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Abstract
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Syftet med studien &r att se hur liknande foretag i samma bransch arbetar for att utmérka sig i
deras arbete att hitta nya medarbetare och vidare hur detta tas emot och tolkas av potentiella
medarbetare, 1 denna studie analyseras tre storre foretag fran kafébranschen. Detta kommer
behandlas genom tre fragestéllningar som berdr hur kafékedjorna arbetar och hur potentiella
medarbetare tolkar detta: Hur anvdnder sig kedjorna av text och bild i forsék att skapa en
attraktiv arbetsplats genom sina hemsidor? Hur upplever potentiella medarbetare kedjornas
framstdillning? Genomsyrar employer branding som koncept deras hemsidor? Till grund for
att besvara dessa fragestillningar har jag anvént teorier kring branding, medialisering samt
representation. Empirin kommer att samlas in genom en kvalitativ metod genom en text- och
bildanalys samt enskilda intervjuer. De slutsatser som nas &r att alla tre kedjor anvédnder sig av
ett personligt sprék och tilltal for att locka till sig medarbetare genom deras hemsidor, ndgot
som ger en positiv bild av dem hos respondenterna. Dock blir det i vissa fall for personligt och
det slér over till att ge en negativ bild av arbetet. Employer branding kan synas bade genom
kedjornas mal mot att fa nya kunder och medarbetare. Avslutningsvis dr detta ett omrdde som
bor utforskas mer inom den medievetenskapliga forskningen for en chans att foretag ska forsta

vikten av employer branding inom samhéllets medialisering.

Nyckelord: Medarbetare, employer branding, branding, kafékedjor, ansdkningsprocess
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1. Inledning

1 detta kapitel kommer jag att leda in ldsaren pd mitt dmne och ge forklaring och syfte till min
studie. Jag kommer dven att redovisa for den tidigare forskning som finns inom mitt valda
dmnesomrdde. Mycket av den tidigare forskning som finns inom employer branding grundar
sig i den foretagsekonomiska litteraturen och dven en del inom human resources. Den
forskningen skiljer sig fran det klassiska medievetenskapliga perspektivet i det att det dr mer
av en branschndra forskning som finns inom employer branding. Det medievetenskapliga

perspektivet ndas genom text- och bildanalys av hemsidor samt individuella intervjuer.

Mellan 2001 och 2015 6kade antalet anstdllda inom kafébranschen i Sverige fran 4500 personer
till over 33 000 personer och bestod da till en tredjedel av alla som var anstdllda inom
restaurangbranschen (SCB, 2017). Trots det stressiga och lagavlonade arbetet lockar branschen
till sig manga unga medarbetare. I denna uppsats kommer jag att gora en skildring i hur nagra
av Sveriges storsta kafékedjor som anvénder sig av employer branding for att marknadsfora

sig gentemot framtida medarbetare.

Varfor véljer medarbetare att soka sig till just dessa foretag? Det blir allt viktigare for foretag
att sérskilja sig pd arbetsmarknaden for att locka till sig medarbetare. Idag handlar det inte bara
om tjénsten 1 sig ndr man soker ett arbete, utan det finns dven ett storre intresse hos manga att
man ska arbeta pa foretag som har en positiv foretagskultur och en attraktiv atmosfar. I
kafébranschen som har sd stor omsittning av personal och liknande uppbyggnad av arbete i
olika koncerner sd kriavs det att foretagen pa det sétt de kan lockar till sig medarbetare. Den
hir studien kommer att djupdyka i hur tre foretag har byggt upp sina hemsidor och hur de visar
upp sitt varumirke for att locka nya medarbetare. Det dr intressant att studera pa grund av
vikten av att foretagen ska lyckas anstélla personal da de &r i en bransch som stdndigt 4r i behov
av personal. Employer branding &r relativt nytt koncept som har borjat anvindas mer och mer

av foretag i alla storlekar bade i anstillningsprocessen men dven i att utveckla foretagskulturen.

I Kommunikation i organisationer av Heide, M., Johansson & C., Simonsson, C. (2012) tar
forfattarna upp vikten av kommunikation i organisationers arbete inom deras framtida visioner,
ledarskap och dess identitet. Dagens samhélle &r medialiserat, vilket syftar pa att man idag ar

mer beroende av medier och anvénder det som ett sitt att samla kunskap som tidigare inte varit



mojligt (Fast & Kaun 2014, Hepp 2013, Hjarvard 2013, Schulz 2004). Genom medialiseringen
och det dagliga anvidndandet av internet har alla som soker arbete mdjlighet att se minga
alternativa arbetsplatser, de far en tydlig 6verblick av vad som finns — men dven en tydlig
framstéllning av foretagen. Det jag studerar dr hur foretag visar upp sina foretagsvérderingar
och sin arbetskultur for att lyckas anstédlla nya medarbetare genom employer branding som
strategi. Idag dr engagemang och varumairke en allt viktigare faktor i arbetssokandet och genom
revolutionen av sociala medier tvingas organisationer att tdnka mer kreativt 1 sin

marknadsforing (Heide m.fl. 2012, s. 19f).

Valet att studera kafékedjor skapades av att foretagen aktivt vander sig till unga arbetssékande
(Barista 2018, Espresso House 2018, Wayne’s Coffee 2018). De riktar sig till unga som inte
har nagon tidigare arbetslivserfarenhet, vilket skiljer sig mot de flesta andra arbetsgivare som
kraver erfarenhet, referenser och utbildning. Att de vénder sig till unga personer kan falla
samman med den laga 16n som yrket erbjuder, som ar 2017 var den nist ldgsta genomsnittliga
16nen 1 Sverige (SCB, 2017). Det kan dven ses som ett stressigt arbete da det pa dessa kedjor

strommar in och ut kunder under arbetspassets gang.

Ofta kopplas “branding”, Oversatt till varumiarkeshantering, till att utveckla produkter och
foretag som varumirke. Anvidndandet av varumirkeshantering dven under processen att
anstilla nya medarbetare kallas “employer branding”. Foretag kan anvénda sig av employer
branding for att se till att nuvarande medarbetare &r insatta i foretagskulturen och dven genom
den locka till sig nya medarbetare (Backhaus & Tikoo 2004, s. 501). Employer branding
innefattar att man lyfter fram det som urskiljer foretaget som arbetsplats mot konkurrenter.
Chefer kan anvinda sig av employer branding som en strategi som innefattar en samlad
personalstrategi som inbegriper rekrytering och bemanning, upplérning och utveckling av
personalens arbete. Att sammanfora dessa olika processer kan leda till annorlunda effekter dn

vad processerna hade haft uppdelat (Backhaus & Tikoo 2004, s. 513).

Litteraturen som finns inom dmnet ’branding” menar att vikten av att ha en tydlig symbolik i
sitt varumirke okar nér det dr sma skillnader mellan ens egna och konkurrerande foretag. Nar
en bransch bestar av foretag med liknande uppbyggnad och koncept blir det svarare att urskilja
sig som arbetsgivare. I de fallen kan det vara extra anvéndbart att nyttja employer branding,
for att locka till sig nya medarbetare genom en positiv bild av arbetsgivaren (Backhaus & Tikoo

2004, s. 506-507). Att som foretag lyckas skapa ett varumirke med ett utvecklat system for



employer branding kan det leda till immateriella tillgdngar. Genom att bygga upp varumérket
genom bade god marknadsforing och ett utvecklat human resources-arbete, personalfrigor,
skapas det en fordel hos bade befintliga samt potentiella framtida medarbetare genom att de

sarskiljer sig frin andra arbetsgivare (Ambler & Barrow 1996, s. 188).

Konsumenter handlar inte endast en fardig produkt, utan de véljer att handla frin ett varumirke,
en varuméarkespersonlighet som foretaget har skapat. Ambler och Barrow (1996) redovisar for
ett test som Kosnik (1991) anvinder sig som gar under namnet CRUD. Testet ser dver till
vilken niva varumérket dr Credible, Unique, Reliable och Durable (Ambler & Barrow 1996, s.
187). Min Overséttning dr att det testar om varumérken &r trovédrdiga, om de dr unika och
palitliga samt om de har ett hallbart arbetssitt. For att forstd vilken typ av relation foretag har

till sina anstéllda ar det viktigt att se vad varumirket har for “personlighet”.

Om man ska se 6ver hur employer branding fungerar i anstillningsprocessen beskriver
Backhaus och Tikoo (2004) att det dr dér som foretag visar upp hur det &r att vara anstélld hos
dem. De visar pd de utvecklingsomrdden som finns, de anstilldas karridrmdjligheter och
utmaningar man kan ta sig an i foretaget. Genom att visa upp dessa mdjligheter kan man
attrahera potentiella nya medarbetare med samma visioner. Att ha representativ information
om fOretaget i meddelanden som skickas ut kan inte bara hjélpa till att locka in nya
medarbetare, det finns ocksd chans att mottagare av meddelandet kan fa en ny bild av ett redan

kéint foretag (Backhaus & Tikoo 2004, s. 507).

Jag kommer att anvéinda mig av Stuart Hall’s (1980) modell som kallas “Encoding/Decoding”
for att forsta hur ett meddelande som skickas ut tas emot av mottagaren. I mitt fall behandlar
teorin hur kedjorna anvénder sitt sprak i sina meddelanden ut till besdkarna av hemsidan, samt
for att se hur det tas emot av respondenterna. Meddelanden kan tolkas och ldsas av pa olika sétt
beroende pd mottagare, det &r inte alltid ett fardigt budskap som skickas ut (Ross 2008, s. 57).
Genom “encoding/decoding” kommer jag att kunna ldsa av hur foretagen vill framstilla sig
och hur de mgjliga medarbetarna tolkar deras framstillning. Kafékedjorna anvinder
“encoding” genom uppligget pa deras webbplatser. Vilket sprak de anvénder, deras bilder och
upplédgget i strukturen. Om de har ett lattsamt sprak kan det vara ett sitt att visa pa att de inte
har en hérd foretagskultur eller kanske kan visa pa en organisation utan hierarkier. Med deras
bilder kan de visa pé hur inkluderande de ar i fragor rérande kon och etnicitet, men dven visa

pa vilken typ av milj6 som de har byggt upp for sin organisation. Genom att anvédnda



”decoding” kommer jag att se hur mina respondenter tolkar och avkodar deras meddelande

genom att se dver foretagens hemsidor.

o~ Best people »\
[ \

Best applicants Best shops

‘\_ Best word

of mouth
“Link between quality of employees and quality of product/service”, Ambler & Barrow (1996, s. 186)

Figuren ovan skapade Ambler och Barrow (1996) med grunden fran ett citat en av deras
respondenter i1 deras studie “The employer brand” sa. Hen beskriver att om hens foretag har de
bista butikerna, med den bista personalen sd kommer de ha den bésta muntliga annonseringen
och genom det fa de bésta ansokningarna av personal som ger dem de bista butikerna (Ambler
& Barrow 1996, s. 186). Att lyckas med att ha en fortsatt god relation till sina kunder som

foretag innefattar att man har anstéllda som formedlar den relationen.

Gershon (2018) har gjort en studie kring motséttningarna i den nyliberala &ldern som &r
nutiden, vilket menas pa de motsittningar som skapas niar ménniskor forsoker att uppna alla de
krav som stélls pd dem i processen att soka arbete. Gershon intervjuade bade arbetssdkande
och rekryterare i sin studie (Gershon 2018, s. 173). Under analysen av anstillningsprocessen
noterade Gershon tre motséttningar. Den forsta var mellan att vara flexibel i sitt arbete men
samtidigt vara tydlig i en standardiserad mall. Den andra punkten behandlade att man bor ta
eget ansvar for de risker som arbetet innehdller men dven att ansvaret ska delas upp naturligt
mellan arbetsgruppen. Den sista punkten tar upp motsittningarna mellan att virdera kompetens
och vérdera relationer (Gershon 2018, s. 174). Arbetssokande blir rekommenderade att vara
sin egna entreprendr, som sitt egna foretag i arbetssokandet. Att se deras CV och LinkedIn-
profil som deras marknadsforing och att i arbetssdkandet forsoka anvinda sig av termen i titeln
till artikeln - att de blir “the CEO of Me”, alltsa att de blir VD &ver sig sjdlva. Detta dr nagot
som kréver stindig utveckling och att man har egenskaper som gar att applicera pa alla ldgen

(Gershon 2018, s. 175). Enligt nyliberalismen &r den ideala ménniskan anpassningar, flexibel



och mangsidig. Man ska kunna skifta mellan olika situationer snabbt och anpassa sig efter det
som kravs. Det ar dven 6nskvirt att kunna se framtiden for den rddande marknaden och kunna

utveckla kompetens och fardigheter inom de olika omradena (Gershon 2018, s. 176).

Avslutningsvis vill jag framfora att detta dr ett omrade och &mne som inte dnnu &r sérskilt
efterforskat inom medie- och kommunikationsvetenskapen. Forskningen som finns inom
employer branding finns mestadels inom foretagsekonomin och inom forskning kring
personalfrdgor, som human resources. Det dr branschnira forskning som ger en inblick i hur
man faktiskt arbetar med konceptet. Onskan med studien #r att belysa ett medievetenskapligt
perspektiv da det genom medialiseringen har blivit allt viktigare for foretag att anvéinda sig av

sina hemsidor och andra kommunikativa kanaler i processen att hitta nya medarbetare.



2. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att skapa en foOrstdelse for hur de nirliggande, konkurrerande
arbetsplatserna utmérker sig genom ett av deras mest tillgangliga forum, deras hemsidor. Detta
kommer att genomfOras med en kvalitativ metod dér jag tittar pd hur foretag med hog
personalomsittning framstiller sig genom text och bild. Detta gor jag for att se hur dessa
foretag lockar till sig medarbetare till ett lagavlonat och ofta hektiskt arbete. Samtidigt vill jag

se hur arbetssokande tolkar budskapet pa deras hemsidor.

e Hur anvénder sig kedjorna av text och bild i1 forsok att skapa en attraktiv arbetsplats
genom sina hemsidor?
e Hur upplever potentiella medarbetare kedjornas framstillning?

e Genomsyrar employer branding som koncept deras hemsidor?

2.1 Avgransningar

Jag har valt att avgransa mig till kafékedjor i Sverige. Det dr en bransch med stor omséttning
av personal och dr ofta bestdende av ung personal. Att arbeta pa ett kafé kan vara mangas forsta
riktiga arbete, ndgot som skapade ett intresse hos mig d& de har en relativt dppen
arbetsmarknad. De har ett val att soka sig till de arbeten och foretag som ér attraktiva for dem,
men &dven till de arbeten som é&r tillgingliga for dem som forstagangsarbetssokande.
Respondenterna i studien dr ungdomar som inte har nagon tidigare, eller mycket liten,

arbetslivserfarenhet.



3. Teoretiskt ramverk

1 detta teorikapitel kommer jag att redogéra for det teoretiska ramverk som sammanfattar min
studie. Studien utgdr fran fyra begrepp som dels beror marknadsforing och representation,
samt en del som beror den aktuella arbetsmarknaden och medialiseringen. Jag kommer att
redogora begreppet “Branding”, Stuart Hall’s modell “Encoding/Decoding”, “Fordndring i
arbetsmarknaden” och till sist “Medialiseringen”. Kapitlet avslutas med en

teorisammanfattning.

3.1 Branding

Ett varumirkes vérde ligger inte endast i produkten som de producerar och levererar, utan
vardet ligger dven i deras sociala nivéer, exempelvis 1 hur konsumenterna ser pa varumarket
och produkten. Att som foretag bygga upp ett lyckat varumirke ligger i hur man lyckas skapa
en social koppling till sina konsumenter (Arvidsson 2006, s. 81f). I denna studiens fall véljer
jag dven att koppla vikten av den sociala kopplingen till framtida medarbetare, som i en bransch

som kafékedjor, dven kan vara tidigare och nuvarande konsumenter.

Arvidsson (2004) har en teori om branding som han kallar reality branding. Arvidsson menar
att reality branding har vuxit fram ur mediesystemets fordndring. Han menar att marknaden
och konsumenternas plats dndras efter deras dnskemal och behov (Arvidsson 2004, s. 6f). Fast
& Kaun (2014) tar upp hur konsumenter idag kan vara producenter av material. Likt det tar
Arvidsson upp hur konsumenter blir delaktiga i att marknadsfora en vara, genom att de dr med
och skapar sin egna relation till produkten. Det ricker inte att bara ha en produkt, man méste

skapa en djupare mening och koppling till produkten for anvéndaren.

Fortsatt har Arvidsson (2006) studerat kring betydelsen av uppbyggnaden av ett varumérke. En
viktig del for organisationer &r att se till att konsumenterna ser en tydlig varumérkesbild som
starker dem (Arvidsson 2006, s. 74). Genom att vara aktiv i mediekulturen och skapa ett tydligt
méirke kan det anvéndas som redskap for att skapa en relation till féretaget (Arvidsson 2006, s.
78). Att skapa en stdarkt relation till ett mérke, och pa sa vis foretaget, ar ett tydligt sétt att
anvinda sig av employer branding, dér en stor del av syftet &r att visa upp foretaget pa ett sa

pass positivt sdtt att den som ar arbetssokande ska vilja arbeta hos dem. Employer branding



kan anvindas for att lyfta fram vad som gor ett foretag eller varumaérke speciellt jaimfort med

andra konkurrenter (Backhaus & Tikoo 2004, s. 513).

Att ha olika teman i offentliga milj6er, da syftat pd den fysiska platsen och inte deras plats
online, har blivit mer populért. Det kan man se bade pé stora kafé- och restaurangkedjor, men
dven 1 kldd- och sportbutiker. Det giller att omvandla anonyma platser, som att ett kafé bara
kan vara en plats dar man koper och séljer kaffe, till en plats som skapar ett sammanhang. Ett
gemensamt sammanhang av véra attityder och syften (Arvidsson 2006, s. 78f). Att man har
samma inredning, arbetssétt och kénsla i alla kaféer i en kedja skapar ett sammanhang bade for
kunderna och for de anstéllda, vilket kan hjélpa till i att skapa en tydlig form och f6rviantning

for varumarket.

Ett vdl utformat varumirke kan bidra till hur du som beméter kan uppleva och kinna for
foretaget. Arvidsson (2006) lyfter att det inte bara handlar om teman och produktplaceringar,
utan en viktig del dr ocksd i vilken utstrickning som konsumenterna fir vara delaktiga i
skapandet av varumairket. Arvidsson menar att det dr forst ndr man lyckas med att fa vara en
del av konsumenternas liv genom mer varaktiga relationer som man nér ett lyckat varumérke
(Arvidsson 2006, s 82). Lyckas man med det har man ett varumérke och en produkt som
konsumenter &r villiga att betala mer for an vad de &r villiga att betala hos konkurrenten. Har
man ett sa tydligt budskap med sitt varumérkesbyggande kommer dven det att locka till sig nya

medarbetare som vill st bakom foretaget.

Kopplat till branding kan vi se hur semiotiken spelar en viktig roll. Semiotiken behandlar hur
sociala grupper betraktar foreméal (Nationalencyklopedin, 2019). Hur man tolkar objektet beror
pa dess kontext, var ndgonstans man liser av det, &ven vem det dr som ska ldsa av och tolka
(Gillespie och Toynbee 2006, s. 28). En av de storre forskarna inom semiotiken &r Charles
Peirce (1914) som ser att allt som géar att tolkas &r ett tecken. Dock tar han inte in det talade
spréket i sin teori, men allt annat ser han som tecken, da han menar att allting betyder nagonting

(Gillespie och Toynbee 2006, s. 28).

3.2 Encoding / Decoding
Encoding/decoding-modellen skapades av Stuart Hall & 1980 och som tidigare niamnt

behandlar modellen hur ett meddelande som sidnds ut tas emot och behandlas av mottagaren.



Detta &r en mer utvecklad version av den klassiska kommunikationsmodellen som behandlade
processen endast via en avsindare, ett meddelande och en mottagare. Encoding/decoding ar i
grunden en semiotisk kommunikationsmodell, d& den studerar de tecken och bilder som
avsindaren viljer att anvinda sig av (Ross 2008, s. 56f). Ross (2008) beskriver modellen som
mer konstruktivistisk dn den klassiska kommunikationsmodellen dd den dven behandlar
betydelsen av meddelandet for mottagaren och inte bara ser det som ett fardigt budskap som

tas emot (s. 57).

Modellens bas bestir av begreppen “encoding” och “decoding”, som Ross (2008) véljer att
oversitta till “inkodning” och “avkodning” eller “tolkning”, en Oversittning jag valt att
anvinda mig av i min studie. Inkodningen bestir av grunden till meddelandet, anledningen till
varfor meddelandet skickas ut och avkodningen innefattar istdllet mottagarens tolkning och

vad de skapar av meddelandet (Ross 2008, s. 57).

Hall (1980) beskriver tre olika sétt for hur man avkodar ett meddelande, dven kallat askadar-
eller avkodningspositioner. Den forsta som kallas dominant-hegemoniska, visar pa néar
mottagaren avkodar meddelandet pa samma sitt som det har blivit inkodat av avséndaren. Ett
anpassat sitt att lasa av meddelandet. Forhandlad kod ar den andra positionen, den innefattar
att man accepterar vissa delar av meddelandet men dr kritisk mot andra. Den tredje och sista
positionen dr den oppositionella, diar avkodaren stiller sig kritisk till meddelandet och tolkar
det annorlunda 4n vad avsdndaren inkodat. Den andra avkodningspositionen dr en blandning

av de tva andra, den dominanta och den oppositionella (Ross 2008, s. 58).

3.3 Forandring i arbetsmarknaden

Som tidigare nimnt har Gershon (2018) skrivit om hur man som arbetssokande har motsdgande
krav pé sig. Man bor som god anstélld vara bade flexibel och stabil, man ska kunna arbeta
ensam men dven prestera i grupp. Att man enligt nyliberalismen bor ha egenskaper som kan
appliceras och anpassas till alla olika situationer som arbetsplatsen kan ténka sig behova. Om
en medarbetare alltid utvecklas och fordndras, hur stabil dr hen da? Gerson (2018) lyfter detta
som ett av problemen nir man dr i processen att soka arbete (2018, s. 182). I nyliberalismen &r
idealet att man alltid utvecklas och foljer med de framsteg som tas runt omkring, detta &r ett av

exemplen som lyfts kring det motsdgelsefulla i nyliberalismen.
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I det nyliberalistiska skapas det ett behov av att de foretagen man arbetar pa dven ska vara bra
att ga vidare fran. Det ska finnas mojlighet for medarbetare att vixla mellan arbetsuppgifter
och arbeten och under denna process utveckla foretaget och dven né en personlig utveckling
(Gershon 2018, s. 183). Det har skapats en naturligt kortare tid som man &r kvar pa samma
arbete och i samma position. Man vérderar arbeten i om de tillfér nagot till medarbetarens
personliga utveckling, antingen genom nya fardigheter eller ett storre kontaktnit. I
nyliberalismen ser arbetssokande redan nir de soker ett arbete att de inom en inte for lang
framtid kommer att sluta dér, for att byta till ett mer utvecklande och kompetenskravande

arbete.

Det finns ett nytt synsétt pd hur man ansoker till arbeten. Gershon (2017) beskriver hur manga
anser att CVn inte &r ett sé effektivt sitt att f4 fram sdkandens kvalitéer (2017, s. 172). Istéllet
forsoker de fa fram andra typer av ansokningsprocesser. Exempelvis kan man ta fram en
process som tidigt sallar bort de ansdkningar som inte #r kvalificerade. Aven att man ska justera
processen pa det sdttet att det inte blir for stort fokus péd deras tidigare fardigheter eller
kontakter. Oavsett handlingssatt s vill foretagen som Gershon (2017) undersokte pd ndgot sétt
dndra om 1 ansdkningsprocessen, att ansokningen ska reflektera vad foretaget anser vara det

viktigaste for den aktuella tjansten (2017, s. 173).

3.4 Medialisering

Begreppet medialisering beskriver hur utvecklingen av media har péverkat den sociala
fordndringen i samhallet och dess kultur. Det har blivit en stor riktning inom medieforskningen
som behandlar vardagliga fenomen som politik och religion. Medialiseringen omfattar de
forandringsprocesser som relaterar till utvecklingar i medielandskapet (Fast & Kaun 2014,
Hepp 2013, Hjarvard 2013, Schulz 2004). Medialiseringen 4r en ldngvarig process som
paverkas av hur kommunikationen som skapats ér i stindig fordndring (Hepp 2013, s. 31).
Begreppet avser hur ménniskan i dagens samhélle dr mer och mer beroende av medier, d4 man
anvinder det till att f4 och leverera information, ta del av kunskap och andras tankar (Heide

m.fl. 2012, 5. 25).

I medialiseringsprocessen kan man urskilja en direkt och en indirekt form av medialisering.
Den direkta medialiseringen forklarar Hjarvard (2013) som ndgot som gar fran att inte varit

medialiserat, till att bli det. Att man genom utvecklingen borjar anvénda sig av ndgot genom
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en media som tidigare inte varit det. Som exempel tar Hjarvard (2013) upp bridspel, som
tidigare endast kunde spelas i fysisk form, som genom medialiseringen nu kan spelas som ett
datorspel. Denna direkta medialiseringsprocess kan appliceras pa arbetssokandet. Som innan
utvecklingen endast skedde ansikte mot ansikte, genom att arbetssokande gick till en
arbetsplats for att ldmna in sitt CV och nu kan gora det hemma fran sitt vardagsrum via sin
dator eller mobil. I dagens rekryteringsprocess kan man g& genom flera steg utan att ha tréffat

eller varit pa plats pad den tilltdnkta arbetsplatsen.

Den indirekta medialiseringen visar mer pa en utveckling av en upplevelse. Istillet for att bara
aka och handla en hamburgare med familjen har hamburgerrestauranger forsokt att utveckla
det till en helhetsupplevelse. Hjarvard (2013) tar upp exempel som Burger King och
McDonald’s, ddr man genom kdp av menyer kan fa produkter att samla pa. Matinkdpet handlar

dé inte endast om mat, utan en del kopplas till en medial produkt (Hjarvard 2013, s. 20).

Aven Hepp (2013) tar upp ett utvecklande tankesitt kring medialisering, nimligen att man kan
se skillnad pd de kvantitativa och de kvalitativa perspektiven pa medialiseringen. Det
kvantitativa sattet fokuserar pa den stora mangden kommunikationsalternativ som nu finns
inom media och det kvalitativa pa hur vi kommunicerar och hur det visar pa de tekniska
fordndringarna 1 medielandskapet. For att gd djupare pa det kvantitativa, sd kan man koppla
kommunikationen till tid, rum och den sociala utstrickningen. Tid kan vi se genom att de
”gamla” medierna, som exempel TV, nu finns tillgéngligt nér som helst och inte dr begrinsat
till vissa tider. Rummet har ocksa utvecklats med medialiseringen d& man inte langre ar kopplad
till en viss plats for att kunna ta kontakt med ménniskor eller organisationer. Det finns inget
behov att triffa din bankman eller ringa din vén via en stationér telefon, da utvecklingen har
gett dig mojlighet att gora detta via din smartphone (Hepp 2013, s. 52-54). P4 samma sétt finns
det inte ldngre samma behov av att vara i samma rum som foretaget man soker jobb hos. Det

har skapats en direkt form av medialisering (Hjarvard 2013, s. 20).

3.5 Teorisammanfattning
Teorin om branding tar upp vikten av att skapa ett kiinslomassigt band till en produkt och ett
varumirke. Konsumentmarknaden &r i konstant fordndring vilket gor det viktigt for foretag att

folja med 1 utvecklingen och skapa en relation till konsumenten. I det branschfall som jag
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studerar dr det anvdndaren som i framtiden kan bli deras nya medarbetare. Som exempel sa
séljer inte Starbucks bara kaffe, de séljer en kidnsla och en upplevelse genom deras sétt att silja
kaffe (Arvidsson 2004, s. 5). Man anvénder sig av konsumenternas tankar, bade positiva och

negativa, som en resurs i marknadsforingen (Arvidsson 2004, s. 12).

Encoding/decoding-modellen hanterar hur den information som foretagen i min studie skickar
ut till potentiella medarbetare tas emot och tolkas. Modellen har olika sitt som meddelanden
kan avkodas pd som behandlas. I denna studie anvdnds modellen for att tolka hur foretagen
framstiller sig i sitt sétt att soka nya medarbetare, dven hur potentiella medarbetare tolkar dessa

meddelanden.

Gershons (2018) teori om nyliberalismen behandlar férdndringen som sker i arbetsmarknaden,
en forandring som har en stor paverkan bade pa foretag och medarbetare. Det lyfter hur man
idag méste vara bade fordnderlig och stabil, att man mer och mer behdver se sin egen person
som ett foretag och aktivt arbeta for att marknadsfora sig sjélv for att skaffa arbete.
Nyliberalismen lyfter fram de fordndringar som sker i ansdkningsprocessen for arbetsplatser

och hur en personlighet i manga fall kan betyda mer &n dess tidigare arbetserfarenheter.

Som tidigare ndmnt &r medialiseringen en langvarig process som visar pa de sociala
fordndringar som sker i samhéllet med var kommunikation. Man dr idag mer beroende av media
dé det dr genom det vi far storre del av var information, kunskap som nyheter. Detta kopplas
till min forskning da det dr genom medialiseringen som utvecklingen av employer branding
har skett inom arbetssokandet. Idag hittar man information om de arbetsplatser man ar
intresserad av forst och framst via internet, det ar det enklaste och mest lattillgangliga sitt.
Aven arbetssokandet och forsta kontakten med foretaget sker oftast via deras hemsidor eller
liknande sociala kanaler. Det finns enligt medialiseringen en direkt och en indirekt form som
visar pa dess utveckling i samhaéllet. Den indirekta medialiseringen kopplar jag i denna studie
inte till arbetssokarprocessen, men till brandingen av ett varuméirke. Idag handlar det inte bara
om att kopa en kaffe, det handlar om att man vill kdpa kaffe frdn det varumérket som lyckas

formedla en god kénsla och miljo.
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4. Metod och material

I detta kapitel kommer jag att ga igenom forskningsdesignen jag anvint mig av samt det
material jag kommer att anvinda i studien. Jag kommer dven redovisa for tillvigagdngssiitt

for den genomfora text- och bildanalysen, samt de enskilda intervjuerna.

4.1 Forskningsdesign

Min forskningsdesign kommer att bestd av tva delar. Den ena delen bestér av att jag genomfor
en text- och bildanalys av kafékedjornas hemsidor. Analysen kommer frimst att besta av de
delar av hemsidorna som &r kopplade till arbetssokande, men analys kommer &ven att goras pa
deras huvudsidor. Den andra delen i min metod innebdr att jag anvénder mig av en etnografisk-
inspirerad metod som innebér att jag later forstagangsarbetssokande g in pa de olika

arbetsplatsernas hemsidor for att sedan gora en individuell intervju.

Da mitt mal &r att skapa en djupare forstaelse for mitt resultat valde jag att ha individuella
intervjuer (Wibeck 2010, s. 51). I intervjuerna kommer jag att anvinda mig av en lag
standardisering (Trost 2010, s. 39). Det innebir att jag kommer att lata frdgorna jag har att
stélla komma i den ordning som blir naturlig for varje respondent. Eftersom att respondenterna
sjdlva styrde over vilken hemsida de skulle ga in pa och hur de skulle navigera runt pd dem var

detta ett naturligt sitt att 14gga upp intervjuerna.

Inom den etnografiska forskningsmetoden kan det uppsté naturligt forekommande samtal som
kan vara till hjélp for forskaren. Den typ av samtal kan man som forskare fa om man kan se
var respondenter samlas och samtalar och da studera dem dir. Ett exempel som tas upp i
”Ethnography: Principles in Practice” @r att forskaren sdg ldrarnas personalrum som en
givande plats nir den miljon som studerades var en skola, i personalrummet pratade lararna
oppet och fritt vilket gav forskaren en djupare insikt (Hammersley & Atkinson 2007, s. 99).
Jag kommer delvis att anvinda mig av denna etnografiska metod da jag sitter tillsammans med
respondenterna i en relativt normal situation, i en miljé de kdnner sig bekvdma i sen tidigare,
och studera hur de navigerar sig i sokandet av en arbetsplats. Som tidigare nimnt anvinder jag
mig av en lag standardisering pd mina frdgor, men da jag anvidnder mig av samma

intervjuschema till alla intervjuer sa kan de rdknas som strukturerade intervjuer. Jag ser en
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fordel i att ha strukturerade fragor med Oppna svar (@Ostbye m.fl 2002/2003, s. 103). Att ha
Oppna svar och dven anvénda sig av vad som kallas aktivt lyssnade leder till att man ppnar
upp for foljdfragor déir informanterna kan utveckla sina svar och pé sa sétt ge en djupare

forstaelse i1 studien (Dstbye m.fl 2002/2003, s. 105).

Genomgdende 1 min studie anvinder jag mig av begreppet respondenter nir jag ndmner mina
intervjuobjekt. Detta pa grund av att jag i studien tar stod av Ekstrom och Larssons bok Metoder
i kommunikationsvetenskap (2010). Dir beskriver de att ndr man bendmner intervjuobjekten
som “respondenter” syftar det till att de beskriver sin syn och uppfattning kring ett &mne eller

frdga snarare &n att ge en sakupplysning (s. 57).

4.2 Material

Jag har utgatt fran ett strategiskt urval dér jag viljer att analysera tre av nagra av de storsta
kafékedjorna i Sverige. Denna storlek av foretag som har sa kallade “enkla jobb”, alltsa yrken
som inte kraver nagon sérskild utbildning, kan man rikna med har en hog personalomsittning
(SCB, 2017). I led med den ruljansen av personal dr det viktigt for berdrda foretag att ha ett
vélutvecklat system for nyanstéllning. Kedjorna som jag har valt att studera ar Espresso House,
Wayne’s Coffee och Barista. Materialet jag som kommer anvidnda mig av ir fran kedjornas
officiella hemsidor. P4 hemsidorna har jag frimst analyserat deras “Jobba hos oss”-flik, en sida

som alla tre kedjorna har.

I intervjuerna gjorde jag ett urval dér jag intervjuade personer under 25 som inte hade for hog
arbetslivserfarenhet. Urvalet gjordes genom ett sndbollsurval som skedde genom att jag tog
kontakt med personer i mitt ndtverk och fick via dem kontakt med personer som stdmde in pé
det jag sokte. Under intervjuerna far respondenterna sjilva navigera runt pa de tre kedjornas
hemsidor, Espresso House’s, Wayne’s Coffee’s och Barista’s fungerade da som
stimulusmaterial. Jag kommer dven att filma datorskdrmen under intervjun for att kunna ga

tillbaka och se hur de navigerar sig runt.

4.3 Tillvagagangssatt for text- och bildanalys
Néar text- och bildanalysen ska genomforas borjar jag med att se Over

kommunikationssituationen genom att beskriva vem avséndaren dr och vem de riktar sin text
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till (Ekstrom & Larsson 2010, s. 161). Det anvinds dérefter ett antal analysfragor for att
forenkla jamforelsen av hemsidorna. Den forsta analysen kan ge mig en direkt kinsla for vad
foretagen vill formedla till arbetssokande och jag som forskare kan stilla mig en direkt fraga
om vad foretagen péstar genom sin text (Ahrne & Svensson 2013, s. 136). Kristina Boréus
(2013) visar upp en tabell med analysfragor som kan appliceras pa olika typer av textanalyser.
Jag kommer att vélja de frdgor som é&r relevanta for mina valda texter och justera dem (Ahrne
& Svensson 2013, s.146f). Forst kommer jag att stilla fragan “Vad pdstas direkt?” for att
genom det kunna bryta ner det som ségs i konkreta pastdenden. Darefter stiller jag fragan “Pd
vilka sdtt forsoker de overtyga?”’, den frdgan gar mer djupgiende in pa hur avsidndaren,
arbetsgivarna i detta fall, vill framstélla sig. Hur anvédnder de sina sprékliga medel? Foljande
blir det en kategori av fragor som stélls kring ménniskorna i texterna, bilderna och i det rorlig
materialet, bland annat “Hur framstdlls médnniskorna och hur framstdills deras relationer till
varandra?”’ (Ahrne & Svensson 2013, s.146f). Jag ser dven 6ver hur de olika tilltalsformerna
skiljer sig foretagen emellan, hur foretagen talar till den tinkta mottagaren (QOstbye m.fl.
2002/2003, s. 76). I analysen ingér dven att jag ser Over hur texternas pronomen var, samt hur
attityder utspelas. Genom det kan jag se hur foretagen omtalar sig sjdlva och hur de vill né ut

till mottagaren (Ekstrom & Larsson 2010, s. 162f).

I min analys kommer jag dven anvinda mig av Hellspong och Ledin (1997) dir de forklarar
hur man kan urskilja olika framstillningsformer. Ar foretagens texter pa deras hemsidor
berittande, beskrivande, argumenterande eller utredande (1997, s. 21f)? Aven om texterna har
varit redundanta och dé anvint sig av samma information ett flertal gdnger. Att se over textens
massa och innehall dr viktigt for att se Aur mottagaren tar emot texten och det innehallande
meddelandet (Hellspong & Ledin 1997, s. 31). Da det ar texter frin deras hemsidor som jag
kommer att undersdka kan det inkluderas under en multimodal kommunikationsform
(Bjorkvall 2009, s. 8). Det dr inte endast genom text som foretagen kommunicerar, utan dven

genom andra kommunikationsformer som bilder och videor.

4.4 Tillvagagangssatt for intervjuer

Infor intervjuerna gor jag en pilotstudie med en respondent som hade tidigare
arbetslivserfarenhet och kanske darfér kommer att se hemsidorna och upplégget pa ett mognare
satt. Pilotintervjun kommer att goras i respondentens hem och vi tar samma uppldgg som

planerats till resterande intervjuer. Respondenten féar forst navigera runt sjdlv pa hemsidorna
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och beritta vad hen tinker pa, ddrefter stdller jag mina tdnkta frdgor innan vi i slutet gar igenom
intervjun for att reflektera over uppldgget. Under intervjun filmas datorskdrmen for att i
efterhand kunna se dver hur respondenterna tog sig runt pd hemsidan. Med hjélp av min
mobiltelefon spelas dven intervjuerna in for att i efterhand kunna g igenom intervjuerna. Jag
kommer dven att genomfora en selektiv transkribering, den genomfors delvis under tiden som

intervjun gors men dven efter intervjun med hjélp av det inspelade materialet.

Alla intervjuerna kommer att ske pa neutrala platser dér respondenterna kénner sig bekvima
(Dstbye m.f1 2002/2003, s. 104). Beroende pa vad som passar bdst for respondenterna kommer
intervjuerna att ske i deras hem, alternativt pa kafé som da inte tillhor ndgon av de tre kedjor
jag undersoker i studien. I det fallet kommer jag att genomfOra intervjun i nérheten av deras

hem eller skola for att de ska kinna sig bekvdma i en milj6 som de har besokt tidigare.

4.5 Metodologiska reflektioner

Syftet med att gora intervjuer utdver min text- och bildanalys var for att skapa en djupgaende
forstaelse for innehallet pd de olika kafékedjornas hemsidor av den faktiska malgruppen.
Genom att anvdnda mig av bade en djupgéende text- och bildanalys och intervjuer ger det en
mer rittvis bild av vad det dr som foretagen faktiskt formedlar via sina hemsidor utan att min

asikt som forskare paverkar resultatet mer 4n nodvéandigt.

Kritik till min forskningsdesign kan tas upp kring att det kan uppsté problem i att kafékedjorna
som jag kommer att analysera skiljer sig fran varandra i storlek. Det kan gora det svért att gora
en rittvis jaimforelse, dd de inte har varken samma behov eller kapacitet som den andre.
Respondenterna kan dven ha en bild sedan tidigare av de olika kedjorna som kan paverka deras
kénsla till dem, bade med positiv och negativ bemérkelse. D4 jag intervjuade personer som alla
bor inom Stockholmsomridet har de med storsta sannolikhet blivit mer exponerade for
Espresso House och Wayne’s Coffee dn vad de har for Barista, da Barista har de flesta av sina
kaféer i s6dra och vistra Sverige. Men att de har blivit mer exponerade for en kedja behdver
inte betyda att de tycker om dem mer, respondenterna kan ha fétt en negativ bild av kaféer som

de har stott pd ménga ganger och kan istdllet bli mer intresserade av ndgot som de ser som nytt.
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5. Resultat och analys

1 detta kapitel gar jag igenom det insamlade empiriska materialet. Kapitlet har delats upp i tva
storre delar med relevanta underrubriker. Det forsta ddir jag redovisar analysen av de tre
hemsidorna, den andra delen inkluderar det resultat jag nddde genom mina genomforda

intervjuer.

5.1 Text- och bildanalys av kedjornas hemsidor
I beskrivningarna av hemsidorna bdorjar jag med att beskriva upplégg, bilder och texter for att
sedan diskutera utifran frdgorna jag tidigare beskrivit i min metoddel som Kristina Boréus

(2013) tagit fram for analys av texter (Ahrne & Svensson 2013, s. 146f).

5.1.1 Espresso House

Det forsta man mots av pa Espresso House’s hemsida dr en huvudmeny f6ljt av en stor
heltdckande bild nedanfor deras huvudmeny. Huvudmenyn bestér av atta kategorier; vart kaffe,
pa menyn, coffee shops, jobba hos oss, app, webshop, catering samt kontakt. Bilden som ligger
under dr en av fem bilder som man genom pilar kan bldddra mellan. De fyra forsta bilderna
visar upp olika bilder och information om produkter fran deras menyer, bakverk och
kaffesorter. Den sista, femte bilden i flodet, dr en bild pa en tjej som anvénder en kaffemaskin
med texten “Vi vill inte ha ditt CV. Vi vill ha dig! #S6kUtanCV”, foljt av en klickbar knapp
dér det star “Sok jobb har”.

Espresso House’s sida for anstéllning ligger i deras huvudmeny och kallas “Jobba hos oss”.
Nér man klickar sig in pa sidan dppnas en ny flik som direkt borjar spela en film. Det som star
stort och tydligt i textform &r en klickbar knapp mitt i videofilmen dér det stir “Sok utan CV
>>”_Klickar man pé den knappen skickas man lite ldngre ner pé sidan till en rubrik som lyder
“Vi vill inte ha ditt CV. Vi vill ha dig!”. Foljt under rubriken finns fem stycken underrubriker
med olika tjénster som finns att arbeta som pd Espresso House. All text, rubriker som

underrubriker dr skrivet i versaler, se bilaga 1.

I den en minuts langa videon som sitts igdng nir man kommer in pd “Jobba hos oss” foljer

man fyra stycken personer i yngre 20-arsaldern. Kort in 1 videon forstar man att de 4r anstéllda
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pa Espresso House och ér da kollegor som tillsammans &r pavag till deras arbetsplats. Darefter
foljer man med dem pé deras arbetsdag. Genomgéende av det man fér se dr att de samarbetar
och skrattar mycket tillsammans. Videon avslutas med texten “Vi vill inte ha ditt CV - Vi vill
ha dig! SOK UTAN CV”. Genomgéende pé denna forsta del av jobb-sidan ser man den texten,

att det inte d&r CVet som &r viktigt, utan hur du dr som person som soker.

Det som framhévs direkt ndr man kommer in pa “Jobba hos o0ss”-sidan ir att till Espresso House
kan man sdka utan CV. Det bjuder in till att s6ka dven om man inte har haft nagot tidigare
arbete och dérfor inte har nagot att skriva pa ett CV. Det dr dven pé detta sitt som de forsoker
Overtyga mottagaren d det inte star nagon ytterligare information an detta pa forstasidan. Mer
information kommer ndr man klickar sig vidare langre ner pa sidan, till kategorierna for de

arbeten som finns.

De klickbara kategorierna som finns ér “Coffee shop manager”, “Shift leader”, “Barista”, “Nya
shopar” och “Ovriga tjinster”. P4 fyra av de fem bilderna med kategorier som finns #r det bilder
pa unga méanniskor, tre av dem dr kvinnor och en dr man. Kategorin “Nya shopar” har istéllet
en bild pd inredningen som finns hos kedjan. Trots att det dr personer med olika hud- och
hérfarg kan de dnda upplevas som lika dé& det 4r samma typ av bilder. Alla fyra stir mitt i en
arbetsuppgift med ett leende pé ldpparna. De dr runt samma alder, gissningsvis mellan 20-25

ar gamla. Leendet hjélper till att framstélla personerna som positiva och ndjda med sitt arbete.

Gar man vidare till ndgon av de olika arbetskategorierna dr de fem sidorna uppbyggda pa
samma sitt. Aven dir startar det automatiskt en film pa en minut. P4 de tre forsta kategorierna
ar det en film som &dr anpassad till det valda arbetet, dir en ur personalen beréttar om
arbetsuppgifterna som ingér i deras arbete, samtidigt fir man se vad som hénder under en dag.
I de tva sista kategorierna, “Nya shopar” och “Ovriga tjinster” spelas samma film som pé

startsidan fast en kortare version pa 34 sekunder.

Nér man gar in pa “Coffee shop manager” for att fa mer information och soka tjénsten startar
som tidigare ndmnt videon direkt, dér en av de anstillda berittar om sitt arbete. Under videon
finns det fOrst ett val att vélja den arbetsort som man dr intresserad av att soka till. Klickar man
pa ndgon av orterna skickas man direkt vidare till ett formulédr dér man kan fylla i sina uppgifter
samt svara pa tolv fragor for att soka. Det finns ingen mojlighet att ligga till ett CV dven om

man har ett sedan tidigare, men det gér att koppla sin LinkedIn. Det finns dven mojlighet att
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logga in, det uppfattar jag som att man kan gora om man har sokt tjanster pd Espresso House

innan.

Om man stannar kvar pd den tidigare sidan finns det mer information om tjénsten. Hela
arbetsannonsen ir genomgéaende skrivet i “vi”’- och “du”-form. I andra meningen tas det upp
motivet att man far chans att mota “vérldens bésta géster” och jobba med “virldens bista
Baristor”. De dr dven tydliga med att de alltid sdker “nya hérliga personer med bra och positiv
instéllning” som vill arbeta hos dem. Mycket genom annonsen skrivs i frage-form. Inte sd
mycket direkt och rak information kring arbetet eller vad det innebér, utan fragor for att locka
in ldsaren. Avslutningsvis har de med ett citat som antas komma fran en av de anstéllda som
lyder “Jag lyckas nir mina kollegor lyckas”, foljt av en lénk till en artikel. Foljer man artikeln
fér jag det bekriftat att citatet kommer frin en av de anstéllda som berittar ytterligare om sitt

arbete och pa vilket sétt hon arbetar som chef pa sitt Coffee shop.

5.1.2 Wayne’s Coffee

Wayne’s coffee’s forstasida bestar av en bld header dér de har deras huvudmeny. Menyn bestar
av sex kategorier samt ett sokfilt och en klickbar logga som leder till deras forstasida. Under
huvudmenyn ligger en heltdckande bild pa en wrap med en rubrik som lyder “Vegansk lunch”.
Nedanfor rubriker finns en klickbar ruta med texten “Las mer”, klickar man dar kommer man
till en sida diar de med text och video forklarar hur de gor det léttare for dig som kund att éta
med gott samvete - nagot de kallar den ultimata fikan. Langre ner i bilden finns en mindre

meny dar man kan hitta vart alla Wayne’s kaféer finns i Sverige.

Nedanfor bilden foljer en text dér de beridttar att de dr den forsta svenska kafékedjan som har
blivit KRAV-mirkta. Det finns dven en klickbar ruta som leder till en sida om kedjans filosofi,
dér blir man dven introducerad for Wayne’s VD. Foljt detta kommer ytterligare information
tillsammans med bilder om deras hallbarhetsarbete, cateringmdjligheter, deras sortiment av
fika, hur man startar en franchise, karridr p4 Wayne’s och nyheter. De har dven en film med
rubriken “Sokandet efter den ultimata fikan.”, det &r en film pa 2,09 minuter dér de pa engelska
berdttar om foretaget och hur de ser pa fika, samtidigt visar de bilder pd fikande méanniskor i

deras olika kaféer.
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For att komma in till sidan dér man kan soka jobb pd Wayne’s coffee behdver man forst trycka
pa “Om Wayne’s” och sedan vidare till “Jobba pd Wayne’s”. Alternativt scrolla nistan langst
ner pa startsidan, dar samma kategori kommer upp tillsammans med rubriken “Karridr”. Deras
forsta mening till l4saren behandlar att de alltid soker efter nya drivna och engagerade
medarbetare. Fortsétter man att scrolla ner till ndsta rubrik lyder den “Bli en del av vért team.”
Det direkta som péstas &r att detta dr en bra arbetsplats att borja sin karriér pa, speciellt som

ung. Detta direkta pastaendet gor att arbetet direkt riktar sig till unga personer.

Under ligger kategorin “Lediga jobb”, dir fem stycken jobb ligger ute. Rubriken till tjansterna
ar klickbara, men nir man klickar sig vidare star det att det dr en “Okénd match” och att “Detta
jobb gar inte langre att soka”. Detta giller alla fem av de lediga jobben som ligger uppe 2018-
12-20. Detta dr missvisande och visar pa en icke uppdaterad hemsida for ldsaren. Nar man &r
inne pd en av annonserna finns det en knapp under som lyder “Detta jobb gar inte ldngre att
s0ka” med rubriken “Visa lediga jobb fran Wayne’s Coffee”. Vidare fran den sidan kommer
man till en sida med kort information om kedjan och dess KRAV-markta kaféer foljt av “Aktiva
rekryteringar” - ingen av de annonserna dr samma som de som ligger under den forsta sidan av
lediga jobb. Denna process dr missledande och gor det svart for medarbetare att hitta vad som
egentligen finns att soka. Att ha ett sddant har felaktigt uppldgg kan ocksa leda till att man som

s0kande tappar intresset nir man inte forstar och da inte fortskrider med en ansdkan.

Fortsatt under de fem tjinsterna som ligger under “Lediga jobb” kommer en bild pd en
kaffemugg med kedjans logga som en kvinnlig anstilld héller fram. Under den kommer ett citat

1 ett ganska stort typsnitt som lyder

“Jobbet pa Wayne’s har gett mig massor av nyttig jobberfarenhet, som jag har nytta av i
andra sammanhang. Dessutom vet jag hur man gér den perfekta latten.”
Lisa,

Barista, Wayne’s Coffee

Under detta finns ett formuldr med rubriken “Kontakta oss” f6ljt av en storre rubrik som lyder
“All rekrytering sker lokalt pa respektive café.”. Man kan sedan fylla i vilket amne det géller,
namn, e-post, telefonnummer och meddelande. Det enda dmnet som gar att vilja dr “Ovriga

fragor (ej jobbforfragan)”, vilket dr intressant, dd man efter meddelandet kan ladda upp en fil
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for bdde CV och personligt brev, se bilaga 2. Det blir motségelsefullt att man inte kan skicka

ett meddelande om jobbforfragan, men édnda skicka med sitt CV och personliga brev.

Wayne’s forsoker att vertyga genom att ofta bendmna deras styrkor som foretag. Att de ar “en
av de bésta platserna som det gar att tinka sig fOr att borja sin karridr pd”, ndgot som manga av
deras unga medarbetare kan skriva under pa. De tar 4ven ofta upp deras véirderingar och passion
for det ekologiska fikat. Nér de beskriver att de vill ha drivna och engagerade medarbetare som
delar deras egna virderingar visar pa att Wayne’s ser sitt foretag och dess anstéllda som drivna
och engagerade. Aven i citatet frin Lisa som jag tog upp tidigare visar pa hur de forsoker

overtyga, inte genom sina egna ord utan genom sina anstéllda och deras ord.

De flesta bilder pa deras hemsida innefattar mestadels bilder pa den mat och fika som serveras
i deras kaféer, samt nigra bilder pa trdd och gronska. En bild pa deras forstasida innehaller
ménniskor, da dr det en bild pa vad man kan ténka sig &r ett av deras arbetsteam som viftar med
svenska flaggor, den bilden finns att hitta i kategorin for “Nyheter”. Alla p bilden ser véldigt
glada ut, de star nira och vissa stdr med armarna om varandra. Det visar pa ett nidra team som

trivs med att arbeta tillsammans.

Inne pa jobbsokarsidan finns tva bilder. Den forsta dr en bild pé tvd hinder som pressar kaffe.
Det ligger lite utspillt kaffe pa bordet vid sidan av pressen. Personen, som jag tolkar &r en man,
har tatueringar pa vinster arm och ser ut att arbeta snabbt d4 hans hogra hand har blivit suddig
pa bilden. Det visar pé att personen arbetar snabbt och effektivt och kan anse att det ar viktigt

att kunden far sitt kaffe snabbt, snarare 4n att hélla helt rent under processen.

Den andra bilden pa sidan &r en kvinna som ricker fram en bla kaffekopp i papper med Wayne’s
logga pa. Att det dr en kvinna kan man dels anta genom de smycken som syns runt arm och
hals, samt ringning och form pé trojan. Dessutom ligger ett citat som tidigare beskrivet under
bilden, ett citat som &r fran en medarbetare som heter Lisa. Jag fér ett trevligt intryck av bilden,

dé medarbetaren racker mig kaffet i handen istéllet for att stdlla det framfor mig.

5.1.3 Barista
Forstasidan péd Barista’s hemsida bestar av en vit header med deras logga centrerat i mitten och

atta stycken kategorier under, dér vissa dven har pilar for att visa pa underkategorier. Samma
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header foljer alla sidor pd hemsidan. Direkt under kategorierna pa startsidan ligger det en stor
bild i svart, vitt och gult. P4 bilden finns en blandning av text och tecken, faglar, hinder som
skakas, kaffekoppar, skedar och kaffekokare. Drar man musen dver bilden uppstar det tva pilar
pa vardera sida om bilden, for att visa att det ska finnas fler bilder om man klickar péd dessa.
Dock hinder det ingenting ndr man klickar pa dessa tva pilar, varken den vénstra eller den
hogra. Under bilden foljer rubriken “Vi bygger om! Snart 6ppnar vi nya Barista Coffee shop”.
Dir beskriver de hur deras produkter dr Fairtrade-mérkta och att deras mal ar att att bli 100%
hallbara i framtiden. Dock forklarar inte detta om de syftar pa att hemsidan byggs om eller om

det dr Barista som organisation.

Foljt finns en rubrik med “Instagram” med deras sex senaste bilder frdn Instagram visat under,
dven en lank till deras Instagram. Lingst ner pa sidan innan footern, som finns ldngst ner pé
hemsidor, finns en ruta med texten “Ingredienser. Har kan du soka pé alla vara ingredienser
och innehéllsforteckningar. Jéttecoolt.” med en lank med rubriken “Till hemsidan”. Lanken
skickar en vidare till en ny flik och hemsida som inte foljer samma design som deras huvudsida.
Dér kan man fi information om innehallet i alla deras produkter. Denna sida ligger inte i deras

huvudmeny, utan ger en helt ny hemsida med annan layout.

Barista’s “Jobba hos oss”-flik ligger i deras huvudmeny och ar pa det sittet enkel att hitta. Nar
man klickar sig in pa deras flik om arbete mdts man av en nérbild pé en kaffemaskin och en
kopp, bilden har texten “Jobb” i versaler. Strax under kommer “Lediga jobb” och “Vill du
jobba hos 0ss?”. Under “Lediga jobb” stir det att man “kan bara soka en tjénst dr det ligger
lediga tjanster ute” d& de inte har mojlighet att ta emot ansékningar utover de som soks. Notera
felstavningen med “dr” istdllet for “ndr”. Strax under foljer det en mailadress som man kan
skicka in sin ansokan till. Under rubriken “Vill du jobba hos o0ss?” beskriver de att tjanster
laggs upp kontinuerligt och att man kan hélla koll pa deras hemsida samt sociala medier for att

se nér det sker.

Nedanfor dessa tva stycken kommer det en ny bild, nu pd en kvinnlig medarbetare med rubriken
“Vi soker alltid bra medarbetare.” Nedanfor foljer en 6verrubrik som lyder “Att jobba hos oss”
foljt av tre underrubriker. Den forsta dr “Vi soker alltid bra medarbetare.”, dér beskriver de
genom fragor hur de vill att deras medarbetare ska vara. “Brinner du for att ge bista service
och ser du ditt arbete mer som en livsstil 4n bara som ett arbete?”, “Har du som vi dven

grundinstdllningen att det skall vara roligt att arbeta och tycker det dr underbart att gé till jobbet
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och fa triffa kollegor och gister?” ér tva av fragorna som stélls i de tva forsta styckena. Fortsatt
skriver de att de letar efter personer som tillsammans med Barista vill gora ett jobb som bidrar
till en bittre védrld, detta genom att bidra med en produkt som inte kostar mer &n hos

konkurrenten.

Den andra rubriken lyder “Barista/Cafépersonal” dér de direkt beskriver att man inte behdver
ha nagon tidigare bakgrund inom café for att fa jobb hos dem. Fortsatt beskrivs det hur viktig
helhetsupplevelsen dr och att kafferostningen samt kaffemaskinen inte blir ndgot vért om inte
personalen dr trevlig. De tar &ven upp vikten av att vara losningsorienterad och avslutar texten
med att dlder och utbildning inte spelar s stor roll i arbetet, utan din attityd dr det som spelar
in. Den sista rubriken behandlar “Praktik” dir de med tre meningar skriver ut att det kan finnas
praktik- samt praoplatser, ndgot varje platschef beslutar om. De tar 4ven in sommarjobbare via

skolor och kommuner.

Barista forsoker att overtyga genom att beskriva vilken instéllning de som foretag har till sitt
arbete. De trycker mycket pd att kaffet inte d4r ndgot virt om det inte levereras av trevlig
personal. De vill leverera en helhetsupplevelse till sina kunder dir kaffet och servicen ér det
primira fokuset. Att man arbetar i team och har roligt tillsammans &dr nigot de tydligt vill fa
fram. Jag tolkar dven in att de ar tydliga med att det ar ett ansvarsfullt arbete genom att de ett

flertal ganger ndmner att man maste vara stresstdlig och ha en bra attityd.

Hemsidan kénns inte genomtéinkt textmassigt. Det finns missar 1 strukturen i rubriker och text.
I vissa rubriker anvénder de sig av punkter, andra utropstecken och i vissa fall inget skiljetecken
alls. Det kédnns inte genomarbetat och genomtinkt. Sprékligt gér de ndgra mindre stavfel. De
blandar d&ven mellan kafé och café, bada stavningarna gér att anvénda, men att inte anvinda sig

av samma stavning pé hela hemsidan visar pa att texterna inte 4r genomarbetade.

Det rader dven vissa otydligheter i deras texter. P4 deras forstasida skriver de med en stor rubrik
att de bygger om och att det snart Oppnar en ny Barista coffee shop. Som tidigare nimnt s
framgér det inte 1 varken rubriken eller den foljande texten dr vad den nya coffee shopen
innebir. Ar det hemsidan som kommer att géras om och eller dr det Barista som kedja som ir
under ombyggnad? Texten som foljer rubriken behandlar bara deras ekologiska sortiment och

vad deras héllbarhetsmal ar.
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Jag ser dven en viss motsdgande i deras texter pa deras “Jobba hos oss”-sida. De skriver att
man endast kan sdka jobb hos dem nér det ligger lediga tjanster ute, men de skriver dnda ut
mailen som man ska anvinda for att skicka in sin ansokan. Den informationen behdvs inte om
de dnd4 inte tar emot ndgra ansokningar. Ytterligare kontraproduktiv blir deras bildrubrik som
sager att de alltid soker bra medarbetare, nir mojligheten till att soka spontant &r stingd sé
soker de inte alltid bra medarbetare, utan endast nir de ar 1 behov. Det kan alltsd vara att de

missar potentiella bra medarbetare for att de inte har chans att soka utover de lediga tjénsterna.

Det finns inte s& méanga bilder pa manniskor pa hemsidan, nagra fa kan man hitta av de som ar
lankade till deras Instagram. Den storsta bilden pa en person finns under deras “Jobba hos o0ss”
sida. Dér ser vi en tjej i yngre 20-arsdldern med 14ngt blont har. Tjejen star bojd framét framfor
en skymtande kaffemaskin. Det ser ut som att hon héller pd att gora iordning, vad som kan
forvéntas, en kopp med kaffe. Hon har en koncentrerad min vilket kan visa pa att hon tar sitt
arbete pa allvar och att hon maste ge uppmirksambhet till varje kopp kaffe. Da rubriken pé
bilden lyder “Vi soker alltid bra medarbetare.” kan vi ocksé tolka in att tjejen pé bilden dr en
bra medarbetare. Det finns inga relationer i bilderna som ir talande, d& det endast &r en person

i den huvudsakliga bilden.

5.1.4 Jamforelse mellan kedjorna

Alla tre kafékedjor har en liknande typ av sprakanvidndning. De anvénder sig alla tre av versaler
1 de flesta av deras rubriker. Alla tre nyttjar ett direkt sprék som riktar sig till den mdjliga
medarbetaren genom en personlig jargong. Anvandning av fragor som behandlar om den som
laser har “passion” och ”vill utvecklas” &r ndgot som alla tre kedjor har for att fanga
uppmirksamhet. Dessa punkter &r ndgot som man i forskningen om den nuvarande
arbetsmarknaden inom nyliberalismen tar upp, dir ndmner Gershon (2018) den stindiga
utvecklingen som ligger i fokus bade hos sokande och formedlare av arbeten. Alla tre kedjor
har mycket fokus pa att trycka pa hur utvecklande arbetet kan vara och den hirliga
gemenskapen som finns mellan kollegor. Espresso House sticker ut genom deras filmer, genom

dem visar de tydligt upp vilken god stimning det &r pd deras arbetsplats.
Espresso House verkar dven hir vara den kedjan som dr mer genomténkt i val av bilder och

rorligt material pa deras hemsida. De visar upp personer med olika typer av utseende och bade

personer som arbetar ensamma och i grupp. Barista har endast en bild och det ir pd en ung,
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blond tjej som nidstan star med ryggen mot kameran och arbetar ensam. Den bilden ger inte
ndgot inbjudande intryck av arbetsplatsen och tillsammans med deras inte sd utvecklade jobb-
sida ger det ett mindre intressant helhetsintryck av foretaget som arbetsplats. Wayne’s Coffee
har som ndmnt inte s& mycket bilder pd manniskor, men deras bilder ger ett mer genomténkt
intryck dé bilderna pé sidan foljer samma typ av kénsla, d& bada bilderna &r pa tvé anstillda

som ar mitt 1 sitt arbete.

Kedjornas ansokningsprocesser skiljer sig en del fran varandra. Espresso House har det mest
utvecklade systemet, vilket ar logiskt da de i november 2018 hade &ver 400 kaféer i hela
Norden och da ar betydligt storre dn de andra tva kedjorna (Espresso House, 2019). De visar
tydligt upp redan pa deras forstasida att de letar efter nya medarbetare, medarbetare som inte
behover ha nagon tidigare erfarenhet eller ett ordentligt CV. Istdllet har de arbetat fram ett
formuldr som sdkande ska fylla i for att soka en tjinst. De har omvandlat processen fran det
klassiska CVet och personliga brevet till ett formuldr med vad de anser vara de viktigaste
frdgorna for att fa en tjanst hos dem, likt den process som Gershon (2017) tar upp som tidigt
sallar bort de ansokningar som inte ar kvalificerade for tjansten (s. 173). Har man kan dven se
den direkta medialiseringens paverkan, Espresso House hemsida ar inte framst for kunden och

deras intresse i vad som serveras pa kafét, utan den har stort fokus pé att locka nya medarbetare.

Vid forsta anblick har Wayne’s coffee ett utvecklat system. De har listat vilka lediga tjanster
som ligger ute och man kan enkelt ladda upp CV och personligt brev och soka till lokala
tjanster. Dock faller deras process i att de inte har en uppdaterat sida med vilka jobb som
faktiskt dr aktuella att soka till. Hade de haft en battre underhallen sida skulle deras process
kdnnas utvecklad och enkel att forsta. De ar tydliga med att de stdndigt soker ny personal som

kan hjélpa till att utveckla deras verksamhet.

Hos Barista kan man ddremot se att de inte har ndgot stort fokus pa att hitta nya medarbetare.
Deras jobb-sida dr inte sa genomtinkt eller utvecklad som de andra tva foretagens. Istéllet kan
man se att de har lagt stort fokus pa sina produkter och varor. De ldgger stor vikt vid att visa
upp att de dr ett miljomérkt kafé. Nagot man kan se genom att de har en extern hemsida som
har som enda syfte att gd igenom de olika innehall som finns i alla deras produkter och var de
tillagas nagonstans. Barista 4r som nimnt inte pa l&nga vagar ett lika stort foretag som Espresso
House eller Wayne’s coffee, vilket betyder att de inte har samma behov av att ha ett lika

utvecklat ansokningssystem som tidigare ndimnda. De har inte samma omséttning av personal
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och driver inte lika manga kaféer. De kan klara sig pa att endast anvdnda sig av
mailansokningar. Dock dr deras ansokningssida som tidigare ndmnt latt att missforsta, vilket

kan leda till en negativ bild om foretaget.

5.2 Intervjuer med potentiella medarbetare
Nedan kommer jag att redogoéra for de intervjuer jag genomforde under studien utefter tva
kategorier som dr relevanta fran mina stillda intervjufragor. Jag har anvént mig av andra namn

an respondenternas riktiga for att bibehalla deras anonymitet.

5.2.1 Ansokningsprocessen

Gemensamt fOr alla tre respondenter var att de tyckte att Espresso House’s ansdkningsprocess
var ndgot otydlig. De sag tidigt att man kunde anstka utan att ha ndgot CV sedan tidigare, men
de tyckte att védgen till ansokan var kranglig och otydlig. Arvin gick vid ett tillfalle tillbaka till
startsidan for att han inte forstod hur han hade kommit till sidan for att soka arbetet fran borjan.
David ansag dven att det uppstod en otydlighet pa Espresso House’s hemsida ndr man var

tvungen att vdlja vilken typ av tjdnst man var intresserad av:

“Jag tyckte det var lite konstigt att man behévde vilja vilken del, alltsa manager eller barista

typ, for jag vet ju inte vad jag skulle vilja jobba som.”

David tyckte att det borde finns lite snabb info i ett tidigare skede for att skapa en tydligare
process. De reagerade dven pa att man behovde fylla i vilken stad man var intresserad av att
arbeta i fOr att fa upp mojlighet att ansdka, nagot som de tyckte inte forklarades pa ett tydligt
sétt. Nagot som respondenterna uppskattade med Espresso House’s jobb-sida var att de har en
extern hemsida for jobbansdkan. De upplevde det som positivt att de kunde ldsa vidare om

kedjan samtidigt som de var kvar i ansdkan.
Under samtalet om hur ansdkningsprocessen for Wayne’s coffee sig ut reagerade alla tre

respondenter pa att jobb-sidan inte 14g i deras huvudmeny. Dér fick man antingen gé till “Om

Wayne’s” och vidare till “Jobba hos Wayne’s” eller scrolla lingst ner pa forstasidan.
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Ja, vanligtvis ndr man séker jobb sa dr det vil lingst ner. Sd det ger vil ocksa intrycket lite
av att de har det hér (hemsidan) for deras kunder, och om du vill soka sda gor det. Inte skylta

liksom med att de soker.

Det tog lite langre tid for respondenterna att hitta ritt sida, men ingen tyckte att det var krdngligt
eller svart, utan reaktionen var mer en jimforelse med den tydliga sidan som Espresso House

hade som de hade tittat pa tidigare.

Respondenternas forsta intryck av Wayne’s jobb-sida var att den sag tydlig ut. Nir de sedan
borjade titta ndrmare hittade alla tre respondenter problem med sidan. David reagerade pa att
uppligget gjorde det litt att missa delen dér det stod att varje rekrytering sker lokalt, p& grund
av att det ovanfor ligger uppe tjanster som ar lediga att soka. Han reagerade negativt bade pa
att det var latt att missa, men dven pa att hela sidan da kéndes otydlig. David funderade kring
varfor han skulle skicka in ett CV om rekryteringen dnd4 sker lokalt, han blev fundersam kring
om ansOkan kommer vidare ndgonstans eller om det bara skulle vara onddigt for honom att
skicka in en ansokan. Simone antog att de ville att hon skulle skicka in sitt CV, men endast
genom att hon vet att man brukar behdva gora det. Simone ansag inte att det framgick pé
hemsidan vad de ville att den som ansdker skulle skicka in. Inkodningen av hemsidans

meddelande framgick inte tydligt nog till l&sarna och de reagerade pa ett negativt sitt.

Barista’s jobb-sida lag i huvudmenyn, precis som hos Espresso House, vilket gjorde att alla tre
respondenter snabbt hittade rétt sida for att soka jobb hos dem. Skillnaden mellan Barista och
de andra tva kafékedjorna var att Barista inte hade nigon tjénst som 14g ute for att soka till
under intervjutillfillena. Det var inte mgjligt hos dem att skicka in en ansdkan dnd4, som var
mojligt hos Espresso House. Arvin reflekterade dver detta och resonerade kring om det skulle
ha sett annorlunda ut om det fanns en tjénst att soka. Dock tyckte han att det var otydligt med
kontaktuppgifter, han letade genom sidan en stund innan han hittade en mailadress som man

kan anvénda for att kontakta dem.
Ja de soker inga tjdnster, men de vill att man ska ha koll. Men de soker alltid BRA

medarbetare *skrattar* det dr lite motsdgelsefullt. Vi soker ju inte alltid, for nu soker de

ingenting.
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Arvin reagerar pa deras text pa ett negativt sitt, han kinner att deras information kdnns
motsédgelsefull da de forst sdger att man endast kan soka jobb hos dem om det ligger en tjanst
ute, f0ljt av en bild och text att de alltid sdker bra medarbetare, se bilaga 3. Hir skapas det en
oppositionell position hos Arvin gentemot Barista dd han avkodar deras meddelande pa ett
negativt sitt och blir irriterad pd deras sitt att skriva istdllet for att ta emot budskapet pa ett

positivt sitt.

5.2.2 Den potentiella medarbetarens upplevelse

Varje intervju borjade med att respondenterna sjdlva fick klicka runt mellan de tre hemsidorna.
Direfter frdgade jag dem tva introducerande fragor, pa vilken den forsta behandlade om de
hade négra tidigare tankar om kaféerna och om de tankarna kan paverka dem redan fran start i

intervjun.

Arvin var negativt instélld till Espresso House och Wayne’s coffee, d& han visste att det var tva
storre kedjor som arbetar for att expandera. Tvértom kénde Simone som var mer positivt
instdlld till de tva storre kedjorna di hon hade fikat hos dem flera génger tidigare. David var
endast insatt i vilken kafékedja som Espresso House var, di han sjdlv har fikat dér flera gdnger

och hans flickvin tidigare hade arbetat dér.

Den andra introducerande fragan var om vilken hemsida som fingade deras uppmérksamhet
mest. Dér hade de tre olika favoriter, men de hade gemensamt att de alla tyckte att Espresso
House’s hemsida var rorig. De anség att det var for manga stora bilder som kdndes som reklam.
Alla tre respondenter stingde ner de automatiska filmer som startade pa Espresso House’s
hemsida. Jag frigade dem om detta, da jag forstod att det kan paverka dem att jag sitter bredvid
dem, vilket inte &r en naturlig situation for dem dven om jag hade forsokt skapa en neutral
motesplats. Respondenterna kinde att det var positivt att ha video, da de kan hjélpa till att
formedla en kénsla for arbetsplatsen, de stingde ned dem for att de blev stressade av att de gick
igdng automatiskt och hade hogt ljud frén start. Detta kan ses som en forhandlad kod hos
respondenterna i deras avkodning p& hemsidan, d& de var positiva till att det fanns video att
kolla pa som kunde hjélpa dem att skapa en kénsla for arbetet, men var kritiska pa att de startade

automatiskt.
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De kér vildigt hdrt pa sin slogan “vi vill inte ha ditt CV vi vill ha dig” och det kdnns pd ett
sdtt bra for de som dr rddda for CVn, men det sdiger lite om vilka som jobbar pa Espresso

House ocksa. Att man inte behover ha sa mdnga andra erfarenheter.

Att Espresso House ér sé pass tydliga med deras ansokningsprocess tolkar respondenterna bade
som negativt och positivt. Davids citat ovan visar pa en misstro till séttet att annonsera, da han
fick kdnslan av att det inte ger ett seridst intryck. Det skapas en oppositionell position, dd David
tolkar och avkodar Espresso House’s meddelande pa ett annat sitt &n vad avsidndaren tinkt och
stéller sig kritisk till deras meddelande (Hall 1980 s.58, se Ross 2008). Arvin tyckte dock att
det var bra da det 6ppnade upp for forstagangs arbetssokande. Han klickade sig vidare langre
an vad David gjorde i detta ldge noterade att man kan soka via LinkedIn eller fylla i de fardiga
fragorna som Espresso House har valt ut. Arvin ldste igenom fradgorna och noterade att svaren

man skulle ge innehdll ungefar samma saker som ett vanligt CV brukar innehélla:

Ja men det hdr dr ju ditt CV, minus ndgot, for de antar att du inte haft ndgot jobb, eller det

spelar ingen roll for dem. Men de fdr ju typ ett CV hdr.

Barista gav ett blandat intryck hos respondenterna. David ansdg att de kdndes som den
mysigaste arbetsplatsen, da det kdndes som ett mindre lokalt fik som han sjdlv hade velat bade
fika och arbeta pa. Han tyckte dven att de hade den bidsta designen pd hemsidan. Simone och
Arvin var minst positivt instéllda till Barista. De fick en trakig kdnsla av foretaget pa grund av
deras bilder och att deras texter inte var genomtinkta och inbjudande. Simone blev dven
negativt instélld d4 hon léste av deras texter som att man maste ha tidigare erfarenhet for att

soka, vilket hon inte har.

Alla tre respondenter hade kunnat tinka att soka sig till Wayne’s coffee. De ansdg att det var
en tilltalande hemsida som sokte efter seridsa kandidater, en arbetsplats som man skulle stanna
kvar ldngre pa och utvecklas inom. Att man soker sig till foretaget for att i framtiden f& ta mer

och mer ansvar och vixa inom det.
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6. Sammanfattning och slutsats

1 detta avslutande kapitel kommer jag att fora en diskussion kring min insamlade empiri. Jag
kommer att gd igenom mina tre fragestdllningar och utvirdera mina resultat. Avslutningsvis

anger jag forslag till framtida forskning.

Syftet med studien var att skapa en 6kad forstéelse for hur foretag viljer att framstilla sig samt
forstaelse for hur deras malgrupp tolkar detta. Studien utférdes genom en text- och bildanalys
av de tre kafékedjornas hemsidor och enskilda intervjuer med tre personer som ir en del av
foretagens malgrupp for medarbetare. De tre fragestéllningar studien har arbetat efter var: Hur
anvdnder sig kedjorna i text och bild i forsok att skapa en attraktiv arbetsplats genom sina
hemsidor? Hur upplever potentiella medarbetare kedjornas framstdllning? Genomsyrar

employer branding som koncept deras hemsidor?

Den forsta fragestéllningen som behandlar kafékedjornas anvéndning av deras text och bild har
jag kunnat besvara genom den text- och bildanalys som genomfordes. En stor del av texterna
pa de tre hemsidorna riktar sig direkt till lasaren pé ett ofta personligt plan. Det kénns ganska
naturligt i denna miljé da arbetsplatsen det handlar om dr en plats ddr man som privatperson
kan befinna sig for att umgas och ha det trevligt. Alla tre kedjor beskriver genom text och bild
att de dr ett kafé som vill bdde sina anstillda och deras kunder vél. Det &r arbetsplatser som
skapar personlig utveckling &t sina anstillda. De anvinder sig mycket av fragor till ldsaren,
vilket kan vara ett effektivt sétt att salla bort de personerna som inte kénner att de passar in i
den personen som blir beskriven i texterna. Dock &r det nog mer for att locka in personer att
soka, da de flesta som &r ute efter ett arbete skulle kiinna igen sig i de punkterna som kedjorna
beskriver: “Vill du bli grym pa kaffe? Mota vdrldens bdsta gdster, jobba med virldens bdsta
Baristor och dessutom fa chansen att utvecklas och vixa?” (Espresso house, 2019). Detta ar
det nog inte manga personer som skulle stélla sig emot. Men det &r ett effektivt sétt att fanga

in ldsaren.

De har dven aktivt anvént sig av bilder, dven videos i Espresso House’s fall, for att visa upp
deras arbetsplats. Espresso House har lagt mycket fokus pa deras personal och forsokt visa upp
en god arbetsmiljo genom att visa upp kollegor som skrattar och arbetar tillsammans (Espresso

House, 2019). Wayne’s coffee anvinder sig mer av nérbilder pa deras arbetande personal. Detta
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ger ett mer seriost intryck, vilket dven matchar deras val av texter (Wayne’s coffee, 2019).
Barista har likt Wayne’s coffee farre bilder pa deras personal och istdllet fler ndrbilder pa deras
produkter. Deras forstasida pryds av en stor bild med citat om kaffe och fint ritade koppar. Det
ger en kénsla av att deras fokus ligger pa de produkter de levererar till sina kunder (Barista,

2019).

Den andra fragestdllningen besvaras genom de intervjuer som genomfordes med
respondenterna. Respondenterna verkar inte ha blivit for paverkade av deras tidigare
erfarenheter av kafékedjorna, d& det i nigot fall hade en negativ instéllning fran start men
dndrade sig under intervjun och dven det motsatta. Respondenterna reagerade starkt pa
Espresso House’s sitt att locka till sig nya medarbetare, dd kedjan trycker mycket pé
mdjligheten att soka till dem utan ett klassiskt CV. Ett sitt att &ndra om och effektivisera
ansokningsprocessen som Gershon (2017) forskat kring. Respondenterna var bade positivt och
negativt instédllda till detta, d& de ansdg att det bade kan 6ppna upp och lita forstagangs-
arbetssokande fa en chans att visa vad de kan, men att det ocksa kan ge en oserids kinsla for
arbetet. Diskussionen landade dven i att Wayne’s coffee och Barista kindes som mer seridsa
arbetsplatser. Detta mycket pa grund av att de inte hade en lika personlig framtoning och hade

ett storre fokus péd deras varor én att de sdkte personal.

Den tredje fragestillningen kring kedjornas anvindning av employer branding kan vara svar
att besvara da jag inte har varit i kontakt med nédgon ansvarig pé foretagen. Jag kan darfor inte
sakerstdlla att de aktivt har anvént sig av employer branding i sitt tink i uppbyggnaden av deras
hemsidor. Dock kan jag anvdnda mig av den teori och tidigare forskning som jag har anvént
mig av i min studie. Det jag kan utldsa fran dem &r att framforallt Espresso House anvinder sig
av det, det i sin riktning mot nya medarbetare dir de inte behover ha tidigare
arbetslivserfarenheter eller CV. Wayne’s coffee och Barista har mindre fokus dn Espresso
House pa att hitta nya medarbetare och anvénder sina hemsidor i storre utstrickning mot deras
kunder. Dock kan man se att alla tre kedjorna forsoker visa upp sina goda intentioner via sin
hemsida med deras hallbarhetsarbete och miljomérkning. Detta tolkar jag som ett sitt att skapa
en god relation till sina kunder, men kan dven tolkas till potentiella framtida medarbetare. Som
Backhaus & Tikoo (2004) namner sa dr att skapa goda relationer och st ut dr ett effektivt satt

att ka skillnaden mellan tva liknande varuméirken (s. 506f).
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6.1 Forslag till framtida forskning

Denna studie har gjorts dver olika &mnesomraden. Den tidigare forskningen och de teorier den
grundar sig i dr himtade frdn det medie- och kommunikationskunskapsvetenskapliga och den
branschnéra foretagsekonomiska forskningen. Det visar pa att det 4r ett &mne som kan
utvecklas inom flera &mnesomréden, da det ar aktuellt och kan paverka pé flera hall. Som
tidigare ndmnt finns det branschnira forskning kring employer branding, mest inom
foretagsekonomin. Samma forskning hade &dven kunnat goras inom den medie- och

kommunikationsvetenskapliga forskningssidan, d& det finns en kunskapslucka i &mnet dér.

Det finns ett vérde 1 att forska vidare kring detta &mne da dessa typ av foretag ér en stor del av
arbetsmarknaden. Dessutom att de har ett unikt utgangslédge i att de personer som kan bli deras
framtida medarbetare ofta dr deras nuvarande kunder. Att da utveckla ett bra samarbete mellan
kundbemétande och employer branding kan paverka deras framtida organisation positivt dé det
kan generera bra arbetskraft. For att 6ka forstaelsen i studien hade jag onskat att 6ka antalet
respondenter. Detta for att kunna fa en &nnu mer varierad bild och tolkning av vad foretagen

ger for bild av arbetsplatsen med sina hemsidor.

Det kan dven ligga av intresse att rikta sig dnnu mer mot medialiseringen av arbetssokandet
och i det se pa hur respondenterna ser pa kedjornas andra mediala forum. I denna studie var det
inget fokus pa deras andra sociala kanaler varken fran mig eller respondenterna. Men dé den
mediala vérlden hela tiden véxer kan det vara relevant att gora en liknande studie men dven

inkludera kedjornas andra kanaler, som exempel Instagram och Twitter.

Ytterligare relevans till studien skulle vara att intervjua personer som faktiskt arbetar pa de
olika kedjorna. Genom det hade studien kunnat f4 en mer direkt inblick éver hur medarbetarna
faktiskt tycker att foretaget arbetar for att locka nya medarbetare och hur de faktiskt arbetar nér
man vil blivit en medarbetare. Annu en méjlig utveckling pé studien skulle vara att innefatta
design i analysen. Vad hemsidorna véljer att anvidnda for typsnitt, storlek pa rubriker eller vilka
farger de véljer att anvénda. Hur tilltalande hemsidan &r pa dessa plan kan dven det paverka

lasarens intresse for foretaget.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1

8.2 Bilaga 2
Q

VIVILLINTEHADITT CV.
VIVILL HA DIG!

9‘[‘ ’IA\

COFFEE SHOP MANAGER SHIFT LEADER BARISTA NYA SHOPAR OVRIGA T)ANSTER

: WAYNE'S
OM WAYNE'S > MENY > CAFEER BLI FRANCHISETAGARE > CATERING WAYNE'S FRIENDS
COFFEE

ALL REKRYTERING SKER LOKALT PA
RESPEKTIVE CAFE.

Ovriga fragor (ej jobbforfrigan)
Namn * E-post*

Telefonnummer

Meddelande *
cv Personligt brev
valj fil | Ingen fil har valts valj fil_ Ingen fil har valts

De efterfrigade personuppgifterna och dokumenten i form av CV och personligt brev anvinds for att kunna hantera er jobbansskan pé bista
sitt. Ditt CV och den information du limnat till Wayne's Coffee HK i webbformuliret sparas i max 365 dagar, direfter raderas informationen. |
de fall vira lokala kaféer tar emot personuppgifter/jobbansakan ar det den lokala franchisetagaren eller ansvarig lokalt som ar ansvarig for de

personuppgifter som samlas in och ar siledes personuppgiftsansvariga.
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8.3 Bilaga 3

HEM VAR KAFFE ¥

LEDIGA JOBB

Du kan bara soka en tjinst ér det ligger lediga tjdnster ute, tyvirr kan vi inte ta emot
ansokningar utdver nir det finns nigra vakanta platser.

For att soka jobb hos oss skickar du din ansokan till jobb@barista.se

MAT, KAKOR OCH DRYCK ¥

VARFOR KAFFEKURS oM ¥ JOBBA HOS 0SS

VILL DU JOBBA HOS 0557

Héll koll pa hemsidan och vira sociala medier, vi ligger upp lediga tjanster kontinuerligt!

Lis mer nedan
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