foretag genom en bra anvindning av
sociala medier kan locka till sig potentiella medarbetare utan att det behover vara i rent
rekryteringssyfte. Respondenterna anser dven att de olika kanalerna ar bra beroende pi vilken

malgrupp man vill na.

"Det dr ju_yngre mdnniskor pa sociala medier och man nar dem pa ett annat sditt, men jag tror att de hittar dit pa
det traditionella sittet ocksd. Det kanske dr lite till nackdel for de dldre att anvinda sig av sociala medier”

Respondent 9

Citatet visar att respondenterna tror att man genom sociala medier nir en yngre malgrupp dn man
gor genom arbetsformedlingen men att foretagen pa sa vis kan missa kvalificerade arbetssékande.
Det ir dven en av de faktorerna Doherty (2010) lyfter fram som kritik mot social rekrytering, att
man inte far bortse fran de traditionella sitten att rekrytera pa eftersom alla inte ar aktiva pa

sociala medier. En respondent menar att social rekrytering har en férdel gentemot andra kanaler;
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"Jag skulle kunna se manga anledningar till att helt anamma en annan modell, alltsa tvavagskommunikation.
Den modellen som arbetsformedlingen bar dr sa medeltida, det ar som att sdtta upp en pappersiapp pa kyrkvéggen
sd far man se om folk vill lisa den.”

Respondent 14

Majoriteten av respondenterna tror att social rekrytering kommer att bli viktigare i framtiden,
men att de traditionella kanalerna ér viktigast i nulaget.

"Jag tror man behover bada och dnnu mer i framtiden kanske. Mediebiten kommer bli viktigare och viktigare,
men som det dr nu gar det lika bra att sika jobb pa vanligt sitt”

Respondent 13

De tvi citaten ovan visar pa att det finns ett visst behov av en ny rekryteringskanal och en positiv
instéllning till social rekrytering. En bristande kunskap om hur man bor ga till viaga kan forklara
att de trots detta inte anvinder sig av det (Gripsrud, 2002). Detta ir inte 6verraskande med tanke
pa att det svarsalternativet inte ens fanns med i Svenskt naringslivs rekryteringsenkdt 2008
(Svenskt niringsliv, 2012). Citatet nedan belyser respondenternas begrinsade kunskap ytterligare.

“Innan den hér intervjun hade jag inte ens reflekterat dver att soka jobb via sociala medier”

Respondent 10
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/7. SLUTDISKUSSION

I foregaende avsnitt har vi presenterat vart resultat och kopplat det till vara teorier for att besvara
vart syfte, det vill siga att undersdka arbetssokandes instillning till social rekrytering. 1 detta avsnitt
kommer vi att sammanfatta vad vi kommit fram till for att sedan féra en diskussion kring de
viktigaste slutsatserna. Avslutningsvis kommer vi dven att skriva nagra rader om
rekommendationer till var uppdragsgivare och ge forslag pa vidare forskning som vi, efter att ha
utfort var undersokning, anser vara intressant att forska kring pa detta omrade.

7.1 Sammanfattning av resultat

Vi har genom analysen av vart resultat kommit fram till att arbetssékande inte har nagon storre
kunskap om social rekrytering. Det kan foérklaras bade genom att det dr ett relativt nytt sitt att
rekrytera pa samt att kunskapen om sociala medier generellt, bortsett fran Facebook, ar
begrinsad. Har man ingen kunskap om de valmojligheter som finns kan det upplevas som
sjalvklart att man inte viljer dessa alternativ. Pa sa vis beror inte frainvaron av anvindning enbart
pa ett medvetet val utan dven pa bristande kunskap (Gripsrud, 2002). Statistik visar att sociala
medier generellt 6kar i popularitet, men utifran var undersokning ar Facebook i princip det enda
mediet som i nuldget anvinds aktivt hos vara respondenter. Syftet till anvindningen av sociala
medier ar nistan uteslutande privat bruk. Respondenterna lyfter frimst fram att halla kontakt
med vinner och vara uppdaterade som anledningar till sitt anvindande. Andra orsaker till
anvindningen dr tidsfordriv och for att forhindra att de hamnar utanfér 1 bekantskapskretsen.
Dessa behov dr de som Uses and gratifications-teorin namner som betydelsefulla f6r val av
mediekanal och genom sociala medier kan alltsa anvindaren tillfredsstilla samtliga behov.
Kommunikationen bestar frimst av tvavigskommunikation mellan vinner, medan det nir det
kommer till foretag snarare handlar om envagskommunikation om det 6verhuvudtaget existerar
nagon. Facebook anvinds alltsa av vara respondenter for att stilla ett kommunikationsbehov for
privata relationer, men det finns i princip inget behov av att féra en tvavigskommunikation med
foretag. Respondenternas laga aktivitet pa andra sociala medier dn Facebook férklaras av
respondenterna ofta med att de inte har nagot behov av det. Genom att kommunicera med
vinner pa Facebook stillas det kommunikationsbehov de vill tillfredsstilla genom sociala medier
och dirfér upplevs 6vriga sociala medier som 6verflodiga. Samtliga respondenter lyfte fram
problematiken kring privat kontra offentligt. Respondenterna dr vil medvetna om att den
information de ligger ut via Facebook kan komma att anvindas av exempelvis arbetsgivare och
ar darfoér overlag noggranna med vad de delar med sig av. Detta dr en krittk som ofta
forekommer mot sociala medier. Man menar att det som laggs ut hir i samma stund blir offentlig
for alla att ta del av, vilket dr nagot man bor reflektera kring (Baym, 2010).

Nigot som framkom tydligt genom intervjuerna ar att respondenterna staller sig fragande till hur
social rekrytering kan ga till. De flesta forknippar social rekrytering med att dela linkar pa
Facebook och de vet inte hur Twitter kan anvindas for detta syfte. Trots att nagra respondenter
har ett konto pa LinkedIn ir det ingen som anvinder det aktivt eftersom de inte vet hur de ska ga
till viaga. Eftersom respondenternas kunskap dr begrinsad ar alltsa aven anvandningen av sociala
medier nir de soker arbete lag (Gripsrud, 2002). Samtliga respondenter ser de traditionella
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kanalerna, sisom arbetsférmedlingen och genom kontakter, som de mest naturliga nir de séker
arbete och har inte reflekterat 6ver mojligheten att fi arbete via sociala nitverkstjanster
overhuvudtaget. Detta dr samma resultat som undersokningen Missade Mdjligheter uttérd av
Svenskt Niringsliv 2012 visar. Ytterligare en forklaring till varfér respondenterna inte anvinder
sig av social rekrytering kan helt enkelt vara att de inte har ett behov av det. Behov och kunskap
kan mycket vil ga hand i hand, det gar inte att utesluta att om respondenterna hade haft ett
behov av social rekrytering hade de dven skaffat sig kunskap om det. Enligt Uses and
gratifications- teorin anvinds medier for att stilla behov hos anvindarna och finns det inget
behov av det kommer inte heller medier anvindas i det syftet. Respondenterna tog upp att de inte
anviander sig av social rekrytering eftersom de vill skilja pa privat- och yrkesliv, vilket blir ett
problem om de soker arbete via Facebook. Arbetssékande har troligtvis inte uppmarksammat
fenomenet i samma utstrickning som foretag, vilket dven statistik visar. Det kan bero pa att
foretag tinker vinstmissigt med en effektiv gratis kanal medan arbetssékande inte ser sociala
medier som ett forum for arbetssdkande.

Respondenterna lyfter fram flertalet fordelar med social rekrytering utifran ett foretags
perspektiv. De allra flesta respondenter anser att det dr en effektiv kanal for att na manga
personer. Foretags aktivitet pa sociala medier generellt anses i storre utstrickning som positiv an
negativ. Respondenterna menar att enbart en aktivitet kan resultera i 6kad uppmairksamhet kring
foretaget, vilket kan leda till att fler s6ker arbete dar utan att aktiviteten pa sociala medier ar i ett
direkt rekryteringssyfte. Positiva aspekter utifrin de arbetssokandes perspektiv var inte lika
sjalvklara, utan respondenterna fokuserade frimst pa att de ansdg att uppluckringen mellan privat
och offentligt 4r det storsta problemet nar det giller social rekrytering. Precis de faktorerna som
vara respondenter tar upp gillande privat och offentligt 4r desamma som Baym (2010) ser som
negativt med det digitala samhillet. Respondenterna anser att sociala medier fortfarande ar ett
privat forum dir rekrytering inte bor dga rum och att arbets- och privatliv bor separeras.
Uppdelningen mellan det privata och offentliga har luckras upp enligt Habermas (2003) och
Thompson (2001) i och med den medierade offentligheten. Dessa asikter om privat och offentligt
speglar deras instillning till social rekrytering och dr dven ett av de vanligast férekommande
svaren kring vad de anser att foretag bor tinka pd nir de rekryterar via den kanalen.
Respondenterna belyste dven en diskrimineringsproblematik dir de menar att det dr lattare for
arbetss6kande som pa nagot sitt dr utsatta att avfirdas av arbetsgivare eftersom de genom sociala
medier far tillgang till sa mycket information om den arbetssokande (Kluemper & Rosen, 2009).

En fordel som respondenterna ser med social rekrytering ar mojligheten att skapa nya kontakter
och nitverka. De menar att sociala medier ger méjlighet for personer som inte har lika stor chans
genom traditionella kanaler att skaffa nya kontakter. Det nimndes ocksa att arbetssokande
genom sociala medier far en mojlighet att sticka ut fran mingden och pa sa sitt gynnas positivt.
Samtidigt menar dem att det finns en problematik kring detta som giller bade foretag och
arbetss6kande. Eftersom de anser att konkurrensen via sociala medier dr hard krivs det mycket
for att sta ut, vilket kan bidra till att bade foretag och arbetssokande forskonar bilden av sig sjilva.
Det finns en risk att vi framstéller oss pa ett sitt som gynnar oss sjilva, utan att det behover
stimma 6verens med verkligheten (Goffman, 2009). Slutligen menar respondenterna att social
rekrytering och de traditionella kanalerna bor fungera som komplement. De anser ocksa att de
traditionella kanalerna fortfarande ir viktigast och att arbetsgivare darfor bor fortsatta att anvinda
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dessa kanaler da de genom att enbart fokusera pa sociala medier kan gd miste om kompetent
personal som inte gir att nd genom sociala medier (Doherty, 2010). De tror dock att sociala

medier kommer att bli viktigare 1 framtiden.
7.2 Vad finns att siga om resultatet?

Vi har i var undersékning inte tagit hansyn till respondenternas demografiska egenskaper, utover
alder. Vi anser dock inte att faktorer sisom kon eller bakgrund paverkat resultatet 1 ndgon storre
utstrickning eftersom vi inte kunnat utlisa ndgra skillnader 1 svaren beroende pa exempelvis
utbildningsniva eller kon. Diremot hade resultatet kunnat se annorlunda ut om vi istillet hade
baserat vart urval pa att respondenterna skulle vara aktiva anvindare pa flera sociala medier. Om
respondenterna hade haft mer kunskap om exempelvis LinkedIn hade troligtvis kinnedomen om
social rekrytering varit storre eftersom den kanalen anvinds frimst i rekryteringssyfte. Detsamma
giller om respondenterna hade wvarit aktiva pa Twitter, eftersom de moijligtvis da hade
uppmarksammat mojligheterna med det mediet istéllet for att forklara den uteblivna aktiviteten
med att de inte har ndgot behov av det. Dock anser vi att denna avgrinsning inte hade besvarat
vart syfte eftersom vi vill underséka instillningen till social rekrytering hos arbetssokande
generellt och inte enbart hos dem som ir aktiva pa sociala natverk. Vi tror dven att resultatet
kunnat se annorlunda ut om vi valt att intervjua respondenter fran en specifik bransch.
Exempelvis kan vi anta att personer med en medieutbildning eller ett medieintresse svarat
annorlunda da de har en stérre kunskap om sociala medier generellt.

Problematiken, som i stort sett lyftes fram hos samtliga respondenter, handlar om hur privat-
och yrkesliv smilter samman genom sociala medier, vilket kan paverka deras arbetssékande
negativt. Detta dr en viktig aspekt som ofta tas upp nir man diskuterar sociala medier, men vi tror
att den i hogre grad giller Facebook dn exempelvis LinkedIn som enbart anvinds i karridrssyfte.
Det ir alltsa viktigt att uppmirksamma dessa dsikter eftersom de till viss del kan forklara den
uteblivna anvindningen av social rekrytering hos vara respondenter, men vi tror att den aspekten
fick en dominerande plats hos vara respondenter delvis pa grund av lig kunskap till hur social
rekrytering kan ga till genom andra medier. Eftersom respondenterna manga ganger sitter ett
likhetstecken mellan sociala medier och Facebook upplevde vi att svaren ofta var baserade pa just
Facebook, vilket kan tyckas ganska naturligt eftersom det dr det sociala mediet de anvinder och
niagot vi tar hinsyn till ndr vi diskuterar resultatet. En viktig slutsats dr darfor att vira
respondenter har lag kunskap om social rekrytering och om de sociala medier som kan anvindas i
detta syfte, vilket vi tror dr en forklaring till det liga anvindandet. En annan férklaring som
respondenterna lyfter fram ér de inte har nagot behov av social rekrytering. Vi menar att detta
kan kopplas till den laga kunskapen som finns. Om respondenterna hade haft ett behov av social
rekrytering hade de férmodligen sjilva skaffat sig kunskap. Det kan dven ga at motsatt hall, en
hogre kunskap hade kunnat generera i att respondenterna uppticker mojligheter med social
rekrytering de inte visste fanns och som kan tillfredsstilla behov de inte trodde var méjligt. En
annan slutsats vi anser oss kunna dra av detta ar att Facebook dr en kanal som inte bér anvindas
for att rekrytera personal eftersom respondenterna drar sig for att anvinda kanalen 1 det syftet da
de tror att det finns en risk att arbetsgivare domer de arbetssokande for hart genom att ta del av
deras profiler. Samtidigt dr Facebook den enda kanalen som anvinds av samtliga av vara
respondenter och flera respondenter tog upp Facebook som en bra kanal att marknadsfora sig pa.
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Kanske bor darfor Facebook snarare anvindas i syfte att bygga upp varumirket dn i direkt

rekryteringssyfte.

Eftersom vi i denna studie undersoker installningar och dsikter som dr foéranderliga och beroende
av sambhillsutvecklingen, kommer samma undersékning troligtvis fa ett annat resultat om den
utférs om ett par ar. Social rekrytering ar idag, om vi utgar fran var undersékning och befintlig
statistik, fortfarande for nytt for att minniskor ska anamma den metoden nir de séker arbete.
Anledningar till det kan vara, som vi tidigare nimnt men som ir viktigt att poangtera, att idag
anvinds sociala medier nistan uteslutande for privat bruk. En anledning till det privata bruket
kan vara att de flesta enbart anvinder Facebook. Genom att anvindningen av Twitter och
LinkedIn 6kar kan vi anta att fler arbetssokande anvinder sig av dessa kanaler nir de soker
arbete. En slutsats vi ocksa anser relevant att belysa dr att trots en viss skepsis mot social
rekrytering tror respondenterna att social rekrytering kommer bli viktigare 1 framtiden och att
foretag bor satsa pa denna kanal for att hinga med i utvecklingen. Genom att kunskap om
exempelvis LinkedIn kan blir mer utbredd kommer férmodligen dven anviandandet att Oka.
Denna slutsats upplever vi som rimlig eftersom respondenterna efterfragar en plattform som
enbart dr fokuserad pa karridr och dir risken att gora privatlivet offentligt undviks. Vi tycker att
det dr intressant att den plattform som respondenterna efterfragar, faktiskt till viss del idag
existerar genom LinkedIn men utan att de har nigon kunskap om dem. Vi tycker dven att det ar
viktigt att inte avfirda social rekrytering eftersom samtliga respondenter ansag sig vara trotta pa
de traditionella kanalerna som arbetsformedlingen, men att de anvinds for att det anses vara det
enda alternativet. Aterigen, vi tror att en ékad kunskap om social rekrytering skulle kunna bidra
till en 6kad anvindning.

7.3 Tips till Invision Media Group

I detta avsnitt presenterar vi forslag till var uppdragsgivare, Invision Media Group, som baseras

pa slutsatserna fran var undersokning.

Utifran var undersékning har vi kommit fram till att det i dagsldget troligtvis ér fler arbetsgivare
an arbetssokande som ser mojligheterna med social rekrytering. Majoriteten av vara respondenter
har ingen eller begrinsad kunskap om social rekrytering. Trots att sociala medier lyfts fram i
media som en positiv rekryteringskanal behéver inte social rekrytering vara effektivt, utan det ar
beroende av hur malgruppens anvindning och kunskap ser ut. Eftersom vi i var undersékning
kommit fram till att Invision Media Groups malgrupp inte dr speciellt aktiva pa sociala medier

generellt anser vi att rekrytering via den kanalen inte 4r nodvindig i dagsliget.

Vir rekommendation till Invision Media Group ir att istéllet anvinda sig av sociala medier for att
uppmarksamma sitt varumirke, vilket i sin tur dven kan leda till fler arbetss6kande. Resultatet
fran var undersokning visar att det enda sociala medium som deras malgrupp anvinder sig av ar
Facebook. Andra sociala medier sisom Twitter, LinkedIn och bloggar anvinds i ingen eller
vildigt liten utstrackning av vara respondenter. Vi anser dérfor att Invision Media Group framst
bor satsa pa att utveckla deras redan befintliga Facebooksida. Genom att vara aktiva och
kontinuerligt uppdatera sin sida med information kan de bli mer uppmirksammade av sin
malgrupp och 6ka medvetenheten kring deras varumirke och verksamhet. For tillfallet har
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Invision Media Group ett relativt litet antal foljare och de bor darfor satsa pa att utoka detta
antal. En annan slutsats som var undersokning visar och som Invision Media Group bor ta
hinsyn till 4r att malgruppen ar angelagna om att skilja mellan privat- och yrkesliv. De vill alltsa
anvinda Facebook i privat syfte, vilket innebidr att Facebooksida inte bor anvindas i direkt
rekryteringssyfte. Diremot kan, som tidigare niamnt, en Okad uppmirksamhet och en ¢kad
medvetenhet kring foretaget resultera i att fler blir intresserade av att arbeta f6r dem.

7.4 Forslag pa framtida forskning

Genom att utféra denna undersékning har vi upplevt att social rekrytering ar relativt outforskat,
vilket med storsta sannolikhet beror pa att det dr ett nytt fenomen. Den forskning som finns ar
gjord utifran arbetsgivarens perspektiv med resultat som frimst visar att sociala medier ar en
effektiv kanal for att na sin malgrupp. Eftersom vi i var studie har lagt mirke till att begreppet
social rekrytering och mojligheterna inte ér lika uppmarksammade av arbetssokande anser vi att
det behovs vidare forskning ur det perspektivet. Vi menar att det hade varit intressant att utfora
en studie pa ett urval som i storre utstrickning dn vara respondenter anvander sig av social
rekrytering. En avgriansning hade da kunnat vara att respondenterna bor vara aktiva pa Facebook,
Twitter och LinkedIn. Det hade varit intressant att utféra en kvalitativ undersokning pa dessa
respondenter for att fa en forstaelse kring hur instillningar och asikter ser ut hos dem som
erhiller en djupare kunskap om sociala medier generellt. Ett andra alternativ ar att utféra en
kvantitativ undersokning for att kartligga anvandandet utifran demografiska egenskaper. Det
hade adven varit intressant att utféra en undersOkning kring foérhallandet mellan privat och
offentligt pa sociala medier generellt. Detta eftersom en av slutsatserna fran var undersokning
vittnar om just detta, det vill sdga att sociala medier och fraimst Facebook frimst anvinds som en
privat kommunikationskanal.
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9. BILAGA - INTERVJUGUIDE

Tema 1: Anvindning av sociala medier generellt
* Beritta om din anvindning av sociala medier.

e I vilket syfte anvinder du sociala medier?
* Hur ser din anvindning ut?
- Privat/ offentlig?
* Finns det ndgon skillnad i hur du anvinder de olika sociala medierna?
¢ Hur kommunicerar du via sociala medier?
- Envigs- eller tvavigskommunikation?
* Vilka kommunicerar du med genom sociala medier?

Tema 2: Anvindning av sociala medier i rekryteringssyfte i dagsliaget
* Vilka kanaler anviander du dig av nir du séker jobb?

* Beritta om hur du gir till viga nir du soker ett jobb.

- Ligger du sjilv ut annonser eller svarar du endast pa befintliga?
* Anvinder du dig av sociala medier i ditt jobbsokande?

- I sa fall vilka?

- Hur anvinder du dig av sociala medier?
*  Varfor/ Varfor inte soker du arbete via sociala medier?

Tema 3: For- och nackdelar med social rekrytering
* Beritta om vad du anser om rekrytering via sociala medier.

* Hur kan ett foretags aktivitet pa sociala medier paverka din bild av foretaget som
arbetsplats?

* Vilka méjligheter ser du med sociala medier i rekryteringssyfte?
- For arbetss6kande respektive foretag

* Vad finns det f6r negativa sidor med att anvinda sociala medier vid rekrytering?
- For arbetss6kande respektive foretag

* Hur ser du pa sociala medier som rekryteringskanal 1 jimforelse med andra kanaler, som
exempelvis platsannonser osv?

- Tycker du att de olika kanalerna kompletterar varandra? Hur?
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* Vad tycker du att féretag bor tinka pa nir de rekryterar via sociala medier?

*  Ovriga synpunkter
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