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Syftet med denna studie var att undersdka hur ett bemannings- och
rekryteringsforetag anvander sig av sociala medier som en
kommunikationskanal for att attrahera medarbetare. Metodvalet foll pa en
kvalitativ studie for att na en djupare forstaelse av hur och varfér fenomenet
anvands. Som annu ett satt att fordjupa sig valdes ett foretag ut att undersokas,
vilket saledes blev en fallstudie. Ett bekvamlighetsurval resulterade i intervjuer
med fem anstallda. Intervjuerna utgick fran en semistrukturerad intervjuguide
dar svaren sedan jamfordes med en observation av foretagets Facebook-sida, for
att pa sa satt se hur de forholl sig till verkligheten. Anvandningen av sociala
medier skedde framst i marknadsfoérings- och annonseringssyfte, samt for att
attrahera medarbetare. Sociala medier har inte ersatt de traditionella
rekryteringsmetoderna utan kompletterar snarare foretagets hemsida. Det finns
mallar och direktiv for publikation pa sociala medier att tillga, men det
framkommer att ingen av de intervjuade personerna kanner till hur dessa ar
utformade. Foretaget anpassar sin kommunikation efter vilken malgrupp de vill

na vilket dven kan utlasas pa foretagets Facebook-sida.

Nyckelord: Sociala medier, rekrytering, kommunikation, malgrupp, Employer

branding, det psykologiska kontraktet, Person-organization fit.



The purpose of this study was to examine how a staffing- and recruitment
company uses social media as a communication channel to attract employees.
This was a qualitative study in order to gain a deeper understanding of how and
why the phenomenon is used. Another way to immerse, one company was
selected, thus became a case study. A convenience sample resulted in five
interviews with employees. The interviews were based on a semi-structured
interview guide and the answers where compared with an observation of the
company’s Facebook page. Social media was used for marketing and
advertisement and to attract employees. Social media has not replaced the
traditional recruitment methods but work as a complement to the company’s
website. There are templates and directives for publication on social media
available, but it appears that none of the interviewees were familiar with these.
The company adjusts its communication to which audience they want to reach,

this is shown on the company’s Facebook page.

Keywords: Social media, recruitment, communication, target audience, Employer

branding, the psychological contract, Person-organization fit.
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Introduktion

Inledning

Sociala medier ar idag ett valkant fenomen som anvénds for social interaktion mellan
maéanniskor. Ett 6kat anvandande har dven skett inom foretagsvarlden, dér foretagen inte bara
anvénder de sociala medierna i reklam- och marknadsforingssyfte och vid nyhetsférmedling
utan &ven i rekryteringssammanhang (Nationalencyklopedin, 2012a & Arbetsférmedlingen,
2010). Inom begreppet rekrytering rymmer att locka till sig, beddma, vélja ut samt anstalla
medarbetare (Kahlke & Schmidt, 2002). Rekrytering handlar vidare till stor del om att hitta
personer som passar in i foretaget. Om dessa nu finns pa sociala medier, hur anvander sig ett
modernt foretag av detta forum for att kommunicera en bild av foretaget som attraherar
medarbetare?

Nar det galler att attrahera olika malgrupper menar Arbetsférmedlingen (2010) att
foretag kan valja vilken kanal de ska anvédnda sig av nar de annonserar ut lediga tjanster,
beroende pa vilken malgrupp de vill na ut till. Facebook kan anvandas for att attrahera den
yngre aldersgruppen medan LinkedIn kan vara ett battre alternativ for att na ut till den aldre

malgruppen. Pa samma satt kan man aven vinkla formalitet utefter de tilltankta malgrupperna

LinkedIn &r som ett frukostmote, det ar ett véldigt professionellt socialt media. Twitter
ar som ett lunchmate, du kan bade vara personlig och professionell pa samma gang
och Facebook dr som ett middagsméte, du kan vara mycket mer personlig
(Arbetsformedlingen, 2010).

Vid en s6kning pé “social media” (sociala medier) pd Summon den 12 maj 2012 presenteras
en lista pd 1 230 231 soktraffar. Vid sokning pa “recruitment” (rekrytering) blir antalet traffar
motsvarande 836 135. Detta kan jamforas med en sammanslagning av dessa sékningar,
“social media recruiting” vilket ger 38 296 resultat. Hir kan man alltsé se att det finns
forhallandevis lite forskning om rekrytering vad galler just sociala medier, vilket har gett
upphov till en nyfikenhet som har lett fram till denna undersokning.

Sociala medier. Sociala medier &ar ett samlingsnamn for olika kanaler som kan
anvéndas for kommunikation mellan anvéndare, socialt umgange, marknadsforing,
nyhetsférmedling och underhallning (Nationalencyklopedin, 2012a). Nedan féljer en
definition av sociala medier som Joseph Thornely, VD for tva kommunikationsforetag och

Senior Fellow vid the Society for New Communications Research, formulerade 2011



Social media are online communications in which we shift instantly and easily
between the role of audience and creator — without needing to know how to code. We
do this by using social software that incorporates functions like publishing, sharing,
friending, commenting, linking and tagging (http://propr.ca/2011/defining-social-
media/).

The Free Dictionary forklarar sociala medier som en blandning mellan teknik och
social interaktion som kan anvandas bade offentligt och privat for att publicera eller fa
tillgang till information. Social media skiljer sig fran traditionell och industriell media, sa som
tidningar och television pa sa sétt att de &r billiga, anvandarvanliga och nar ut snabbt och

enkelt till manga manniskor (http://encyclopedia.thefreedictionary.com/social+media, hamtad

2012-05-12). The Free Dictionary ar en Wikipedia-sida dar privatpersoner kan skriva in
information om olika fenomen. Definitionen fran The Free Dictionary blir intressant att
presentera eftersom det &r en bra och enkel definition av fenomenet.

Facebook &r en webbtjanst dar anvandare kan skapa en personlig profil med mojlighet
att lagga upp kontaktuppagifter, biografi, bilder med mera. Framst anvands Facebook for
integration med andra anvandare. Kommunikationen kan vara bade privat, som traditionell
mailkontakt, och Oppet s att andra anvéandare kan ta del av informationen. Siten startades och
ags av amerikanen Mark Zuckerberg, och &r idag en av varldens 10 stdrsta webbplatser
(Nationalencyklopedin, 2012b). Globalt sett ar Facebook den site som rekryterare anser vara
mest anvandbar vid sokning av jobbkandidater. Detta enligt en global undersékning utford av
Right Management (Witham, 2012).

LinkedIn ar ett proffesssionellt nitverk som startades av Reid Hoffman ar 2002. Pa

LinkedIns hemsida (http://press.linkedin.com/about) kan man lasa att det ar varldens storsta

proffessionella natverk med 161 miljoner medlemmar (31 mars, 2012) dver 200 lander och
territorium. Det som &r tydligt med vad siten kan erbjuda &r att den kan anvéndas for att
natverka, soka jobb, annonsera om lediga tjanster med mera.

Twitter grundandes i San Fransisco och finns idag tillgangligt pa dver 20 sprak. Pa
Twitter kan anvindaren posta egna och ldsa andras “tweets”, vilket dr korta informationsbitar.
Twitter ger bade privatpersoner och féretag méjligheten att snabbt na ut till folk med
mojlighet till respons och paverkan. Utdver kommunikation kan anvandaren dela videos och
foton. De beskriver sig sjalva som ett bra sétt for foretagen att dels na en engagerad publik,

men dven hitta partners och bygga relationer (https://twitter.com/about).
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Rekrytering via sociala medier. Rekrytering betyder ursprungligen att locka till sig
medarbetare men idag anvands det som ett mer omfattande begrepp for hela processen att
locka till sig, beddma, vélja ut och anstalla medarbetare (Kahlke & Schmidt, 2002). Det &r i
denna process viktigt att den som rekryterar kan formedla en bra bild av organisationen redan
i intervjun, da forskning visat att sokanden ser rekryterare som organisationen personifierad
(Anderson et al., 2001, refererat i Landy & Conte, 2010).

Arbetsférmedlingen menar att anvandandet av sociala medier 6kar inom
rekryteringsprocessen. Vid nyanstéllningar blir det allt vanligare att foretag anvander sig av
natverkssiter istallet for att annonsera lediga tjanster pa mer traditionella satt
(Arbetsformedlingen, 2010). Davison et al (2011) menar att det finns flera satt att anvanda
sociala medier pa vid rekrytering, dels kan foretag annonsera om lediga tjanster men dven
identifiera arbetssdkanden. En fordel ar att foretagen kan na ut till en bredare publik 4n genom
traditionell annonsering. Sociala medier kan vidare anvandas som en fordelaktig metod for att
kommunicera varderingar och mal for att pa sa satt attrahera kandidater. Davison et al. (2011)
avslutar med att efterlysa vidare forskning kring giltighet och metoder for anvandning vad

géller sociala medier vid rekrytering.

Syfte och avgransningar

Syftet med uppsatsen ar att besvara hur ett modernt rekryterings- och
bemanningsféretag anvander sig av sociala medier som en kommunikationskanal for att
attrahera medarbetare. Tanken &r att fa en ingdende forstaelse av fenomenet, darfor ar ett
foretag nog for studiens omfang och tidsupplagg. Vidare ar ett foretag tillrackligt for att kunna
presentera en djupgaende analys i hur och varfor foretaget jobbar som de gor nar det kommer
till sociala medier. Studien utgar alltsa fran arbetsgivarens perspektiv. | undersokningen lyfts
fragor fram om hur foretaget vill framstélla sig, hur de faktiskt framstaller sig, och vilken
malgrupp de attraherar. I och med detta blir begrepp som kommunikation, malgrupp,
branding, det psykologiska kontraktet, Person-organization fit med flera, centrala.

Begreppet “sociala medier” dr ett mingtydigt begrepp som inte har en vedertagen,
entydig definition. | texten som foljer syftar begreppet framst till LinkedIn, Facebook och
Twitter (utan inbordes ordning). Avgransningen har gjorts retroaktivt da det, under
intervjuerna, har framkommit att det &r dessa sociala medier som &r centrala for foretaget.
Trots att Monster ndmns i resultatdelen kategoriseras det inte som en social media. Monster.se

definieras istallet som en natrekryterings-site, enligt deras egen hemsida.



Den studerade organisationen

Adecco S.A ar varldsledande i sin bransch som HR-partner och tillhandahaller tjanster
inom rekrytering och bemanning. S.A &ar den schweiziska motsvarigheten till det som i
Sverige benamns som AB, aktiebolag. | Sverige jobbar cirka 400 personer internt pa Adecco
och foretaget har 50 kontor utspridda i landet. Adecco ar vérldens storsta arbetsgivare med
sina dryga 3 miljoner manniskor som jobbar fér dem varje ar. | Sverige ar Adecco ett
bemanningsféretag som utover rekryterings- och uthyrningstjanster erbjuder I6sningar inom
omstallning, outsourcing, outplacement, ledarskapsutveckling, karriarsradgivning,

kompetensutveckling, rehabilitering och utbildning (http://www.adecco.se/). Rasmus Nelson,

regionalt studentansvarig, skriver i ett mail 24 maj 2012, att outsourcing betyder att Adecco
tar Gver en hel funktion pa ett foretag, som till exempel en hel ekonomiavdelning.
Outplacement innebér att Adecco fungerar som en stodfunktion till féretag som behéver skéra
ner pa personal, genom till exempel coachning.

Ar 2011 nyanstilldes 6 200 personer p& Adecco och totalt hade 11 000 en anstéllning
hos dem under aret, skriver Anneli Stenvadet, informationsansvarig pa Adecco, i ett mail 11

maj 2012. Ar 2010 var omsittningen 2,3 miljarder SEK( http://www.adecco.se/).

Utifran studiens syfte ar det relevant att understka hur ett rekryterings- och
bemanningsforetag som just Adecco anvander sig av sociala medier som en
kommunikationskanal for att attrahera medarbetare, eftersom det &r ett modernt och
hogaktuellt féretag inom omradet rekrytering. Vidare saknas det en del forskning kring just
detta omrade. Antagligen kan forklaringen finnas i att sociala medier &r ett relativt nytt
fenomen vilket gor denna studie &n mer viktig. En explorativ studie ar darfor lamplig for att ta
reda pa hur sociala medier anvands for andamalet rekrytering. Adecco ger ett intryck av att
alltid ha jobbat med varumarkesprofilering, marknadsforing och attraktion till medarbetare via
olika kanaler. Det finns ingen offentlig studie om Adecco, inom detta &mnesomrade, sedan

tidigare.

Teoriomraden

Tre teoriomraden kan kopplas till det studerade fenomenet, vilket &r
anvandningen av sociala medier. De tre utvalda omradena &r det psykologiska kontraktet,
Person-organization fit och Employer branding. Begrepp som inom dessa blivit centrala &r
forvantningar, langsiktighet, varderingar, lojalitet, kommunikation samt attrahera och locka

medarbetare. Da det finns vissa samband mellan teoriomradena foljer nedan en kortare text
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dar dessa samband forklaras i korthet. Darefter foljer en mer ingdende presentation av
teoriomradenas innebord.

Det psykologiska kontraktet handlar om en dverensstammelse mellan individens och
organisationens forvantningar pa varandra (Landy & Conte, 2010), och har likt Person-
organization fit ett ndra samband till personalomséttning. Person-organization fit handlar
ocksa om en overensstammelse mellan individen och organisationen, men &r mer inriktad pa
varderingar (Landy & Conte, 2010). Studier visar pa att om det psykologiska kontraktet &r
valfungerande och om det blir en lyckad Person-organization fit, minskar
personalomsattningen, vilket i praktiken betyder att medarbetare tenderar att stanna inom
foretaget (Kahlke & Schmidt, 2002). Person-organization fit ar nara knutet till vérderingar,
dar man menar att enighet i grundlaggande vérderingar mellan den anstéllde och foretaget
badar gott for en langsiktig relation (Herriot et al., 1998, refererat i Kahlke & Schmidt, 2002).
Utover detta hanger det psykologiska kontraktet samman med bade forvantningar och
lojalitet, dar de forvantningar medarbetaren och organisationen har pa varandra, ska vara sa
verklighetstrogna som mojligt. Vidare hanger begreppet Employer branding, precis som det
psykologiska kontraktet, samman med forvantningar da det handlar om att kommunicera en
arlig bild av foretaget, som inte endast framhaver det positiva, vilket i sin tur paverkar
forvantningarna hos medarbetare. Teoriomradet handlar &ven om hur foretaget véljer att
profilera sig utat sett, och pa sa satt attrahera medarbetare. En central del inom Employer
branding ar att foretag forsoker fa kontroll 6ver anstélldas och arbetssékandes perception och
medvetenhet (Sullivan, 2004, refererat i Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer branding. ”Brand” &r ett brett begrepp som kan innefatta dels en term, ett
namn, en design, ett tecken, eller en kombination av dessa. Syftet &r att lyfta fram det som &r
bra och unikt inom foretaget for att urskilja sig bland konkurrenter (Schneider, 2003, refererat
i Backhaus & Tikoo, 2004). Begreppet “branding” forekommer vanligen nér man talar om
foretags anstrangning att utveckla sitt varumarke eller sina produkter. Sjélva begreppet ar
relativt nytt trots att funktionen inte ar det. Utover marknadsforingssyftet kan branding
anvandas inom human resource management och da talar man om ”Employer branding”
(Sullivan, 2004, refererat i Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer branding anvénds framst for att attrahera arbetssékande och nyanstéllda
samt for att forsékra sig om att anstallda ar involverade i kulturen och de strategier som rader
inom organisationen. Employer branding beskrivs ofta som en malinriktad strategi som
anvands for att kontrollera arbetssékande och anstélldas perception och medvetenhet
(Sullivan, 2004, refererat i Backhaus & Tikoo, 2004). Syftet med Employer branding ar alltsa



dels att locka till sig potentiella arbetssokande samt att uppmuntra anstéllda till att stanna kvar
inom foretaget (Backhaus & Tikoo, 2004).

Employer branding kan leda till olika konkurrenskraftiga fordelar om det anvands pa
ratt satt, samt verka positivt i bevarandet av anstallda. Employer brandings grundar sig pa en
forestallning om att talangfulla medarbetare kan 6ka foretagets prestation och finner darmed
I6nsamhet i investeringar inom humankapital. Daremot maste anvandandet av Employer
branding vara trovardigt, vilket inte ar fallet om endast positiv information kommuniceras.
Kommunikationen kan handla om alltifran karriarforvantningar och variation inom arbetet till
relationer mellan medarbetare samt karriarutveckling. (Backhaus & Tikoo, 2004). Trots att
det ar viktigt att foretaget marknadsfor en arlig bild, finns det ocksa risk for att
organisationens kultur missforstas (Cable et al., 2000, refererat i Backhaus & Tikoo, 2004).

Det psykologiska kontraktet. Den erkande organisationsforskaren Chris Argyris (1960)

beskriver det psykologiska kontraktet som:

A relationship may be hypothesised to evolve between the employees and
the foremen which might be called the ‘psychological work contract’.
The employee will maintain high production, low grievances etc. if the
foreman guarantees and respects the norms of the employee informal
culture (Argyris, 1960, s. 96).

Kahlke och Schmidt (2002) tolkar Argyris (1960) beskrivning av det psykologiska
kontraktet som arbetsgivarens och arbetstagarens uppfattning av arbetsférhallandet, individen
och sjélva organisationen samt de underférstadda skyldigheterna dar emellan. Dessa
underforstadda forvantningar handlar om oskrivna énskemal som arbetstagaren och
arbetsgivaren har pa varandra. Forvantningarna kan handla om 6msesidigt fortroende, etik och
varderingar (Kahlke & Schmidt, 2002).

Det psykologiska kontraktet kan vidare forklaras som att den anstéllde ger ett 16fte om
lojalitet gentemot foretaget i utbyte mot jobbsékerhet (Hendry & Jenkins, 1997, refererat i
Andrews, Baker & Hunt, 2011). Landy & Conte (2010) menar att det psykologiska kontraktet
kan ses som ett utbyte mellan den anstéllde och organisationen som tar sin borjan redan i
rekryteringsprocessen. For att uppna ett fungerande samspel behover bade foretaget och den
arbetssokande stamma av och klargora respektives forvantningar och 6nskemal av/pa

varandra redan i den inledande fasen av anstéliningen (Landy & Conte, 2010).
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Det psykologiska kontraktet har visat sig vara betydelsefullt foér den sociala
kontakten och samspelet pa arbetsplatsen, och har aven stor betydelse fér om
anstallningsforhallandet kommer att halla eller behova avbrytas i fortid (Argyris, 1960).
Undersokningar har ndmligen visat att realistisk information om arbetet har nara samband
med l&gre personalomsattning (Kahlke & Schmidt, 2002). Kahlke och Schmidt (2002) menar
att det skett en forandring och att det gar fran att det har varit foretagen som lockar till sig
medarbetare till att det mer och mer blir de sokande som valjer vilket foretag de vill jobba for.

Person-organization fit. En svensk dversattning av begreppet Person-organization fit
ar svar att hitta da det inte finns nagon direktoversattning till svenska. | texten som foljer
anvénds begreppet “fit” och “matchning” synonymt.

Person-organization fit kan ha flera betydelser. Dels kan det innebéra en matchning
mellan den sdkandes och organisationens personlighet, dels den sékandes och organisationens
varderingar men dven den stkandes behov och organisationens mojlighet att tillfredsstalla
dessa (Cable & Edwards, 2004; Westerman & Cyr, 2004 refererat i Landy & Conte, 2010).
Person-organization fit syftar har till just férhallandet mellan individen och organisationen
och avser hur val den anstalldes vérderingar stammer éverens med organisationens, och de
dvriga medarbetarnas vérderingar (Landy & Conte, 2010). Landy och Conte (2010) menar att
det sedan lange funnits belagg for denna matchning, och att det ar viktigt for bade den
anstallde och for organisationen. Forskning har ndmligen visat att anstalldas upplevelse av en
Iag fit har nara samband med hdgre grad av stress, mindre arbetstillfredsstallelse och vilja att
upphora sin anstéllning (Lovelace & Rosen, 1996, refererat i Landy & Conte, 2010).

Schneider (1987) menar att organisationer borde strava efter att fa en sa bra Person-
organization fit som mojligt. Som rekryterare bor man férmedla foretagets varderingar for att
pa sa satt locka till sig ratt medarbetare fran borjan och darmed 6ka chansen till en bra fit
(Schneider, 1987, refererat i Landy & Conte, 2010). Att rekrytera personer med liknande
varderingar och satt att tanka blir allt viktigare da undersokningar visat att denna
samstammighet i varderingar minskar personalomsattningen (Herriot et al., 1998, refererat i
Kahlke & Schmidt, 2002).

Vid en s6kning pa Summon begransas litteratur och forskning kring Person-
organization fit vid rekrytering till 46 049 traffar. Den senaste och mest relevanta artikeln om
detta ar fran ar 2002 och innehaller en undersokning kring Person-organization fit vid
webbaserad rekrytering. Denna visar pa att aterkoppling till kandidaten om dess potentiella P-
O fit med organisationen &r relaterad till kandidatens attraktion till organisationen (Dineen,

Ash & Noe, 2002). Dineen et al. (2002) menar att aterkoppling géllande kandidatens och
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organisationens potentiella Person-organization fit ska tas till beaktning vid rekrytering, da
dessa har visat pa nara samband med huruvida kandidaten stannar inom organisationen eller
inte.

Det finns studier som visar pa att en positiv Person-organization fit kan leda till hog

arbetstillfredsstéllelse samt engagemang i organisationen (Andrews et al., 2011).

Tidigare forskning

Det finns forskning inom vart och ett av teorifdlten Employer branding, det
psykologiska kontraktet och Person-organization fit vilket redogdrs i teoridelen ovan.
Daremot saknas det forskning dar teoriomradena kombineras géllande rekrytering och sociala

medier, vilket dr uppsatsens huvudomrade.

Fragestallningar
For att undersdka hur Adecco anvéander sig av sociala medier som en
kommunikationskanal for att attrahera medarbetare, arbetar studien kring foljande
fragestallningar:
e Pavilket satt anvander sig Adecco av sociala medier?
e Ar den bild som Adecco vill kommunicera 6verensstammande med hur bilden
faktiskt ser ut?

e Vilken ar den énskade malgruppen vid annonsering pa sociala medier?

Metod

Procedur

Studien har framst utgatt fran internationella referensramar och forskningsresultat
eftersom amnet ar forhallandevis outforskat i Sverige. Efter en period av inlasning pa amnet
foljde ett besok pa Adecco som kom att resultera i fler intervjuer. En dokumentstudie har dven
utforts dar tre stickprov valts ut fran Adeccos Facebook-sida; Adecco Student.

Uppsatsen baseras pa en induktiv metod da utgangspunkten till storsta del har varit
intervjuerna pa Adecco. Induktion harstammar fran det latinska spraket och oversitts till
svenska som “dra in” eller ’leda in”. Induktion innebar att man, utifran ett antal enskilda
observationer, slutleder till ett generellt samband (Nationalencyklopedin, 2012c). Induktion
blev lamplig for studien i och med att information och tidigare forskning var en bristvara.
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Undersokningen &r en fallstudie, generellt for dessa &r att undersékningsprocessen blir
central. “Sammanfattningsvis kan alltsa kvalitativa fallstudier definieras som en intensiv,
helhetsinriktad beskrivning och analys av en enda enhet eller foreteelse” (Merriam, 1994,
s.29). For uppsatsens syfte ar detta metodval lampligt da man inte utesluter nagra eventuella
resultat, vilket kan vara fallet vid enkét- och/eller intervjuundersokningar, som normalt mater
ett begransat antal variabler med flertalet undersokningsenheter (Ibid, 1994). Vidare ar
fallstudier en metod att foredra nir man har frigor om “hur” och “varfor” eftersom fokus da
ligger pa foreteelser i ett specifikt socialt sammanhang (Yin, 2007). Detta passar utmarkt till
denna studie da syftet ar att undersdka hur Adecco anvéander sig av sociala medier som en
kommunikationskanal for att attrahera medarbetare.

Kvalitativ intervju. For att fa sa djupgaende och beskrivande svar som majligt blev
metodvalet intervjuer. Tanken och syftet med intervjuerna var att, genom respondenter, fa
fram en djupare bild av hur och varfér Adecco anvander sig av sociala medier som en
kommunikationskanal for att attrahera medarbetare. Intervjuernas upplégg har varit enligt
semistruktur, vilket innebdr att de varken ar helt strukturerade eller helt ppna, och lampar sig
da undersokningen har en konkret och riktad fragestallning. Denna typ av intervjuer ger
kontextuell data vilket betyder att den ar ssmmanhangsbestamd. Detta medfor en forstaelse
for hur respondenterna placerar fenomenet i relation till kontexten (Lantz, 2007). En helt
Oppen intervju var inte aktuell da studien innehaller bestamda &mnen som valts ut i forvag
(Dalen, 2008).

Intervjuguiden utformades utefter de begrepp som béade ar centrala for studiens syfte,
samt efter begrepp som karakteriserar de utvalda teoriomradena, namligen “anvandning av
sociala medier”, ’kommunikation”, ”varderingar” samt *malgrupp”. For att fa en bra
inledning i intervjuerna, valdes tre bakgrundsfragor ut (se bifogad intervjuguide) som i sin
utformning var jordnara och specifika, vilket Trost (2010) uppmuntrar till. Vidare togs i
beaktning att etablera en valarbetad intervjuguide med raka och enkla fragor. Fragorna var
direkta, konkreta, specifika, fria fran negationer samt foljdes i en genomténkt ordning med en
fraga i taget (Trost, 2010). Lantz (2007) menar att samtliga intervjuer ska strava efter att vara
sa lika som mojligt da alla utgar ifran en skriven intervju-mall, vilket var fallet i denna
undersokning. Fyra av fem intervjuer dgde rum pa Adecco i ett av deras motesrum. | rummet
fanns bade soffor, fatoljer och laga bord vilket gav rummet en avslappnad karaktar. En av
intervjuerna utfordes via telefonsamtal pa internet da denna intervjuperson befann sig pa en
annan geografisk plats. Det &r ddremot viktigt att podngtera att ingen sarskiljning skett vad

géller denna intervju, gentemot resterande. Under de fyra intervjuerna som utfordes i ett av
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Adeccos motesrum, var det viktigt att ingen annan &n intervjupersonen och de tva forskarna
for studien narvarade. Detta for att minimera risken att intervjupersonen paverkades av
nagonting utifran (Jstbye, Helland, Knapskog & Larsen, 2002).

En provintervju utfordes forst for att fa en bild av ifall fragorna skulle vara tillrackliga
och lampliga, men dven for att beréakna tidsatgang, vilket uppskattades till ca 60 min (Trost,
2010). Vid intervjuerna efterstravades en god, fortroendefull och positiv stdmning mellan
intervjuarna och respondenterna (Ibid, 2010). Under sjélva intervjuerna bytte de tva
uppsatsskrivarna av med varandra vid halften av fragorna. Detta for att fa en bra variation och
for att alla tre som fysiskt narvarade i rummet dven skulle vara mentalt delaktiga. Samtliga
intervjuer spelades in pa en ljudfil efter godkannande fran intervjupersonen. Den intervjuaren
som inte stallde fragor for tillfallet, antecknade respondentens svar pa datorn.

Dalen (2008) anser att det kan vara lampligt att anvanda tva grupper av
intervjupersoner for att fa en battre uppfattning samt fanga nyanser och mangfald. Vidare
menar Dalen (2008) att det kan verka mer heltdckande om man inte enbart intervjuar personer
fran en och samma grupp. | denna studie ar rekryteringspersonalen uppdelad i foljande tva
grupper; uthyrning av konsulter & ena sidan och rekrytering, a andra sidan. Tva
intervjupersoner jobbade med uthyrning och tre personer med rekrytering. Dalen (2008)
menar fortsattningsvis att de tva grupperna kan 6verlappa och komplettera varandra.

Som en inledande del av intervjun fick respondenten aterigen information om
uppsatsens syfte. Vidare forklarades de etiska forhallningsreglerna gallande anonymitet, ratt
att avbryta samt konfidentialitet (Shaughnessy, 2011). Det poangterades redan innan intervjun
att det inte gar att utlova fullstindig anonymitet i form av f6ljande mail “Som ett extra
fortydligande kommer ni alltsa att vara anonyma i uppsatsen. Detta innebdr att vi inte kommer
att ga ut med namn, alder, vilken ort man jobbar i och sa vidare, for att undvika identifiering.
Déremot kommer vi, for att kunna ge lasaren en battre bild, att skriva ut er befattning,
forutsatt att det gar bra for er. Detta kan alltsa innebéra att nagon pa nagot satt kan harleda
svaren genom uteslutningsmetoden, om det &r fa som sitter p4 samma befattning(...)”.

Bearbetning av intervjuerna. Intervjuerna transkriberades och sparades i dokument pa
datorn. For att bekantas med intervjuerna och fa ett helhetsintryck sammanstélldes
intervjupersonernas svar. Svaren delades i sin tur upp enligt intervjuguiden, dar skillnader och
likheter mellan respondenterna kunde utldsas. Denna uppdelning och struktur gjorde att viktig
information inte uteslots, vilket starker studiens validitet och reliabilitet.

Validitet och reliabilitet. Validitet och reliabilitet kring kvalitativ forskning skiljer sig

fran kvantitativ forskning da den kvantitativa lagger stérre vikt pa fragor om matning. | den
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kvalitativa har forskaren en betydligt storre frihet att tolka sin data (Bryman, 2002). Vad som
gjordes for att hoja reliabiliteten i denna studie var att spela in materialet, vilket 6kade
chansen att korrekt uppfatta vad intervjupersonen svarade. Validiteten anser vi vara
tillrackligt hog eftersom en fallstudie gjorts som gett en djupare forklaring och forstaelse. Den
externa validiteten, som innebér i hur stor grad man kan generalisera resultaten, ar svar att
uppfylla da det ar en kvalitativ fallstudie med bland annat ett litet urval (lbid, 2002).

Spraket ar av stor vikt i denna kvalitativa studie eftersom respondentens verklighet formedlas
darigenom. For att uppna en hdg validitet ar det viktigt att fa sa kompletta svar som mojligt
eftersom det finns en risk att intervjupersonernas och intervjuarnas verkligheter skiljer sig at
pa grund av olika erfarenheter (Langemar, 2005). Med detta i atanke stalldes darfor en del
liknande fragor med olika formuleringar, just for att verkligen forsta vad respondenten
menade. Citat har aven tagits med i resultatdelen for att fortydliga. | denna typ av studie far
man ta hansyn till att social onskvardhet kan spela in i form av att respondenten svarar utifran
vad hen tror att foretaget hade velat, for att ge en sa bra och attraktiv bild som méjligt av

foretaget.

Se intervjufragorna i bilaga 1.

Deltagare

Det blev rimligt med ett bekvamlighetsurval med hansyn till fallstudien samt studiens
omfang och tidsram. Totalt kontaktades 15 personer som arbetar med rekrytering och
uthyrning inom Adecco. Kontakten gjordes via en mailkorrespondens dar en kort presentation
av delkursens amnesomrade fick inleda texten tatt foljt av studiens syfte, uppskattad tid for
intervju samt forslag pa datum. Denna inledande del gjordes enligt Trosts (2010) riktlinjer,
som menar att det ar av stor vikt att forskaren forst och framst presenterar sig och forklarar
syftet for att sedan boka en tid for intervjun. Av de totalt 15 tillfrdgade personerna var fem av
dem villiga att stélla upp pa varsin intervju. For studiens syfte och aterigen, omfang och
tidsram var antalet tillrackligt. Man kan fraga sig varfor resterande tio personer inte ville stélla
upp. Alla utom en av dessa, urséktade sig och forklarade uppenbara forhinder som geografiskt
avstand eller tidsbrist. Den enda personen som inte ville stalla upp, forklarade att hen inte
skulle ha nagonting viktigt att komma med.

For att uppratthalla de etiska riktlinjerna om anonymitet anvéandes inte
intervjupersonernas namn vid bearbetningen av intervjuerna eller i resultatdelen. Daremot

framgar deras befattning i denna uppsats, vilket har blivit godként av samtliga
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intervjupersoner. Det kommer inte att foras nagon vidare diskussion om eventuella skillnader
mellan de olika individerna baserat pa deras befattning. Intervjupersonerna benamns som IP

1, 2, 3, 4 och 5 dar IP star som forkortning for intervjuperson.

Resultat
Tabell 1
IP | Tjanst Anvander sociala
medier i arbetet
1 Rekryterare Ja
2 Rekryteringsansvarig for Ja
uthyrningen
3 Studentansvarig Ja
4 Rekryteringskonsult Nej
5 Regionalt ansvarig for uthyrningen Ja

Resultatet &r indelat i de fyra teman som intervjuerna bygger pa; sociala medier,
kommunikation, malgrupp och varderingar. For att ge en tydlig bild av resultatet presenteras
svaren i huvudsak i samma ordning som intervjuguiden ar strukturerad (se bilaga 1). Citat fran
intervjupersonerna &r skrivna i kursiv stil. FOrst presenteras en tabell 6ver samtliga IP och

deras anvéandning av sociala medier.

Sociala medier

Anvander sig Adecco av sociala medier i rekryteringsprocessen? Fyra av de fem
intervjupersonerna anvander sociala medier i arbetet, IP 4 anvéander inte denna typ av kanal
overhuvudtaget, varken privat eller i arbetet. IP 4 jobbar med rekrytering pa ett foretag som ar
Adeccos kund, och anser darfor att detta forum inte &r till ndgon hjalp. IP 1, 2, 3 och 5 anger
att de anvénder sig av sociala medier valdigt mycket i arbetet, IP 2 och IP 5 anvander sig &ven
av sina privata internetsidor for att annonsera om lediga tjanster.

De internetbaserade forum som intervjupersonerna berattar att de anvéander sig av ar
Monster, Arbetsformedlingen, LinkedIn, Twitter och Facebook. Anvéndningen ser daremot
lite olika ut mellan intervjupersonerna.

Hur anvander sig Adecco av sociala medier? IP 1, 2 och 5 anvéander sig av sociala
medier framst vid annonsering av lediga tjanster, men &ven for att marknadsfora foretaget. 1P
1 forklarar att de inte lagger pengar pa marknadsforing via varken TV eller radio. IP 1

forklarar att eftersom information sprids snabbt pa sociala medier ar det en bra kanal att
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marknadsféra Adecco i. Vidare beréttar IP 1 att sociala medier nog ar mer fordelaktigt nér det
kommer till marknadsforing snarare an i rekryteringssammanhang. IP 3 &r inne pa samma
spar “de sociala medierna anviinds nog mest med huvudsyfte att 6ka kdnnedomen om Adeccos
varumdrke”. IP 4 anser att Adecco anvander sig av sociala medier for att natverka och gora
sitt namn kant. “Det gdller att vara med ddr det héinder och ligga i framkant”.

Nér de véljer om de ska annonsera i traditionella- eller sociala medier anser samtliga
IP att det beror pa vilken tjanst det galler. Om det ar en tjanst som kommer att resultera i
manga sokande, vilket de exemplifierar med assistenter eller administratcrer, anser de att det
inte finns ndgon anledning att ga via sociala medier. Daremot anvands sociala medier mycket
for att annonsera om svarare tjanster med krav pa en avancerad utbildning, som exempelvis
elektronikingenjorer, sager IP 5. Da laggs det stor vikt vid att utforma en annons som vacker
intresse, forklarar IP 5. ”De sitter redan pda fasta tjcnster och dr inte sd intresserade. Men om
det kommer ut pa andra séatt sa kanske de borjar tanka att det skulle vara intressant att testa
ndgot nytt.” IP 3 och IP 5 beréttar att de brukar anvanda sig av deras LinkedIn-konto i dessa
fall.

IP 1 beréttar att hen anvénder sig av LinkedIn for att annonsera, men dven for att ha en
Oppen kanal dit personer som ar intresserade kan sdka sig. Hen anser att om personer
sjalvmant kontaktar Adecco visar detta pa motivation och ett stort intresse, vilket minskar
risken for att de sager upp sig efter en kort tid. IP 2 kommer ocksa in pa detta genom att
forklara att de lagger ut annonser pa sociala medier med hanvisning till Adeccos hemsida, dar
den som é&r intresserad aktivt far ga in och soka.

Vidare forklarar IP 2 att det har &ndrat strategi vad galler att locka och attrahera
kandidater. Tidigare var annonserna mer inriktade pa foretagets behov och handlade om vilka
krav som stélldes pa personen, da de exempelvis skrev “Vi séker dig som(...)”. Nu utgar
Adecco istallet fran individen och forsoker att locka denna genom att skriva till exempel
“Gillar du ett hogt tempo(...) . |P 2 forklarar vidare att detta gors for att anpassa sig till den
nya generationen, dar den nya generationen staller krav pa sin arbetsplats. Detta nya satt att
utforma annonser beskriver aven IP 5 under sin intervju. Se exempel pa detta i bild 1 och bild

2 nedan.
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Bild 1

Ll Adecco Student - Sverige
Eag¥ 73 March 2011

Trétt pa brunt klimat? Vill du umgas ndra blommeor och
grént? Nu behdver vi fylla pd var pool till Blomsterlandet pa
Lidingt som behover kassapersonal. Under veckorna 15-24
far du chans att jobba uppat en heltid, déirefter kommer du
kunna jobba helger. Skicka in ditt intresse till
malin.johansson@adecco.se som kan beratta mer om
tjdnsten.

Like - Comment - Share ]

Bild 2

LU Adecco Student - Sverige shared a link.

Paa¥ ¢ March 2011

Intresse for grafisk design och kommunikation? Mu ger vi
dig virldens chans att fa utlopp fér dina kreativa och
innovativa idéer! Du far majlighet att utforma en intern
hemsida hos oss pd Adecco i Stockholm och har néra
kontakt med vara kontor runt om i regionen. Med ditt driv
och engagemang kommer uppdraget utvecklas till en
succé. Ga in pa nedan link pa studs.

Ar du kommunikativ ech har innovativa

idéer kring hur en hemsida kan utformas?
Adecco
= www._adecco.se

work, bei

Like - Comment - Share

IP 1 beréttar att Adecco har en grupp pa Facebook dér de kan annonsera, men IP 1
anvander sig inte av denna och tror heller inte att manga andra gor det. Vi vill synas ddir men
vi har nog inte kommit igdang med det pa grund av tidsbrist”. IP 3, som daremot &r anvandare
av Facebook, beréttar att Facebook anvands frekvent och att de har tva konton pa denna site.
Ett konto med bendamningen ”Adecco Sweden”, vilket anvands for flera olika syften och
malgrupper, och ett som &r inriktat pd studenter och heter “Adecco Student”. P4 Adecco
Sweden laggs det inte ut nagra jobbannonser da det nar ut till en alldeles for bred malgrupp,
vilket skulle innebéra alltfor manga ansokningar enligt IP 3. Pa Adecco Student finns det stor

frihet att l&gga ut jobbannonser och sidan anvéands dven for marknadsforing, enligt IP 3.
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Varfér anvander sig Adecco av sociala medier? Framsta anledningen till
anvéandningen av sociala medier kan ses som en kombination mellan annonsering av lediga
tjanster och marknadsforing. IP 2 menar att ”Det anvinds frdmst for annonsering. Det dr sd
vi marknadsfor oss. Vi har till exempel ingen reklam pa TV eller sd”. Detta ar dven nagot som
IP 5 tar upp och forklarar pa liknande satt. IP 3 och IP 4 menar att man nar ut till fler
manniskor via sociala medier. “Det cir helt enkelt diir kandidaterna finns(...). Det har flutit pa
som en sjdlvklarhet, vi vill ocksd ga med i matchen”. — IP 3

IP 5 menar, precis som IP 3 och 4, att sociala medier ar det som géller idag och IP 5
och IP 3 berattar att marknadsforingsavdelningen pa Adecco uppmuntrar anvandandet av
sociala medier. IP 5 tror att alla foretag maste jobba med detta, och sager dven att det ar den
nya marknadsforingskanalen ”Det dr det nya sdttet att kommunicera och det dr dessutom
gratis”’.

Fordelar och nackdelar med anvandningen av sociala medier vid rekrytering.

Nar IP 1 far tanka 6ver vilka mojligheter som kan finnas med sociala medier vid rekrytering
sa anser hen att det finns stora mojligheter men att Adecco inte utnyttjar dessa pa grund av
tidsbrist. IP 2 och IP 5 &r mer specifika i sina svar och papekar bada fordelarna med att de nar
ut till manga méanniskor pa kort tid och att det ar billigt. Fortsattningsvis forklarar IP 2 att det
ar mer effektivt i form av att det kraver mindre jobb och gar snabbare an tidningsannonsering,
dar det ar manga steg med folk som ska godkénna “Man kan dessutom fd det att se minst lika
snyggt ut vid bade tidning och sociala medier, samt att man via de sociala medierna kan valja
mdlgrupp.” P 3 &r ocksa inne pa fordelen med den snabba spridningen. Denna IP tar
Facebook som exempel och menar att det &r en valdigt snabb kanal, framforallt nér det galler
studenter. “Ndstintill alla studenter anvinder sig av smartphones idag, dar man jamt har ett
fléde av statusuppdateringar som man stiindigt uppdaterar sig om”. De nar snabbt ut till de
som gillar Adeccos Facebook-sida, och de tanker att de som foljer dem kan dela lankar till
sina vanner. IP 4 tar aterigen upp fordelen med att attrahera personer med specialistkunskaper,
som annars kan vara svara att fa tag pa.

Nackdelar med sociala medier anser IP 1 vara att man kanske syns i fel sammanhang,
att det kan anvandas i fel syfte eller att man lagger ut annonser pa sin privata Facebook. IP 2
forklarar att annonseringen begransas till de som har tillgang till en dator. Annars ser hen inte
manga nackdelar med det. “Jag har i alla fall inte upplevt ndgra fler, de flesta som jobbar
idag och som inte gatt i pension anvander datorer, de som inte ar sa kunniga har gatt i
pension”. IP 3 svarar efter lite betanketid att det géller att ha en policy om vad som ska laggas

ut pa sociala medier och nér, och menar att man inte kan lagga ut hur mycket som helst. IP 3
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tillagger att man maste se till att annonserna lockar ratt publik, men finner annars inga direkta
nackdelar med sociala medier. IP 4 har ocksa svart att finna nackdelar men séger att det i sa
fall skulle kunna vara en nackdel om ett foretag inte vill férknippas med till exempel
Facebook eller synas i sociala medier 6ver huvud taget. IP 5 betonar att det géller att anvanda
sig av sociala medier pa ratt satt. IP 5 utvecklar och forklarar att det maste finnas en policy

om vad som far eller inte far sdgas, samt hur annonserna ska se ut.

Kommunikation

Hur ser formalitetskrav och sprakanvéandning ut vid annonsering pa de sociala
medierna? Samtliga IP berattar att det finns mallar och direktiv att ga efter nar det kommer
till anv&ndningen av sociala medier. IP 5 beréttar att Adecco erbjuder en utbildning i hur man
ska annonsera pa sociala medier. Daremot papekar IP 2 att det inte finns nagon uppféljning pa
att dessa foljs och forklarar vidare att det ar valdigt fritt med hur annonserna ska se ut. Detta
haller IP 3 med om och papekar att man kan vara mer personlig i kommunikationen pa sociala
medier. “Man kan vara lite mer, sa att séga, skamtsam i kommunikationen, och &ven bjuda in
till dialog. Adecco har dessutom uppmanat oss till att vara mindre formella nar vi anvander

sociala medier”. -1P 3. Se exempel pa bild 3 nedan.

Bild 3

Ll Adecco Student - Sverige
Pany 7 March

Idag dr det en sanslds fest! Adecco Student star med pa
Ekonomernas Dagar pa Stockholms Universitet. Dels kan du
vinna en iPad2 genom att gissa antal kolor i en burk. Och
vad sdgs om ett sommarjobb som ger dig 100 000 kr i I6n,
6 manaders mentorskap med var VD samt en lyxfatélj? Vi
berittar hur i var monter! Vi ar redo for en hysterisk
onsdag. Det &r muskler i boxen. Lat oss tjattra. Vilkomna
till Adecco Student, det nya svarta.

See translation
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IP 1 tror att det stalls lika hoga krav pa att det ska vara rattstavat pa sociala medier,
daremot menar hen att det kanske inte behover vara lika formellt vad géller sprak som nar de
annonserar i en tidning. IP 1 forklarar vidare att man skriver mer karnfullt och kortfattat i
sociala medier jamfort med exempelvis en tidning. "I sociala medier mdste man skriva lite
kortare, mer lockande om tjansten. Att man kan ga in pa var hemsida och lasa mer, kanske
inte skriva allt da. For i det forumet kanske ingen orkar lisa en ldng annons”.

IP 5 forklarar att det inte stélls lika hoga krav pa formalitet nar det kommer till
annonsering pa sociala medier i jamforelse med tidningsannonser. Vidare forklarar IP 5 att det
kostar upp till 40 000 kronor att annonsera i en tidning och att det &r gratis pa sociala medier.
"Darfor kanske du &r mer noggrann med texten, eftersom det finns mycket pengar inblandade.
Men egentligen ska det inte vara ndgon skillnad”. De skriver oftast mer kortfattat pa sociala
medier eftersom de dnda lankar till Adeccos hemsidan. Pa sa satt fungerar sociala medier som
ett komplement till andra forum, forklarar IP 5.

IP 3 menar att det ar viktigt att tinka pa att det som skrivs i sociala medier ska vara
politiskt korrekt och att ingen diskriminering sker. IP 3 sdger att det sjalvklart &r viktigt med
respekt och att man tanker pa hur annonseringen mottags av publiken. IP 4 tror att de
anvander ett mer lattsamt och ungdomligt sprak i sociala medier jamfort med en tidning dar
spraket ar mer formellt.

Vad avgor var annonseringen sker? IP 3 forklarar att det ar kundens volymkrav som
ar avgorande for om jobbannonseringen sker via sociala medier eller inte. ”Om kunden vill ha
exempelvis 40 sommarjobbare dr det vildigt bra att anvinda sig av sociala medier”. Hen
beré&ttar vidare att de inte anvander sig av Adecco Sverige nér det kommer till
jobbannonsering med forklaringen att det skulle na ut till en alltfor stor publik, vilket skulle
leda till att antalet inkommande ansdkningar skulle bli for stort och darmed tidskravande. IP 1
forklarar att det har att géra med kostnader. De anvander sig valdigt mycket av Monster
eftersom de har en gratis prenumeration dar. Bade IP 2 och IP 5 forklarar att valet av
annonseringsforum dels ar beroende pa vilken tjanst de séker men ocksa hur lang tid de har pa
sig att hitta en lamplig kandidat. IP 5 berattar att de ibland endast lagger ut en tjanst pa deras
hemsida under ett fatal dagar. Detta for att man vet att det kommer att racka. Vidare beréattar
IP 5 att om tjansten &r svar att tillsatta Iaggs annonsen ut dverallt for att den ska na ut till sa
manga som mojligt. IP 4 forklarar att hen inte riktigt har nagon uppfattning om vad som avgor

var de valjer att annonsera.
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Hur viktigt ar det att formedla en rattvis bild av foretaget, och inte bara
framhava fordelarna? Samtliga IP &r eniga om att det &r viktigt att formedla en rattvis bild av
foretaget, samt att det minskar personalomséttningen. IP 2 anser detta vara av stor vikt och
forklarar att om man formedlar en felaktig bild av foretaget kan det leda till felrekrytering,
vilket bade &r dyrt och tidskravande. Dessutom menar hen att de vill leva upp till de
forvantningar som de skapar hos individen. IP 2 menar att de &r av varde for att fa kandidaten
att vilja stanna lange i organisationen. "Man ska inte glorifiera nagonting, och man vill inte

lura in nagon i ndgonting. Kandidaten maste fa veta vad det ar for premisser".

IP 1 menar att om man framhéver en orattvis bild av féretaget kan den anstéllde bli kortvarig i
organisationen. Hen forklarar att det innebar att onddig tid och onddiga kostnader har lagts
ner pa den anstallde. Vidare menar IP 1 att det till och med kan vara bra att betona
nackdelarna sé att det blir tydligt. “Det som inte skrammer bort kandidaten gor att kandidaten
blir mer intresserad” .

IP 3 forklarar att det galler att formedla bade for- och nackdelar med hur det &r att
jobba som konsult, speciellt att det kan vara svart att planera langsiktigt. Till exempel kan det
innebdra byte av arbetsplats och ort for konsulten. IP 5 sager avslutningsvis att det &r
jatteviktigt for att fa in rétt person, “det handlar om dirlighet”.

Forsoker ni att formedla/kommunicera en viss bild av foretaget? IP 3 séger "vi vill
formedla att Adecco dr en trygg arbetsplats, att vi har bra vdrdeord att leva efter”. |P 4
forklarar att ”man vill ju marknadsfora foretaget och ge en speciell kénsla, och det kan man
gora genom till exempel snygga bilder, ljud eller liknande”. Vidare beréttar IP 4 att det kan
vara av varde att géra nagonting annorlunda och utmarkande. IP 5 berattar att Adecco vill ses
som “idrottens bemanningsforetag” och att de forsoker darfor uppmuntra till en frisk och
sund livsstil, vilket dven IP 4 tar upp senare i intervjun. Hen berattar att de i princip satsar alla
sina marknadsforingspengar pa sport “vi sponsrar OS, Vasaloppet, Superettan, Lugi och
lokala idrotter(...) Vi forsoker vara det friska och sunda foretaget”. IP 2 och IP 3 forklarar att
det ar av varde att formedla organisationskulturen i annonserna eftersom kandidaten dels ska
passa in hos Adecco men aven hos kunden. "Om de inte beter sig ute hos kunden sa ar det
vart rykte som forstors". IP 3 och IP 4 menar att de vill formedla en bild av att Adecco har
attraktiva uppdrag “(...) att studenter kanner att det ar en bra sprangbrada ut i arbetslivet, till
bra foretag”. IP 4 sdger att de vill visa att de ar proffsiga, moderna och i framkant. Att ge
intryck av att de ar ett seridst foretag, anser IP 1 vara av storst vikt “Vi vill ju profilera oss

som ett HR-bolag som kan leverera en helhetslosning ™.
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Bade IP 2 och IP 3 namner att de har markt av att folk tidigare forknippat Adecco med
industri- och fabrikshranschen, vilket kan bero pa att 70 % av verksamheten figurerar i denna
bransch. Bade IP 2 och IP 3 forklarar att det darfor blivit allt viktigare att understryka att
Adecco faktiskt ar en helhetslésning som kan leverera det mesta inom bemanning,

rekrytering, outsourcing och outplacement.

Malgrupp

Ar responsen olika beroende pa var man annonserar? IP 2 tror att de far in mer
respons via sociala medier jamfort med traditionella medier. IP 3 sager att de i nulaget inte har
nagon statistik pa hur responsen ser ut i praktiken, men att det vore mycket intressant att se.
Hen tror att det har skett en 6kad anvéndning av sociala medier, men menar att sociala medier
anvénds som ett komplement till vanlig annonsering. “Vi anvdnder oftast de sociala medierna
som till exempel Facebook for att f& mer uppméarksamhet kring en annons, och géra mer
reklam for den”. \P 4 menar att det beror pa vilken tjanst det géller och vilken malgrupp man
vill nd ut till ”Fér ungdomar med extrajobb och sa kan man fa stérre genomslagskraft via
sociala medier, men mer tyngre tjidnster dr nog bdttre att ta via tidning.”

Attraheras olika malgrupper beroende pa vilken site som anvands? IP 1, 2, 4 och 5
har sett en tendens att de nar den aldre arbetssékande generationen nar de anvander sig av
arbetsformedlingen. Dér figurerar en grupp manniskor med férre specialistkunskaper enligt
bade IP 1 och IP 2.

Ibland &r det en del av oss, inklusive mig sjalv, som bestdmmer oss for att inte
anvanda oss av Arbetsformedlingen, for det ar inte den typ av malgrupp vi vill ha, utan

ar de intresserade sa soker de sig till oss. - IP 1.

IP 1 tycker vidare att det &r av stor vikt att anpassa annonseringsforum efter vilken
malgrupp man vill na ut till “Det ar viktigt att kunna kanna av och att anpassa sig, och inte
gora pd samma scitt alltid. “ |P 1 ser dven att det ar fler yngre, i alder 25-40 ar, som anvander
sig av Internet och sociala medier éverlag. Denna malgrupp soker sig oftast till
bemanningsforetag pa grund av att de ar ute efter tillfalliga jobb for att fa erfarenheten, och
darfor inte &r ute efter en fast tjanst i lika hog grad som den aldre generationen.

IP 3 beréattar om de tva olika Facebook-konton som har skapats for att kunna anpassa
sig till olika malgrupper. "Pd sd sditt kan vi viilja, vi har valt att skapa en egen studentsida

eller grupp pa Facebook for att nd ut till studenter pd ett mer effektivt scitt”. IP 3 anser att
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Facebook &r bra att anvanda nar de vill attrahera personer som kan anstéllas med kort varsel.
IP 5 tror att det &r den yngre generationen som anvander sociala medier allra mest.

IP 5 berattar att de anvénder LinkedIn for att hitta personer till tjanster som kraver
hogskoleutbildning, alltsd mer professionella tjanster. Hen ser vidare att det &r personer som
ar intresserade av nya jobb eller precis avslutat sin utbildning, som bevakar olika jobbsidor
“har man redan ett arbete som man trivs med sd gdr det inte att bevaka allt, man blir for
maditt”. IP 4 tillagger inte sa mycket utan svarar att de nar ut till olika malgrupper beroende pa
site och forsoker att anpassa sig efter detta. IP 2 avslutar genom att spekulera i att det
antagligen kommer bli viktigare att anpassa annonseringsforum efter vilken malgrupp man
vill at, om sociala medier fortsatter att véxa i den takt det gor.

Attraherar Adecco en viss typ av manniskor? IP 1 och IP 4 tror Overlag att det &r yngre
personer som soker sig till Adecco (20-35 ar). IP 4 sager “utdt sd cir det folk som dir i bérjan
av sin karriar, framforallt tjansteman. Inte s& manga specialister och inte personer pa
chefsniva”. Adeccos karnverksamhet &r just bemanning och IP 1 forklarar att det oftast ar
yngre personer som soker sig till dem for att fa sitt forsta jobb. Vidare tror IP 1 att det nog
mest beror pa att denna malgrupp ser bemanningsforetag som ett latt steg ut i arbetslivet. Hen
anser dock att detta inte paverkar den bilden som Adecco vill formedla. “Fastdin vi vet att det
ar den yngre malgruppen som vi faktiskt nar ut till, sa ar det inte sa att vi anpassar bilden av

foretaget till denna malgrupp(...)dven fast det blir sa”.

IP 3 som &r studentansvarig anser att de lyckas na ut till malgruppen studenter valdigt
bra. Vidare beréttar IP 3 att de anpassar sig till det sammanhanget de syns i. Nar det galler att
attrahera studenter ser det till att synas pa massor, arbetsmarknadsdagar och i skolor. IP 2 och
IP 3 forklarar att de har tva konton pa Facebook, det ena heter Adecco Student och nar ut till
just den malgruppen som namnet anger, och det andra heter Adecco Sverige och ar ett mer
allmant konto vad galler bade malgrupp och syfte. IP 3 forklarar att man kan vélja vilket
konto man ska lagga ut en annons pa beroende pa vilken malgrupp man vill na samt vilken
kvantitet man vill at, och forklarar att man ibland far for stor respons via sociala medier.

IP 5 berattar att hen har tankt pa att det ar en viss typ av personer som attraheras till
Adecco, och att detta kan bero pa att det &r lite speciellt att jobba som konsult. ”’Det gdiller att
gilla ett hégt tempo, uppskatta att traffa nya manniskor och vara anpassningsbar. Man ska
gilla action for sd dr det”.

Ar det viktigt att fa ett intryck av att kandidaten vill stanna lange inom
organisationen? Vad géller att forséka k&nna av vid en rekrytering om personen kommer att

vilja stanna inom foretaget anser IP 1 vara valdigt viktigt, framforallt att ta reda pa hur
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motiverad och intresserad personen &r. Detta gér hen genom att stalla fragor om vad personen
ar intresserad av och varfor de &r intresserade av foretaget. “Till exempel om det &r en person
som har en examen inom mikrobiologi och nu séker en tjanst inom administration, da undrar
jag om denna verkligen kommer att vilja stanna” samt “Istdllet for att fd in en person till
varje pris sa ar det battre att den hoppar av tidigt i processen sa att man slipper lagga energi
pd det”.

IP 2 tycker att det &r viktigt att forsoka hitta personer som ger en kénsla av att vilja
stanna lange inom organisationen, men att det aven beror pa vilket uppdrag det géller. IP 5 ar
ocksa inne pa att det handlar om vilket uppdrag det géller, och forklarar att det spelar roll om
det &r en heltidskonsult eller en student. Kunden vill oftast ha nagon som stannar Iange, vilket
gor att det blir viktigt. Detta géller da framst for heltidskonsulter. For studenter ser det

daremot lite annorlunda ut.

Man har mer forstaelse och forstar att studenter tanker mer kortsiktigt. Det ar en mer
flyktig grupp, till exempel vad géller tentaperioder, utlandsstudier, byte av studieort,
och framforallt provar man pa olika jobb under tiden. Det &r lite det som ar syftet for

Adecco Student ocksa, att man ska kunna prova pa lite olika. - IP 3.

Hen anser dven att det beror pa vad det ar for jobb. Ar det ett extrajobb och kunden
forvantar sig att det ar samma person, da galler det att de lever upp till férvantningarna och se
till att hitta ndgon som stannar lange. | det stora hela anser IP 3 att langsiktighet generellt sett
ar bra.

IP 4 tror att synen pa langsiktighet har forandrats. Hen menar att de nu & mer mana
om att folk vill stanna, och satsar darfor mer Iangsiktigt. “Jag har jobbat héir i 4 dr, och jag
vet att nar vi borjade sa var det hog personalomsattning nér det var manga unga manniskor.
Man tinker nog mer langsiktigt nu, absolut”.

IP 5 tycker att det ar svart att sdga vad som definieras som lange idag. Hen menar att 5
ar ar lange inom Adecco, men det ar inte sakert att det ser likadant ut pa andra foretag. Vidare
sager IP 5 att de givetvis vill rekrytera langsiktigt, men att det kan variera beroende pa om de
rekryterar internt eller om det &r konsulter. "Vad gdller konsulter brukar genomsnittslingden
pa anstallningen vara runt 6 manader. Sen blir man antingen 6vertagen av kund, uppdraget
tar slut, eller du viiljer sjiilv att gd vidare”. Hen anser ocksa att man som rekryterare oftast
kan kanna om det blir langsiktigt eller inte. Bade IP 2 och IP 5 tar upp att dagens samhaélle har

forandrats och att man inte alltid stravar efter langsiktighet. “Folk dir ju mer ombytliga idag,
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men sjalvklart vill man att personen ska trivas, och det har man ju aven markt att det leder till

att den stannar ldngre”. — IP 2. IP 5 exemplifierar med;

Ibland kanske det ar okej att det inte ar langsiktigt. Till exempel nu nar jag ska ta in en
ny student, om jag ska hitta den basta sa ar det kanske en person som inte vill vara har

i 5 ar, men det ar kanske okej om personen ar duktig i 1 ar.

Véarderingar

Vikten av dverensstimmande varderingar mellan individen och organisationen. Fyra
av fem IP betonar vardet av att den anstalldes varderingar &r 6verrensstdmmande med
Adeccos. De har daremot lite olika syn pa hur detta hanger ihop. IP 2 kopplar det hela med
trivsel ”Det paverkar i hur stor grad personen trivs pa foretaget. Jag vet folk som inte ansett
sig ha varldens roligaste arbetsuppgifter, men som har stannat pa foretaget i flera ar, just pa
grund av att de trivs ”. IP 2 forklarar att hen forsoker formedla organisationskulturen och de
grundlaggande varderingarna redan vid forsta intervjun, men att det &r svart.

IP 1 anser att liknande varderingar ar avgorande for hur lange den anstallde stannar i
organisationen. Vidare tror denna person att de som jobbar inom Adecco delar samma
grundvarderingar, men det ar inte nddvandigt att de har samma véarderingar éver olika
avdelningarna. “Om man jobbar med HR, och lite mjukare personalfragor eller om du jobbar
pa inkop och ska vara ganska tuff och hard mot leverantorer, da ar det ju inte alls sakert att
det dr sa bra med samma virderingar”.

IP 3 menar att det ar av storre vikt att den anstallde har éverrensstdmmande
varderingar pa det foretaget denne ska jobba pa, alltsd Adeccos kund, samt kunna identifiera
sig med kundens ledord. “Absolut, sd dr det(...) att de stannar lingre om de kan identifiera
sig med kulturen hos kunden. Det hander ju att man gjort felrekrytering och da blir det inte s
langsiktigt, det mdrks rdtt snabbt”.

Tanker du som rekryterar pa att formedla foretagets varderingar vid
anstallningsintervjun? IP 1 forklarar att hen fokuserar mer pa hur motiverad den
arbetssdkande ar och att formedlingen av vérderingar kommer i ett senare skede. IP 5 &r inne
pa samma spar och menar att foretagsvarderingar inte kommer fram redan under
anstallningsintervjun. ”(...) i sa fall mer vid anstallningstillfallet. D& skriver jag ut hela
personalhandboken, dar star allt om kladpolicy, hur man svara i telefon. Déar star ocksa om

viirderingar”. IP 5 kan inte minnas att hen har sagt rakt ut till ndgon hur Adeccos varderingar
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ser ut, daremot har hen vévt in det i samtalet med kandidaten genom att forklara hur Adecco
jobbar. “(...) att man tar ansvar, dr en entreprenér och att det dr kunden som star i fokus”.

IP 2 sdger att hen mer eller mindre tanker pa att formedla foretagets varderingar i
anstéllningsintervjun. Till exempel kan detta ske genom att man berattar fér en person som ér
forsenad att det inte &r acceptabelt.

Som tidigare namnts arbetar IP 4 som konsult pa ett foretag som ar en av Adeccos
kunder, och beréttar att hen gor sitt basta for att formedla kundens varderingar. IP 4 berattar
att det ar viktigt att man informerar om foretaget efter att den arbetssokande har fatt forklara
vem hen é&r, inte innan. IP 4 menar att den arbetssokande annars kan anpassa sina svar utifran

vad den tror att rekryteraren vill hora.

Diskussion

Diskussionen ar uppdelad enligt uppsatsens tre fragestallningar som ska leda fram till
att besvara hur Adecco anvander sig av sociala medier som en kommunikationskanal, for att

attrahera medarbetare.

Pa vilket satt anvander sig Adecco av sociala medier?

Annonsering och marknadsforing. Samtliga IP forklarar att de anvénder sig av sociala
medier bade vid annonsering av lediga tjanster och i marknadsforingssyfte. De forklarar att de
inte lagger mycket pengar pa marknadsforing i traditionell media sa som TV och radio, utan
valjer snarare att synas och géra varumarket kant genom annonseringen pa de sociala
medierna. De forklarar att fordelarna med sociala medier &r att de ger snabb spridning, &r
billigt och att man kan vélja sin malgrupp. Forfattarna av denna uppsats anser att det ar bra for
Adecco att synas i de sammanhang som ar de mest centrala for verksamheten, ndmligen
annonsering av tjanster som ska formedlas.

For att na ut till personer som inte aktivt soker arbete. IP 1 talar om att sociala medier
ar ett bra verktyg att anvanda nar det géller att attrahera personer som inte aktivt soker arbete.
Hen berattar att hen anvéander sig av LinkedIn som en 6ppen kanal, dit den som ar intresserad
kan vénda sig, dven utan att Adecco lagt ut en jobbannons. Pa sa satt far de in ansokningar
fran personer som &r genuint intresserade av foretaget, vilket enligt IP 1 minskar risken for
tidig uppséagning. Skillnaden mellan sociala medier och till exempel Arbetsférmedlingen &r att

anhangare av sociala medier inte nddvandigtvis behdver vara arbetssokande. Darfor kan
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foretag komma i kontakt med personer pa sociala medier, som de annars inte skulle komma i
kontakt med.

Schneider (1987) skriver om att foretag bor férmedla dess vérderingar redan i
rekryterinsprocessen. Forfattarna av denna uppsats menar istéllet att det kan vara viktigt att
formedla varderingar redan vid annonseringen pa de sociala medierna. Vidare, for att lyckas
attrahera en potentiell kandidat och fanga dennes perception, kan foretag anvanda sig av
Employer branding. Employer branding ar en malinriktad strategi som foretag kan anvanda
for att kontrollera vad arbetssokande, och redan anstéllda, tanker om foretaget. Man kan tycka
att ett tecken pa en lyckad Employer branding ar att fa in ansékningar fran sa kallade passiva
arbetssokanden. Det finns anledning att tro att Adecco, medvetet eller omedvetet, har lyckats
val med sin Employer branding i och med att IP 1 forklarar hur hen anvander sig av LinkedIn
som en Oppen kanal for att pa sa satt fa in ansékningar.

Som ett komplement. Adecco anvander sig av sociala medier som ett komplement till
andra kanaler. Pa den sociala median skriver de en kortfattad text for att sedan hanvisa till
hemsidan for den som vill ha mer information. IP 1 sager att det &r viktigt att halla sig
kortfattad pa sociala medier for att lasaren faktiskt ska orka lasa, med tanke pa att det redan
finns mycket information dér. Vidare menar IP 1 att det & bra om man genom den korta
texten lyckas formulera sig tillrackligt val for att vacka intresse hos lasaren. Detta leder
forhoppningsvis till att den attraherade lasaren gar in pa hemsidan och skickar in en ansékan.
Har kan aterigen finnas en koppling till Employer branding. Den eftertraktade malgruppen
soker sig till organisationen, vilket visar pa att organisationen har lyckats fanga individens
intresse, perception och medvetande endast genom en kort och koncist presentation.

Vid volymuppdrag. IP 3 forklarar att det &r bra att anvanda sig av sociala medier nar
det handlar om volymuppdrag, och exemplifierar med en kund som ber Adecco att hitta 40
sommarjobbare. Vid stora uppdrag anser denna IP att Facebook &r en bra kanal att tillga,
eftersom den ndr ut till manga manniskor pa kort tid. Aven andra IP ser sociala medier som en
vag for att fa snabb och bra spridning. Adecco kan lagga ut annonser pa sociala medier om de

behdver fa in manga ansékningar, med kort varsel.

Ar den bild som Adecco vill kommunicera 6verensstammande med hur bilden faktiskt ser ut?

Det rader delade meningar vad galler vilken bild Adecco kommunicerar. IP 5 sager att
Adecco profilerar sig som ett friskvardsforetag, sponsrar mycket idrottsevenemang och att de
i princip satsar alla marknadsforingspengar inom sporten. IP 4 dr inne pa samma spar och

sager att de vill formedla en bild av att vara ett friskt och sunt foretag. Nagot exempel pa detta
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fran de sociala medierna har forfattarna dessvarre inte lyckats hitta, vilket kan forklaras av att
det antagligen &r nagot som férmedlas utanfor de sociala medierna. IP 2 och IP 3 beréttar att
de tidigare blev férknippade med att enbart jobba inom industri- och fabriksbranschen. Denna
bild har pa senare tid andrats och blivit mer korrekt. Idag kommunicerar Adecco att de kan ge
en helhetsldsning inom rekrytering och bemanning. Vad intervjupersonerna menar med
tidigare har forfattarna inget svar pa, men daremot kan det spekuleras i om detta kan ha varit
innan foretaget borjade anvanda sig av sociala medier. FOrfattarna anser hér att det skulle
kunna vara sociala mediers fortjanst att bilden av foretaget forbéattrats och blivit mer korrekt,
just pa grund av spridningen av information och marknadsforing.

Samtliga IP berattar att det finns mallar och direktiv att ga efter vad géller
publikationen pa sociala medier i Adeccos namn. Daremot &r de inte helt medvetna om hur
dessa direktiv lyder eller om det finns ndgon uppféljning pa att de foljs. Tre av fem IP namner
att de har storre frihet nar det kommer till annonsering pa sociala medier jamfort med andra
kanaler. IP 3 forklarar att Adecco uppmanar de anstéllda till att vara lite mer skamtsamma i
annonserna pa de sociala medierna. Har kan man se en dverensstammelse med en annons som
finns pd Facebook-sidan (se bild 3 i resultatdelen).

Att formedla en réttvis bild. Intervjupersonerna berattar att de som jobbar med
rekrytering och uthyrning pa Adecco forsoker att formedla en réttvis bild av foretaget. Flera
IP (IP 1, 2, 3 och 5) menar att det ar av varde att formedla bade for- och nackdelar i
annonseringen for att skapa langsiktiga relationer. IP 1 papekar dessutom att det kan vara bra
att betona nackdelarna, just for att kandidater utanfor den tilltinka malgruppen ska uteslutas
fran borjan. Pa sa satt kan den tid och de kostnader som ér ett resultat av felrekryteringar
minskas. Arlighet i formedlingen &r viktig i manga aspekter och kan kopplas till det
psykologiska kontraktet. Det psykologiska kontraktet visar pa att om en rekryterare formedlar
realistisk information om arbetet 6kar chansen till att organisationen kan leva upp till de
forvantningar som skapats hos individen. Precis som forskning visar leder detta till 1agre
personalomsattning pa foretaget (Kahlke & Schmidt, 2002).

Den nya strategin. VVad géller att attrahera och locka kandidater via sociala medier
berattar bade IP 2 och IP 5 att de har andrat strategi for att anpassa sig till dagens generation.
Tidigare var annonsernas utformning mer orienterade utifran Adeccos behov och krav pa
kandidaten, vilket IP 2 exemplifierar med “Vi soker dig som(...) ”. Numera utformas
annonserna alltmer i form av att utga fran individen och pa sa satt attrahera och locka, som
exempelvis “Gillar du ett hogt tempo och...” (se bild 1 och 2 i resultatdelen). De forklarar,

precis som bilderna visar, att de skriver vad Adecco kan erbjuda individen snarare &n vad
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individen kan erbjuda Adecco. Har kan dven ett samband ses med det som Kahlke och
Schmidt (2002) skriver om angaende det psykologiska kontraktet, dar de forklarar att det mer
och mer blir individen som avgor vilket foretag den vill jobba for. Man kan &ven se att
Adecco anpassar sin kommunikation utefter just den nya generationen. Den nya generationen
diskuteras vidare under fragestallning 3.

Skillnader mellan intervjupersonerna. IP 1 beréttar att de inte anvander Facebook sa
mycket och forklarar att det har att géra med brist pa tid. Detta skiljer sig fran den bild av
Adecco Student som kan ses pa Facebook, vilken forfattarna har fatt genom att observera
deras tata flode av statusuppdateringar. Det skiljer sig dven fran de andra intervjupersonerna
som berattar att de anvénder sig av Facebook och menar att det &r tidseffektivt. Forfattarna
kopplar detta till att sociala medier faktiskt ar ett nytt fenomen, och att féretag darfor maste ta
hansyn till att alla anstallda inte har sa stor kunskap kring anvandande och dess effektivitet.
Svaren fran intervjupersonerna visar pa en splittrad syn bland de anstallda, och ett satt att
forbattra denna skulle kunna vara att se till sa de direktiv och mallar som finns angaende

anvéandningen uppmarksammas mer av de anstallda.

Vilken ar den 6nskade malgruppen vid annonsering pa sociala medier?

Personer med specialkompetens. Samtliga intervjupersoner &r verens om att sociala
medier ar sarskilt bra att anvanda vid annonsering av svarare tjanster, dar det stalls hogre krav
pa utbildning och kvalifikationer hos kandidaten. Anledning till att sociala medier &r en bra
kanal att anvéanda for att hitta personer med specialkompetens, ar att Adecco kan locka till sig
anhdngare av sociala medier som inte i forsta hand ar ute efter ett jobb. Detta ar fordelaktigt
eftersom personer med specialkompetenser oftast redan har arbeten, och nas darfor inte via till
exempel Arbetsformedlingen eller jobbannonser i tidningen. Forfattarna av denna uppsats tror
inte att privatpersoner anvander sig av sociala medier i syfte att raka pa en jobbannons, men
om de av en handelse anda gor det och blir attraherad, kan man tanka sig att det ar pa grund
av att tjansten eller annonsen &r valdigt tilltalande. Pa sa satt kan Adecco attrahera och locka
till sig personer som inte ar aktivt arbetssékande, men som har den kompetens som krévs.
Utmaningen for Adeccos del blir da att véacka ett intresse for just dessa kandidater. Om det
lyckas &r det ar en gynnsam situation for bada parter eftersom privatpersoner med
specialkompetens kan upptécka ett jobberbjudande de annars inte skulle soka efter, och
Adecco kan fa tag pa personer som annars ar svara att na ut till.

Flera intervjupersoner anser samtidigt att det inte finns nagon storre anledning att ga

via de sociala medierna vid annonsering av tjanster med lagre krav, eftersom de i dessa fall far
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in s pass manga sokanden anda. Vid dessa tillfallen kan det till och med undvika att
annonsera pa de sociala medierna.

Yngre/Studenter. En av intervjupersonerna har en forestallning om att det ar en viss
méanniskotyp som attraheras av just konsultyrket. Det & ménniskor som gillar hégt tempo,
ombytlighet, och som inte har ett behov av att planera langsiktigt, da konsultjobbet kan
innebéra byte av arbetsplats och ort med mera. Enligt samma intervjuperson &r det oftast
yngre personer som tilltalas av yrket, da de ser konsultjobbet som ett relativt enkelt och bra
forsta steg ut i arbetslivet. | andra intervjuer har det kommit fram att det just &r den yngre
malgruppen som soker sig till Adecco.

Forfattarna har uppmarksammat att kommunikationen som férs pa Adeccos Facebook-
sida ar mer personlig och lattsam, vilket ger en kénsla av att den &r riktad mot just en yngre
publik. Det ska tillaggas att IP 1 formedlar vardet av att vara anpassningsbar i sin
kommunikation, beroende pa énskad malgrupp, vilket de har har lyckats med. IP 3 séger att
det ar sjalvklart for Adecco att anvanda sociala medier eftersom det &r déar potentiella
kandidater figurerar. Bade IP 1, 2, 4 och 5 beréttar att den aldre generationen oftast finns pa
Arbetsformedlingens hemsida, och IP 1 tilldgger att de ibland utesluter detta forum for att det
helt enkelt inte &r den malgrupp de soker. Har kan man alltsa inte veta om IP 1 menar att det
inte ar ratt malgrupp med hansyn till aldern, eller om det ar nagon annan aspekt hen har i
atanke.

For att Adecco ska ha nagon chans att komma i kontakt med kandidater med
specialkompetenser menar forfattarna av denna uppsats att sociala medier ar nédvandigt for
andamalet. Som tidigare namnts har personer som besitter denna kunskap oftast redan arbete,
vilket betyder att de inte kan nas i forum som till exempel Arbetsférmedlingen eller
tidningsannonser. Har ar det upp till foretaget att satsa pa att formulera en annons som
attraherar kandidaten. Det kan dven, enligt Employer branding, vara bra att kommunicera
karriarutvecklingsmajligheter. Forfattarna tror har att denna malgupp eventuellt &r extra
uppmarksam pa dessa fordelar. Med tanke pa personens unika kompetens kan man tycka att

denna &r i position att stalla krav pa utvecklingsmajligheter till sin arbetsgivare.

For att aterga till studiens syfte att besvara hur ett modern rekryterings- och
bemanningsforetag anvander sig av sociala medier som en kommunikationskanal for att
attrahera medarbetare, kommer har en kort summering. Adecco anvander sig i huvudsak av
sociala medier for att annonsera och marknadsfora foretaget, samt for att attrahera potentiella

medarbetare. FOr att attrahera de som figurerar pa de sociala medierna anvéander foretaget ett
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kortfattat och karnfullt sprak, vilket ar nddvandigt for att vacka intresse hos individen samt
sticka ut bland all den information som redan upptar anvandarnas perception. Vidare anvands
vissa sociala medier som 6ppna kanaler dit personer som &r intresserade av foretaget
sjalvmant kan vénda sig. De sociala medierna ersétter inte de traditionella medierna utan
fungerar istéallet som ett komplement till de annonser som finns pa Adeccos hemsida.

Intervjupersonerna &r inte helt eniga om bilden som Adecco férmedlar, vilket enligt
forfattarna kan bero pa att sociala medier r ett sa pass nytt fenomen att foretaget inte hunnit
implementera nagon strategi for hur det ska anvandas. Det skulle vidare kunna forklaras av att
intervjupersonerna har olika befattningar, kunskaper, syften samt olika malgrupper de vill na
ut till. Med tanke pa sociala mediers popularitet tror forfattarna av denna uppsats att det
kommer att bli allt viktigare att utveckla en strategi for anvandningen av fenomenet. Det
kommer antagligen bli annu mer viktigt att det rader samstammighet mellan rekryterare pa
foretag for att i de sin tur ska kunna férmedla en réattvis bild av foretaget och dess tjanster till
potentiella kandidater.

| efterhand har vissa svarigheter uppenbarat sig vad det galler att koppla samman de
valda teoriomradena med hur det forhaller sig till Adecco i praktiken. Detta grundar sig i att
det enligt teoriomradena &r av stor vikt for varaktigheten i anstallningsforhallandet att se till
att varderingar, forvantningar, behov samt mojlighet att tillfredsstélla dessa, stammer Gverens
mellan individen och organisationen. Det forfattarna ursprungligen hade som tanke var att
foretag skulle kunna formedla och kommunicera varderingar redan i annonseringen och vid
marknadsforingen, for att pa sa satt attrahera medarbetare som battre skulle kunna passa in i
organisationen. Detta for att, enligt Person-organization fit, 6ka chansen till en bra matchning
mellan individen och foretaget, och darmed i slutdndan minska personalomséttningen.
Forfattarna till uppsatsen menar att det idag ar svart att finna utrymme att formedla
varderingar via de sociala medierna, eftersom man i dessa forum bor halla sig kortfattad for
att vacka ett intresse.

Forfattarna anser med detta att de valda teoriomradena skulle passa battre in i en
studie dar ett senare skede av rekryteringsprocessen stod i fokus. Det skulle kunna handla om
sjalva anstéllningsintervjun, da rekryteraren har stérre méjlighet att kommunicera och forsoka
matcha individens och organisationens varderingar, samt klargdra forvantningar, onskemal
och behov. Teoriomradena &r alltsa fortfarande viktiga inom omradet, men ar mer anvandbara

och intressanta for ett senare steg i rekryteringsprocessen.
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Forslag pa vidare forskning

Da teoriomradena inte kunnat anvéndas fullt ut sa som 6nskat, vore det intressant med
vidare forskning om hur dessa kan implementeras i rekryteringsprocessen, och gérna via de
sociala medierna. Eftersom denna undersokning har haft sin utgangspunkt i arbetsgivarens
perspektiv vore det dven intressant att se en liknande studie utifran arbetstagarens synvinkel.
Pa sa satt skulle man kunna leverera en mer komplett bild. Vidare vore det intressant med en
forskningsstudie om hur man kan kommunicera och férmedla foretags véarderingar for att

attrahera en specifik malgrupp.
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BILAGA 1

Intervjuguide 2012-04-28

Innan intervjun startar ges en kort presentation av de tva intervjuarna. Darefter anges
undersokningen syfte och intervjupersonerna informeras om de etiska riktlinjerna.
Auvslutningsvis tillfragas intervjupersonerna om godkéannande av inspelning samt information

ges att materialet raderas efter det att undersékningen ar klar.

Syftet med uppsatsen ar att narma oss ett svar pa hur Adecco anvander sig av sociala medier,
som en kommunikationskanal, for att attrahera medarbetare.

Bakgrund
1, Kan du beskriva vad du arbetar med?
2, Hur ser er rekryteringsprocess ut?

3, Anvander du sociala medier privat? Dagligen?

Anvandning av sociala medier

4, Anvander ni pa Adecco er av sociala medier i rekryteringsprocessen? | sa fall, vilka?
5, Vad ar huvudsyftet med anvéandningen av sociala medier?

6, Varfor borjade foretaget att anvanda sig av sociala medier?

7, Vilka mojligheter anser du att rekrytering via sociala medier ger?

8, Vilka nackdelar anser du att rekrytering via sociala medier kan ge?

Kommunikation

9, Néar ni annonserar pa sociala medier, finns det nagra direktiv att ga efter da? Hur ser dessa
ut?

10, Kan du forsoka beskriva vilken bild ni vill ge av Adecco nér ni annonserar i sociala
medier?

11, Tror du att denna bild gor sa att ni attraherar en viss typ av manniskor? | sa fall, vilka?

12, Finns det olika syfte med vart man véljer att annonsera?

13, Stélls det mindre krav pa formalitet nar ni anvander sociala medier an till exempel en

tidningsannons? | sa fall, pa vilket satt?
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14, Vad avgor var ni valjer att annonsera?
15, Ar det viktigt for er att formedla organisationskulturen i annonserna?
Hur gor ni detta?
16, Hur viktigt ar det att férmedla en rattvis bild av foretaget, och inte bara framhéva

fordelarna?

Malgrupp, nar ni ratt?

17, Far man mer respons vid annonsering pa sociala medier &n vid tidningsannonser?

18, Valjer ni annonseringsforum efter vilken malgrupp ni vill nd? Hur resonerar ni kring det?
19, Anser ni att ni nar ut till olika malgrupper beroende pa vilken site ni anvander

erav?

20, Tror ni att Adecco attraherar en viss typ av manniskor? | sa fall, vilka?

21, | hur stor grad forsoker ni att finna personer som ni far ett intryck av att denna vill stanna

lange inom foretaget, och hur mycket betyder detta intryck?

Varderingar

22, Hur viktigt tror ni att det ar att den anstéllda passar in i foretaget vad galler kultur och
varderingar?

23, Tror ni att denna fit” (mellan den anstillda och foretaget) paverkar hur linge en
medarbetare stannar inom foretaget?

24, Tror ni att medarbetarna inom Adecco har liknande varderingar med varandra? Ar detta
viktigt for er?

25, Tanker du som rekryterar pa att formedla foretagets varderingar vid anstallningsintervjun?

- Ar det ndgonting du skulle vilja tillagga innan vi avslutar denna intervju?
- Kan vi kontakta dig angaende kompletterande fragor som kan komma att uppsta under

bearbetningen?



