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#Facebook #LinkedIn
#instagram #Snapchat #Twitter

Sosiale mediers rolle
| Jobbsakingsprosessen

SAMMENDRAG

Sosiale medier er ikke lenger bare en del av den pri-
vate sfaere, men 0gsa noe bedrifter bruker aktivt til
a promotere seg. Blant annet ser man store muligheter
ved bruk av sosiale medier for en rekke HR-funksjoner,
inkludert rekruttering. Det vi imidlertid vet mindre om,
er arbeidssakers bruk av sosiale medier i jobbsaking.
Denne studien studerer potensielle arbeidstakeres
bruk av sosiale medier i jobbsgking. Vi har intervjuet
20 gkonomistudenter fra Norge og Canada om deres
antakelser om, syn pa og praksis rundt bruk av sosiale

INNLEDNING

Sosiale medier har tatt verden med storm. Tall fra
Statistisk sentralbyra viser at stadig storre deler av
befolkningen bruker sosialer medier. To av tre nord-
menn brukte i 2017 sosiale medier hver dag eller
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medier i jakten pa sin fremtidige arbeidsgiver. Resul-
tatene viser at informantene i denne studien ikke bru-
ker sosiale medier aktivt i sin orientering om aktuelle
arbeidsgivere. Allikevel ser det ut til at eksponering
gjennom sosiale medier indirekte pavirker potensielle
arbeidstakeres oppfatning av ulike bedrifter. Sosiale
medier ser ut til & vaere mest hensiktsmessig som en del
av arbeidsgiveres merkevarebygging for arbeidsgivere
(employer branding)-strategi. Rekruttering kan derfor
ikke sees pa i snever forstand.

nesten hver dag. I aldersgruppen 25-35 ar gjelder
dette for 84 prosent. Til tross for at sosiale medie-
plattformer ikke opprinnelig ble utviklet for kom-
mersiell bruk, er det med slike tall ikke overraskende
atbedrifter benytter sosiale medier for a na ut til ulike



malgrupper. Dette gjelder ikke bare overfor kunder,
men ogsairekrutteringsgyemed, og i sin studie viser
Heggheim, Kristiansen og Dgving (2018) at omkring
halvparten av norske arbeidsgivere benytter sosiale

medier i rekrutteringsprosessen. Gitt den store

utbredelsen av sosiale medier synes dette som en god

og tidsriktig strategi i soken etter de beste hodene.
Pa denne maten kan bedrifter og organisasjoner
effektivt dele informasjon om bedriften samt even-
tuelle ledige stillinger (Berg, Frydenberg, Ellingsen

& Mariussen, 2014).

For at mer bruk av sosiale medier i rekrutterings-
arbeid skal fa den virkningen som arbeidsgiverne
gnsker, er det en forutsetning at potensielle arbeids-
sokere faktisk benytter sosiale medier i jobbsgker-
prosessen. Dette er et tema som er mindre undersgkt.
Videre viser Heggheim og medforfattere (2018) at
bedrifters bruk av sosiale medier for rekrutterings-
formalistor grad knytter seg til utlysning av stillinger,
og vi vet ogsa at sosiale medier brukes til & evaluere
kandidater (Madera, 2012). Det er imidlertid ikke
bare i den aktive rekrutteringsprosessen at sosiale
medier kan ha betydning for rekruttering. Sosiale
medier kan ogsa brukes til 4 promotere bedriften mer
generelt som en attraktiv arbeidsgiver for potensi-
elle arbeidstakere, gjennom merkevarebygging for
arbeidsgivere, sdkalt employer branding. Til tross
for nye muligheter ved bruk av sosiale medier ogsa
irekrutteringsgyemed er det fremdeles mangel pa
kunnskap om sosiale medier som en effektiv kommu-
nikasjonskanal for interaktiv og mélrettet markeds-
foring av bedrifter som arbeidsgivere (Keller, 2011;
McFarland & Ployhart, 2015; Theurer, Tumasjan,
Welpe & Lievens, 2018). I denne artikkelen spar vi:
Pa hvilken mate bruker potensielle arbeidstakere
sosiale medier i jobbsgkerprosessen?

SOSIALE MEDIER OG REKRUTTERING

Sosiale medier kan defineres som en gruppe internett-
baserte applikasjoner som tillater bade utvikling og

utveksling av brukerskapt innhold (Kaplan & Haen-
lein, 2010). Sosiale medier inkluderer plattformer

som Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Snapchat,
Instagram. Nar det gjelder rekruttering, kan sosiale

medier sies a haulike formal og omfatter alt fraabygge

og kommunisere bedriften som en merkevare, til a gi

informasjon til potensielle, aktuelle arbeidssgkere om
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fremtidige eller naveerende stillingeribedriften. Dette

kan gi mange fordeler knyttet til bade kostnadsbildet

og informasjonsmengden som er tilgjengelig pa disse

plattformene. Saledes kan sosiale medier utgjore en

effektivmate for bedrifter a na ut til potensielle ansatte

pa (Kaur, Sharma, Kaur & Sharma, 2015). Imidlertid er
det lite forskningsmessig belegg for & hevde at sosiale

medier vil gi gevinster for HR-arbeid generelt, inklu-
dert rekruttering (McFarland & Ployhart, 2015).

SOSIALE MEDIER OG EMPLOYER BRANDING

Employer branding er et fenomen i skjeeringspunktet

mellom markedsforing og HR som er blitt en viktig

del av rekruttering, og som far mye oppmerksomhet

badeiforskning ogipraksis. Dette skyldes at bedrifter

idagens kunnskapssamfunn eristerk konkurranse for

a tiltrekke seg og beholde de beste hodene. Employer

branding kan defineres som strategier og/eller aktivi-
teter for e markedsfore organisasjonen som en arbeids-
giver for ansatte eller for potensielle arbeidstakere (for

en oversikt, se Lievens & Slaughter, 2016). Employer

branding er beskrevet som en prosess bestaende av

ulike trinn og komponenter som til sammen har som

formal & skape et attraktivt omdgmme som arbeidsgiver

(Backhaus & Tikoo, 2004). Fra et employer branding-
perspektiv er sosiale medier en kommunikasjons-
strategi som kan benyttes for a skape bevissthet om

bedriften som arbeidsgiver samt for 4 bygge og fremme

arbeidsgivers omdemme. I dagens teknologisamfunn

kan sosiale medier veere et viktig og riktig verktgy for

a kommunisere en employer branding-strategi og et

middel for & skape blest om og innsikt i bedriften. @kt

bevissthet om bedriften skaper positive assosiasjo-
ner til bedriften som arbeidsgiver, og dette vil gjore

det enklere a tiltrekke seg og beholde arbeidstakere

(Backhaus & Tikoo, 2004). Fordibedriftens omdgmme

er positivtforrekrutteringsprosessen (Francois, Alain

& Emilie, 2014; Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013), kan

sosiale medier sies a veere et potensielt verktoyirekrut-
teringsgyemed som kan bidra til en god match mellom

arbeidsgiver og arbeidstaker (Collins & Stevens, 2002;

Davison, Maraist & Bing, 2011).

BRUK AV SOSIALE MEDIER |
REKRUTTERING OG JOBBS@KING

Basert pa studier fra arbeidsgivers stasted kan det
synes som sosiale medier er et mye brukt verktay
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i rekrutteringssammenheng, og et verktgy som
bedrifter har stor tro pa (Heggheim mfl., 2018; Min-
chington, 2014). Det er ikke lenger et sparsmal om
hvorvidt sosiale medier benyttes som et rekrut-
teringsverktoy eller ei. Imidlertid vet vi mindre
om hvordan det benyttes strategisk, og vi mangler
kunnskap om hvordan man kan bruke sosiale medier
som et rekrutteringsverkteoy optimalt (Aggerholm
& Andersen, 2018).

For & optimalisere nytteverdien av sosiale medier
som strategisk rekrutteringsverktoy er det essensielt
a ha kunnskap om mottakersidens bruk av sosiale
medier i jobbsgkerprosessen. Forskning utfert i
USA viser at 48 prosent av alle amerikanske arbeids-
spkere benyttet minimum én arbeidssegkeraktivitet pa
Facebook, og én av seks amerikanske arbeidstakere
indikerte at sosiale nettverk var en avkildene de benyt-
tet i sgken etter en jobb (Jobvite, 2011). Studier har
ogsa sett pavirkningen av arbeidstakeres eksponering
i sosiale medier for potensielle arbeidsgivere. For
eksempel viser en studie av Carpenter og medfor-
fattere (2017) at eksponering av et sykehus’ profil pa
Facebook og LinkedIn pavirket sykepleieres oppfat-
ning avsykehuset som arbeidsgiver, og at sykepleiere
som besgkte Facebook-siden til sykehuset, var mer
tiltrukket avajobbe der. I en studie av Katiyar og Saini
(2016) forte forskjellige former for bruk av sosiale
medier til sterkere jobbsgkerintensjoner, og denne
sammenhengen ble forklart med at eksponering i
sosiale mediere gker bevissthet om og attraksjon til
arbeidsgiver. Selv om det ble kontrollert for tid brukt
padetaktuelle sosiale mediet (Facebook), er det verdt
a merke seg at alle respondentene i studien allerede
«likte» de tre bedriftene som var grunnlaget for studien,
slik at de fikk daglige oppdateringer om disse.

Andre studier indikerer at arbeidstakere ikke i
like stor utstrekning benytter seg av sosiale medier
for jobbsgkingsformal. En studie av Nikolaou (2014)
viser at pa tross av at bedrifter i gkende grad benyt-
ter sosiale medier for a poste jobbannonser, benytter
jobbsgkerne tradisjonelle nettbaserte jobbsekings-
plattformer for ledige stillinger i storre utstrekning,
og oppfatter dem som mer effektive enn bade Lin-
kedIn og Facebook. Pa den annen side viser denne
studien at sosiale medier er effektive i 4 na passive
arbeidssgkere sammenlignet med de tradisjonelle
plattformene. Det papekes ogsa at informasjon fra

sosiale medier som er kontrollert av bedriften selv,
oppfattes som mindre palitelig enn informasjon som
kommer frakarrieresider som er uavhengige avbedrif-
ten (Kissel & Biittgen, 2015). En studie av van Esch
og Mente (2018) papeker at bedrifter som kun bruker
videobaserte sosiale medier i sin e-rekruttering, risi-
kerer at potensielle arbeidstakere er mindre villige til
& soke jobb der. Eger, Mi¢ik og Rehof (2018) finner i
sin studie at kun 26 prosent av potensielle arbeids-
takere opplever at bedrifters sosiale mediekanaler
er viktige i forbindelse med jobbsgking, og at kun
18 prosent mener at slike sider gir dem nok informa-
sjon. Samtidig peker studier pa kulturelle forskjeller
ibruk av sosiale medier i jobbsgkingssammenheng
(Bartosik-Purgat & Jankowska, 2017).

Vart inntrykk etter en gjennomgang av littera-
turen knyttet til potensielle arbeidstakeres bruk av
sosiale medier er at den er preget av fa arbeider, de
fleste konseptuelle, og funnene er sprikende. Det
synes ogsa som mange av disse studiene til dels har
store svakheter. Den navaerende litteraturen gir
derfor ikke noe klart bilde av arbeidssgkeres bruk av
sosiale medier, og vi forstar ogsa for lite om rollen
sosiale medier har i 4 bygge en bedrifts arbeidsgiver-
image (Metha & Sharma, 2016). I tillegg kan det veere
forskjeller nar det gjelder effekten av ulike sosiale
medier i a na potensielle arbeidstakere. I denne stu-
dien belyser vi dette ved a studere gkonomistuden-
ters antakelser om, syn pa og praksis rundt bruk av
sosiale medier i jobbsammenheng.

METODE

Studien baserer seg pa 20 intervjuer med studenter
fra to universiteter i henholdsvis Norge og Canada.
Informantene ble valgt basert pa teoretisk utvel-
gelse, der hensikten er a velge datakilder som kan

replisere eller utvide eksisterende teori (Eisenhardt,
1989). Informantene var i hovedsak studenter i siste

ar av bachelor- eller masterstudier, men det var ogsa

enkelte informanter som tok sitt forste ar pa master-
studiet. Studentene variavslutningen av studiene og

var i ferd med & orientere seg i jobbmarkedet, og var

derfor en relevant informantgruppe for a undersgke

problemstillingen i denne studien. Intervjuene var

basert pa en semistrukturert intervjuguide slik at vi

hadde muligheten til s sammenligne svarene patvers

avinformanter ogland (Maxwell, 2013), og de ble gjen-



nomfgrt av to forskjellige forskere, én i hvert land.
Intervjuguiden hadde seks hoveddeler med spgrsmal

knyttet til oppfatningen av attraktive arbeidsgivere,
hvor én av delene handlet om bruk av sosiale medier

ijobbsgking, og det er denne som vektlegges i denne

artikkelen. Spegrsmalene i denne delen var apne og

eksplorative i starten, for a kartlegge om sosiale

medier var en del av jobbsgkerprosessen, bruk av
sosiale medierivurdering av potensielle arbeidsgivere,
og hvilke sosiale medier og hvilken type informasjon

som er sentral a fa gjennom sosiale medier. Gradvis

spurte vi mer spesifikke spgrsmal om spesielle platt-
former (LinkedIn, Facebook, Instagram, Snapchat,
Twitter og Glassdoor) og nytten avdem. Det ble gjort

opptak avintervjuene, og de ble transkribert verbatim.
Dataene fra intervjuene ble analysert i NVivo 11 ved

bruk av koder tett koblet til spgrsmalene i intervju-
guiden. Kvalitetianalysen er sikret gjennom gjentatte

analyser av data og forskertriangulering. Studien er
basert pa et begrenset antall intervjuer og infor-
manter, og er begrenset til potensielle arbeidstakere

som fremdeles er i en studiesituasjon. Resultatene

kan ikke danne basis for generalisering, men kan ha

overfagringsverdi til lignende kontekster. Prosjektet er

meldt til Norsk senter for forskningsdata (prosjekt-
nummer 53478), og alle informanter signerte en infor-
mert samtykkeerkleering. Dataene er anonymisert i

presentasjonen av resultater.

RESULTATER

I denne studien har viundersgkt pa hvilken mate infor-
mantene bruker sosiale medier i jobbsgkerprosessen.
I datamaterialet fremkommer det en kontrast mellom

oppfattet nytte og faktisk bruk avsosiale medierijobb-
sokerprosessen. Detvil siatinformantene sier at bruk

av sosiale medier i jobbsgkerprosessen er viktig, men

fa bruker dem systematisk.

BRUK AV SOSIALE MEDIER | JOBBS@KERPROSESSEN
Informantenes umiddelbare assosiasjoner til bedrift-
ers bruk av sosiale medier gjelder promotering av pro-
dukter og tjenester, og dette til tross for at jobbsgking
og rekruttering er understreket i introduksjonen til
intervjuene. Pa direkte spgrsmal om rekruttering og
jobbsgking oppfatter de for det forste ikke at arbeids-
givere bruker sosiale medier direkte i rekrutterings-
prosessen, og videre er noen positive til bruk avsosiale
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medier for slike formal, mens en del er ganske negative.
Selvom synet pa sosiale medier varierer, er ikke sosiale

medier noe de aktivtbrukereller sier at de vil legge stor

vekt paijobbsgking. Som en avinformantene uttrykker
det: «Men jeg sjekker de veldig sjelden pa Facebook,
Instagram eller LinkedIn eller sanne typer ting. Fak-
tisk.» Dataviservidere at den noe negative holdningen

til sosiale medier for jobbsgkingsformal knyttes til at

de ikke stoler painformasjonen som kommer gjennom

sosiale medier. Mange avinformantene seritillegg pa

sosiale medier som noe privat, noe som ogsé kan bidra

til den negative holdningen til bruk i jobbsgkersam-
menheng. Allikevel er det en del avinformantene som

mener det er viktig at bedriftene er til stede pa sosiale

medier, siden det viser at de henger med i tiden og er

innovative.

TYPE SOSIALE MEDIER: INSTAGRAM, TWITTER
ELLER FACEBOOK? SAME, BUT DIFFERENT?
Samtidig som det ikke er en umiddelbar kobling mel-
lom bruk av sosiale medier og jobbsgking blant infor-
mantene, er det ganske tydelig at ulike sosiale medier
oppfattes ulikt i denne sammenheng. Dette er ofte
knyttet til tilliten jobbsgkere har til informasjonen
som kommer fra ulike sosiale medier, hvilke medier
de benytter, og ikke minst hvordan de benytter dem.
Generelt trekkes LinkedIn frem som det mest
serigse mediet nar det gjelder jobbsgking: «Jeg ville
gatt pa LinkedIn for jeg ville gatt pa slikt som Insta-
gram», og «LinkedIn er definitivt noe som utpeker seg
som spesiell i denne [jobbsgkings]sammenhengen».
LinkedIn, som er utviklet nettopp for rekrutterings-
formal, har en styrke i at dette mediet oppfattes som
profesjonelt. Det er en generell oppfatning at som
arbeidssgker bgr man ha en profil pa LinkedIn: «Jeg
har registrert meg, for jeg skjonte at det var det jeg
burde bare — men jeg bruker det ikke aktivt.» Dette
representerer en trend i materialet som gjelder bade
de norske og de kanadiske informantene: Det er fa som
bruker LinkedIn aktivt. I tillegg beskrives LinkedIn
som kjedelig og rotete. Enkelte trekker ogsa frem at
LinkedIn er bedriftskontrollert, og at det kan dan-
nes et feilaktig bilde der bare bedrifters positive sider
kommer frem. Nar det gjelder bruk av sosiale medier
generelt, er Facebook en plattform som informantene
istor grad bruker: «Av sosiale medier er det Facebook
jeg bruker mest.» Det synes ogsa som informantene
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Styrker og svakheter ved ulike sosiale medier basert pa informantenes oppfatninger.

SOSIALT MEDIUM STYRKER SVAKHETER
LinkedIn » forbindes med jobbaktiviteter * brukes ikke
* profesjonelt « overveldende informasjonsmengde
+ palitelig
 rik informasjonskanal
Facebook + utbredt i bruk + upalitelig
* rik informasjonskanal » overveldende informasjonsmengde
* brukes kommersielt, ikke bare privat
Snapchat + visuelt: lettfattelig, gir innsikt i arbeidshverdagen * privat bruk
Instagram + visuelt: lettfattelig, gir innsikt i arbeidshverdagen * privat bruk
Twitter + Kkortfattet informasjon * brukes lite
» knyttes til produkt

blir eksponert for en del bedrifter gjennom denne

kanalen, men det trekkes allikevel frem at ikke alle

stoler pa denne informasjonen, og at bedriftene kan

bruke dette til 4 danne et glansbilde av seg selv: «Opp-
fatter det ikke som serigst.»

Medier som Instagram og Snapchat oppfattes av
de fleste som en sosial og privat arena, og ikke noe
de benytter til a folge potensielle arbeidsgivere eller
bedrifter: «I sa fall er det helt andre grunner enn
ansettelsesforhold - mer for underholdningens
skyld.» Noen fa trekker allikevel frem at det kan veere
greit a folge ansatte hos aktuelle bedrifter for a fé et
innblikk i arbeidshverdagen. Andre egenskaper ved
disse mediene beskrives i form av at de kan gi lett-
fattelig informasjon som kan veere et supplement til
bedriftens hjemmeside, samt at de er mer visuelle.
Det synes som de mener det kan ligge muligheter her,
men at de i utgangspunktet ikke tenker pa Instagram
og Snapchat i jobbsammenheng, og det er et fatall av
informantene som benytter slike sosiale medier til
jobbsgkingsformal. Tabell 1 oppsummerer styrker og
svakheter ved ulike sosiale medier basert pa infor-
mantenes oppfatninger.

Samlet sett viser data fra studien at de sosiale
medieplattformene som nevnes i undersgkelsen,
grovt sett kan deles i to grupper som brukes til for-
skjellige formal. LinkedIn er utviklet nettopp for
rekrutteringsformal og faller i forste kategori sammen
med Facebook. Pa tross avnoen apenbare forskjeller
har disse til felles at de brukes til kommersielle formal
(og ikke bare private) avinformantene, og de er i til-

legg de kanalene som oppfattes a gi mest informasjon.
En annen svakhet ved denne forste gruppen sosiale

medier er opplevelsen av en overveldende informa-
sjonsmengde, og dette er grunnen til at de fleste av
informantene ikke er aktive pa LinkedIn selv om de

mener de bgr veere det. I den andre kategorien sosiale

medier finner vi Instagram, Snapchat og Twitter.
Selv om Facebook er definert i samme kategori som

LinkedIn, har det en slags mellomstilling. Til dels

oppfatter informantene Facebook som en rikere

informasjonskilde en enkelte andre sosiale medier.
Svakheten er at Facebook betraktes som mindre

palitelig nar det kommer til informasjon om bedrifter
som arbeidsgivere enn LinkedIn.

HVIS IKKE SOSIALE MEDIER - HVA DA?

I motsetning til informasjon fra sosiale medier synes

informantene a stole mer pa informasjon fra bedrif-
tenes hjemmesider. Dette er en kanal informantene

bruker for & bli kjent med en potensiell arbeidsgiver. De

norske informantene trekker ogsa frem karrieredager

som en god arena for a skaffe seg informasjon, men

synes ellers de far lite ut av dem, siden arbeidsgivere

sjelden har konkrete stillinger a tilby der. Karinger av
beste arbeidsgivere, for eksempel i Forbes og Univer-
sum, har informantene lite kjennskap til, mens word
of mouth spiller en viktig rolle: «(...) men pafirmaerjeg
ikke har noe forhold til sann fra for, sa blir det jo litt

hva du hegrer av andre og gjerne de du kjenner, men

jeg leser jo alltid litt pa nettet og sann da, prover a fa

et inntrykk av hva de sier der.»



KULTURELLE FORSKJELLER | BRUK AV SOSIALE

MEDIER | JOBBS@KERPROSESSEN

Det synes som det er noen kulturelle forskjeller mel-
lom de norske og kanadiske informantene nar det gjel-
der hvilke typer sosiale medier de bruker. Twitter er

en plattform som trekkes frem av de kanadiske infor-
mantene, mens sveert fa avde norske bruker Twitter i

dethele tatt. Deter imidlertid litt uklart hvor hensikts-
messig Twitter er i rekrutteringssammenheng, daen

del avinformantene som refererer til Twitter, snakker
omdetiproduktsammenheng. Glassdoorer densiste

plattformen som er nevnt. Ogsa her synes kanadierne

aveere mer informerte, men de aller fleste er usikre

pa hva det er: «Jeg har aldri hert om Glassdoor.» Det

som trekkes frem som en fordel med Glassdoor, er at

man far frem bade de positive og negative sidene ved

bedriften.

DISKUSJON

Bruken avsosiale medier er utbredt blantbade bedrifter
ogibefolkningen generelt. Dette bidrar til at sosiale

medier har et potensial i markedsfering av bedrifter

som arbeidsgivere, men dette til tross sa er det lite

kunnskap om effekten (McFarland & Ployhart, 2015).
Sosiale medier er derfor utpekt som et viktig fors-
kningsomrade innenfor employer branding (Theurer

mfl., 2018).Idenne studien er sgkelyset rettet mot bruk

avsosiale medierijobbsgkerprosessen fra potensielle

arbeidssgkeres stasted, med det formal 4 se pa sosiale

mediers rolle i rekrutteringsprosessen.

SOSIALE MEDIERS ROLLER | ULIKE

FASER AV JOBBS@KERPROSESSEN

Nar den eksisterende litteraturen peker pa at arbeids-
givere i stor grad benytter sosiale medier i rekrutte-
ringsgyemed (Heggheim mfl.,, 2018), synes ikke dette
a matche arbeidstakersiden i like stor grad, basert pa
funneneidenne studien. Dette kan henge sammen med
atinformanteneidenne studien erisluttfasen avsine
studier, og at ikke alle er aktivt arbeidssgkende. Imid-
lertid kan sosiale medier se ut til a spille en storre rolle
forinformantene tidligere i prosessen, det vil si for de
aktivt sgker jobb. Tidligere studier avdekker en sam-
menheng mellombevissthet om bedriften ogbedriftens
attraktivitet pa den ene siden, og jobbsgkerintensjo-
ner paden andre (Katiyar & Saini, 2016; Sivertzen mfl.,
2013). Sosiale medier kan vaere en viktig kommunika-
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sjonskanal for a bygge bedriftens omdemme og skape
positive assosiasjoner til bedriften som arbeidsgiver,
men for arbeidsgivere innebzerer det at det ikke kun
eriden aktive rekrutteringsfasen, med annonsering av
ledige stillinger og seleksjon av kandidater, at sosiale
medier er et virkemiddel for rekruttering. Tvert imot
synes det som sosiale medier nar sitt fulle potensial
i employer branding-prosessen (Backhaus & Tikoo,
2004), som kommer i forkant eller i en tidlig fase i
rekrutteringsprosessen. Denne fasen er frem til na i
mindre grad blitt vektlagt i studier av sosiale medier
irekruttering.

ULIKE SOSIALE MEDIERS POTENSIAL
FOR REKRUTTERINGSFORMAL
De to gruppene sosiale medier som fremkom i resul-
tatdelen, har bade styrker og svakheter i forhold til
hverandre. Den overveldende informasjonsmengden
og ensidige bedriftskontrollen er en svakhet for bade
LinkedIn og Facebook - arbeidssgkerne stoler ikke
ngdvendigvis pa den informasjonen som kommer
fra slike medier. Forskning pa tillit til sosiale medier
er voksende og uten entydige funn (Leung, Law, Van
Hoof & Buhalis, 2013), men det er pavist at brukere
har lavere tillit til informasjon pa sosiale medier
enn informasjon i mer tradisjonelle medier (Allcott
& Gentzkow, 2017). Hjemmesider kan klassifiseres som
en tradisjonell kilde som altsa viser seg a vaere viktigst
nar kandidaten gér over i aktiv jobbsgkerfase. Pa den
annen side kan sosiale relasjoner bidra til & bygge til-
lit til sosiale medier, slik at deling av for eksempel en
stillingsannonse eller generell bedriftsinformasjon kan
styrke bedriftens merkevarebygging gjennom sosiale
medier (Priyadarshini, Kumar & Jha, 2017).
Detatinformanteneiliten grad bruker LinkedIn, til-
sier at andre sosiale medier kan ha sterre potensial enn
LinkedInnar detkommer til rekruttering. Ogsa Twitter
har en utfordring ved at det er et medium som brukes
lite, som ogsa vist i andre studier (Kalsnes & Larsson,
2018). Med tanke pa at eksponering i sosiale medier
kan skape en bevisstgjoring om bedriften og et positivt
omdegmme som arbeidsgiver (Katiyar & Saini, 2016;
Sivertzen mfl., 2013), har Facebook en fordel pa grunn
avmange aktive brukere. Allikevel er det verdt a merke
segatdet patrossavat Facebook fortsatt er det sosiale
mediet med storst antall brukere, folger medier som
Snapchat og Instagram tett etter, seerlig blant yngre
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aldersgrupper (NTB, 2018a, 2018b). Instagram, Snap-
chat og Twitter kan derfor ha en fordel overfor yngre

arbeidssgkere. Utfordringen ved markedsfering av
bedriften som arbeidsgiver gjennom disse kanalene

er imidlertid at de fortsatt i stor grad er knyttet til

privat bruk, altsa bruk av ikke-kommersiell karakter.
Dette kan ha forskjellige arsaker: Plattformene brukes i

mindre grad enn andre sosiale medier avarbeidsgivere,
de brukes pa andre mater enn mer etablerte fora for
rekruttering, og de betraktes som lite tillitvekkende

for slike formal.

Iden grad kandidatene falger virksomheter pa Insta-
gram, Snapchat og Twitter, har det en mer indirekte
kobling til jobbsgking. Det kan derfor veere grunn til
atro at bruken av Snapchat og Instagram potensielt
kan spille en viktigere rolle som employer branding-
aktivitet for 4 pavirke arbeidsgivers attraktivitet, enn
som et direkte verktgy i rekrutteringsgyemed. Som
nevnt erinformasjonen visuell, kortfattet oglett, og gir
innblikk i bedriften som arbeidsplass. Disse egenska-
pene kan ha potensial til A bygge en merkevare som en
arbeidsgiver som potensielle arbeidstakere oppfatter
som attraktiv (Kissel & Biittgen, 2015). Dette til tross
for at LinkedIn, oginoen grad Facebook, i starre grad
assosieres med rekrutteringsaktiviteter oginkluderer
informasjon om og kommunikasjon med potensielle
arbeidsgiver. De to kategoriene sosiale medier kan
kanskje sies 8 ha hvert sitt formal — den forste for den
aktive rekrutteringsfasen (for eksempel annonsering)
og den andre for employer branding.

PRODUKTIMAGE VERSUS ARBEIDSGIVERIMAGE
Ettydelig funn var at informantenes assosiasjoner til
bedrifters eksponeringisosiale medier knyttet seg til
produkter og tjenester fremfor bedriften som arbeids-
giver. Virksomheter med et kjent produktnavn kan
utvilsomt ha et fortrinn i form av gjenkjennelse nar
det gjelder a vurdere virksomhetens attraktivitet via
sosiale medier. Imidlertid kan dette fortrinnet ogsa
veere en hemsko for virksomheten nar de gnsker a na
frem til potensielle arbeidssgkere, siden produktet
kan «sta i veien» for informasjon om virksomheten
som en attraktiv arbeidsplass — produktet kan si hva
de driver med, men ikke hvordan det er & jobbe der.
I denne sammenheng peker litteraturen pa viktighe-
ten av a ha en tydelig sammenheng mellom merke-
varen som produkt eller tjeneste og merkevaren som

arbeidsgiver (Kors, Islam, Auriemmo-imre & Mazzola,
2018). For virksomheter med mer anonyme tjenes-
ter eller produkter kan det pa den annen side vaere

vanskelig a fange oppmerksomheten, men det kan

samtidig ligge et potensial i 4 fa et tydelig og ensidig
sokelys pa virksomheten som en attraktiv arbeids-
plass som ikke forveksles med nettopp produkter
eller tjenester. Dette vil for eksempel gjelde for deler
av offentlig sektor. Sosiale medier kan synes som et

uutnyttet potensial for a skape blest om slike bedrifter
for potensielle arbeidstakere.

KONKLUSJON

Patross avat arbeidsgivere opplever at sosiale medier

far en gkende betydning for rekruttering, viser denne

studien at potensielle arbeidstakere i liten grad

benytter sosiale medier i selve jobbsgkerprosessen.
Dette kan henge sammen med manglende tillit til

sosiale medier som kommersiell kommunikasjons-
kanal samt at sosiale medier hovedsakelig brukes i

den private sfeere. Det er allikevel grunn til 4 tro at

eksponering av bedrifter i sosiale medier kan ha ulikt

potensial i ulike faser av rekrutteringsprosessen.
Bedrifters tilstedevaerelse i sosiale medier kan ha en

indirekte virkning gjennom & skape kjennskap til og

gi innblikk i bedriften som en fremtidig arbeidsgiver.
Slik sosiale medier brukes i dag, er potensialet derfor

storre med tanke pa employer branding enn det er som

et egnet verktoy i den aktive rekrutteringsprosessen,
som innebaerer at bedrifter aktivt kan bruke egnede

sosiale medier til 8 markedsfere organisasjonen som

arbeidsgiver. Det er ogsa verdt a merke seg at det kan

synes som ulike sosiale medier bidrar ulikt til employer
branding. Spesielt ligger det et potensial i de visuelle

egenskapenetil en del sosiale medier som for eksempel

kan gi innblikk i en typisk arbeidshverdag i bedriften.
Dette kan veere en spesielt hensiktsmessig strategi for
anayngre arbeidstakergrupper somistor grad er bruk-
erne avslike sosiale medier. Her ligger det et potensial

ogsa for bedrifter som i mindre utstrekning er synlige

gjennom produktreklamer oglignendeisosiale medier.
Oppsummert bgr bedrifter vurdere a i storre grad

utnytte sosiale medier til employer branding-aktiviteter
ogiden forbindelse vurdere tilstedeveerelse i nyere

medier med sterk visuell profil. Dette bgr imidlertid
ikke ga pabekostning avmer tradisjonelle kanaler som

bedriftenes hjemmesider. [m]
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