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Forord
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studie. Genom era erfarenheter, reflektioner och perspektiv har ni bidragit med vardefull
kunskap som har varit avgérande for genomforandet av denna studie. Vi vill dven tacka
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arbetets gdng samt var examinator Rune Wigblad for virdefulla kommentarer som har

bidragit till studiens utveckling.

Emelie Aoun, John David och Luna Jarjous
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Sammanfattning

Bakgrund: Employer branding har vuxit fram som en nddvindig strategi till f6ljd av den
hirdnande konkurrensen om kompetens, vilket leder organisationer att skifta fokus frin att
enbart vilja ut kandidater till att aktivt attrahera dem. HR fOrsoker att overbrygga den
informationsasymmetri som rader nér externa sokande saknar insyn i verksamheten genom att
kommunicera ett tydligt vdrdeerbjudande (EVP) som balanserar konkreta férmaner med
kulturella vdrden. Rekryteringsprocessen utgor en central arena for denna signalering, dér

faktorer som tydlighet och trovirdighet avgor om kandidaten véljer att ga vidare.

Syftet: Syftet med studien #r att oka forstaelsen for hur HR-medarbetare kommunicerar
organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen,
samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation

framtréder i rekryteringsprocessen.

Metod: For att besvara studiens syfte har en kvalitativ metod anvints i form av
semistrukturerade intervjuer. Metoden ar lamplig eftersom studien syftar till att nd fordjupad
forstaelse for hur HR-medarbetare, i rollen som sdndare, navigerar kring och konstruerar

signaler samt employer value proposition (EVP) inom rekryteringsprocessen.

Slutsats: Samtliga respondenter beskriver employer branding som en viktig del av
rekryteringsprocessen, dven ndr begreppet inte alltid anvéants tydligt i organisationen. I flera
av de studerade organisationerna framkommer det att HR arbetar med att formedla
organisationens virdeerbjudande genom tydlig, trovirdig och enhetlig kommunikation till
kandidater. Employer value proposition (EVP) uttrycks bdde genom instrumentella faktorer
sasom arbetsvillkor, flexibilitet och utvecklingsmdjligheter, samt genom mer symboliska
virden som kultur, meningsfullhet och samhillsnytta. Samtidigt visar flera respondenter att
employer value proposition inte alltid anvénds som ett tydligt eller formellt verktyg. Istdllet
kommuniceras EVP 1 flera fall genom praktiska handlingar, engagemang och olika
kontaktpunkter 1 rekryteringsprocessen. Sammantaget tyder flera av respondenternas
beskrivningar pd att realistisk och fOrankrad kommunikation kan bidra till att stirka

kandidaters fortroende och organisationers attraktivitet som arbetsgivare.



Nyckelord: Employer branding, virdeerbjudande, informationsasymmetri,

Rekryteringsprocess, Instrumentella attribut, Symboliska attribut, Tydlighet, Trovérdighet,
Enhetlighet, Engagemang



Abstract

Background: Employer branding has emerged as a necessary strategy in response to
increasing competition for talent, requiring organizations to shift their focus from solely
selecting candidates to actively attracting them. In this context, HR seeks to reduce the
information asymmetry that develops when external candidates lack insight into the
organization by communicating a clear Employer Value Proposition (EVP) that balances
concrete benefits with cultural and symbolic values. The recruitment process represents a
central arena for this signaling, where factors such as clarity and credibility affect whether

candidates choose to proceed.

Purpose: The purpose of this study is to increase the understanding of how HR
communicates the organization's Employer Value Proposition (EVP) through signals in
the recruitment process, and how the difference between a strategically formulated EVP

and practical communication manifests throughout the recruitment process.

Method: To address the purpose of the study, a qualitative approach was adopted using
semistructured interviews. This method was chosen to enable a deeper understanding of how
HR professionals, in their role as signal senders, navigate and construct signals and the

Employer Value Proposition (EVP) within the recruitment process.

Conclusion: All respondents describe employer branding as an important part of the
recruitment process, even when the concept has not always been clearly defined within the
organization. In several of the studied organizations, it appears that HR professionals work to
communicate the organization's value proposition through clarity, credibility, consistency and
engagement communication to candidates. The Employer Value Proposition (EVP) is
expressed both through instrumental factors such as working conditions, flexibility and career
development opportunities, as well as through more symbolic values such as culture,
meaningfulness and societal contribution. At the same time, several respondents indicate that
the Employer Value Proposition is not always used as a clearly defined or formal tool. Instead,
EVP is in several cases communicated through practical actions, engagement and various

touchpoints throughout the recruitment process. Overall, several respondents' descriptions



suggest that realistic and well-founded communication can help strengthen candidates'

confidence and organizations' attractiveness as employers.

Keywords: Employer branding, Employer value proposition, Information asymmetry,
Recruitment process, Instrumental attributes, Symbolic attributes, Clarity, Credibility,

Consistency, Engagement.
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1. Inledning

Kapitlet presenterar bakgrunden till employer branding, foljt av en problemdiskussion som
belyser problemomradet med employer branding ddir fokus ligger pa att 6ka forstdelsen for
hur HR-medarbetare kommunicerar organisationens Employer Value Proposition (EVP)
genom signaler i rekryteringsprocessen, samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat

EVP och praktisk kommunikation framtrdder i rekryteringsprocessen.

1.1 Bakgrund

I dagens arbetsmarknad har konkurrensen om kompetent arbetskraft okat, vilket stiller hogre
krav pd hur organisationer arbetar med rekrytering. Organisationer behdver inte enbart
identifiera och vélja ritt kandidater, utan dven aktivt arbeta for att uppfattas som attraktiva
arbetsgivare (Theurer et al., 2018). I detta sammanhang har employer branding blivit en

central del av HR:s arbete.

Begreppet employer branding introducerades av Ambler och Barrow (1996) dér arbetsgivaren
for forsta gangen beskrevs som ett varumirke 1 ett teoretiskt sammanhang. De beskriver
employer branding som en kombination av funktionella, ekonomiska och psykologiska virden
som erbjuds genom anstillningen och som paverkar hur bade nuvarande och potentiella
kandidater uppfattar organisationen. Detta innebér att organisationer, genom ett medvetet och
strategiskt arbete, kan paverka sin position pa arbetsmarknaden och sérskilja sig fran andra

arbetsgivare.

Employer branding har sedan dess utvecklats fran ett teoretiskt begrepp till ett praktiskt
verktyg 1 organisationens arbete med kompetensforsdrjning (Ambler och Barrow, 1996).
Genom att integrera principer fran varumérkeshantering i HR-arbetet kan organisationer
arbeta mer systematiskt med att kommunicera sitt virde som arbetsgivare. Detta innebér att
organisationens  identitet, vérderingar och erbjudanden blir centrala 1 hur

arbetsgivarvarumirket formas och uppfattas.

En teoretisk utgdngspunkt for att forstd rekryteringsprocessen &r signaleringsteori som
beskrivs av Wilden et al., (2010). Teorin utgér frén att relationen mellan organisationen och

kandidaten priglas av informationsasymmetri, vilket innebér att kandidater saknar full insyn 1



organisationens interna forhdllanden. Kandidater blir dirfor beroende av de signaler som
arbetsgivaren kommunicerar for att kunna bilda sig en uppfattning om organisationen som
arbetsgivare. Teorin omfattar tydlighet, trovdrdighet, enhetlighet och engagemang, eftersom

dessa kan minska kandidaters osdkerhet och pdverka hur attraktivt organisationen uppfattas.

Ett centralt begrepp inom employer branding &dr employer value proposition (EVP), vilket
avser det virde organisationer erbjuder sina medarbetare 1 utbyte mot deras arbete. EVP
omfattar bade instrumentella och symboliska aspekter sésom 16n, arbetsvillkor,
utvecklingsmojligheter och organisationskultur (Kucherov et al., 2022). Genom att formulera
och kommunicera ett tydligt EVP kan organisationer attrahera rétt kompetens, samtidigt som
EVP i rekryteringsprocessen fungerar som en central signal genom vilken HR paverkar hur

organisationens attraktivitet och trovirdighet uppfattas.

Viktigt dr ocksd kandidaters uppfattning om organisationer som forstds genom begreppet
employer attractiveness, vilket beskriver hur attraktiva organisationer uppfattas av potentiella
kandidater. Kandidaters uppfattning formas genom bade instrumentella och symboliska
attribut, dir de instrumentella avser konkreta faktorer sdsom 16n och arbetsvillkor medan de
symboliska relaterar till organisationens identitet, varderingar och kultur (Lievens et al. 2003).
Forskning visar att de symboliska attributen ofta har en sérskilt betydelsefull roll, da
kandidater tenderar att attraheras av organisationer vars virderingar dverensstimmer med
deras egna och Edwards (2010) beskriver attributen som ett sétt att skapa viarde och inflytande

om de hanteras korrekt.

Utover konkreta erbjudanden omfattar HR:s arbete med employer branding 1
rekryteringsprocessen dven att utforma och féormedla symboliska virden som kandidater kan
relatera till. I rekryteringsprocessen formedlas dessa virden pa flera olika sitt, bland annat via
platsannonser, intervjuer och kontakten med kandidater (Carpentier et al.,, 2019).
Arbetsgivarvarumérket riskerar att forsvagas om det som kommuniceras externt inte
overensstimmer med hur organisationen faktiskt fungerar internt (Kalinska-Kula & Staniec,
2021). Att sdkerstélla att de budskapen som formedlas dr bade enhetliga och forankrade i

organisationens verklighet dr en utmaning for HR-medarbetare.



Mot denna bakgrund blir rekryteringsprocessen relevant att undersoka, eftersom det &r i denna
del av organisationens arbete som HR:s budskap kommuniceras och tolkas av kandidater.
Genom att studera hur HR-medarbetare och chefer utformar och formedlar trovérdiga signaler
1 rekryteringsprocessen skapas en djupare forstdelse for hur HR-medarbetare som praktiker

sjdlva ger mening at och motiverar sina strategiska val i rekryteringsprocessen.

1.2 Problemdiskussion

Aven om employer branding utgdr en central del av HR-arbete, kvarstar utmaningar i hur
strategierna omsitts 1 rekryteringsprocessen. Idag ska arbetsgivarvarumédrket inte bara
formuleras, utan ocksa formedlas genom konkreta handlingar och interaktioner med
kandidater (Lievens och Slaughter, 2016). For HR-medarbetare innebdr detta en komplex
uppgift. En central problematik i detta sammanhang &r den informationsasymmetri som
praglar relationen mellan organisationen och kandidaten (Wilden et al., 2010). Tidigare kunde
employer branding i storre utstrickning forstds som organisationens egen mdjlighet att styra
och kommunicera ett onskat arbetsgivarerbjudande. Eftersom kandidater har begrinsad insyn
1 organisationens interna forhéllanden behover de tolka den information som finns tillgénglig 1
rekryteringsprocessen for att bilda sig en uppfattning om arbetsgivaren (Wilden et al., 2010). I
dag ir situationen mer komplex, kandidater moéter arbetsgivarens budskap genom flera olika
kanaler och kan déarfor jimfora organisationens egna signaler med annan information,

exempelvis sociala medier, omdémen och personliga nétverk (Lievens & Slaughter, 2016).

Informationsasymmetri 1 rekryteringsprocessen innebér att potentiella kandidater inte har
fullstdndig insyn i organisationens interna verklighet och darfor behdver utga fran de signaler
som arbetsgivaren formedlar. Detta gér HR:s kommunikation central, eftersom otydliga eller
motsdgelsefulla budskap kan skapa felaktiga forvantningar och minska kandidaters fortroende
for arbetsgivaren. Tidigare kunde organisationer i storre utstrickning styra bilden av sitt
arbetsgivarvarumérke genom egna kanaler, sdsom platsannonser och karridrsidor, men idag
paverkas kandidater ddremot av tredjepartsinformation (Holling et al., 2025). HR behdver
idag inte bara kommunicera ett tydligt och trovérdigt vardeerbjudande, utan ocksa arbeta mer
responsivt med information som finns utanfér organisationens direkta kontroll, eftersom detta
kan bidra till att minska osdkerheten och stirka arbetsgivarevarumarkets trovirdighet (Holling

et al., 2025).



En annan del av problemet handlar om hur organisationer arbetar med sin employer value
proposition (EVP) och hur detta syns i rekryteringsprocessen. Aven om en organisation har ett
tydligt erbjudande, ér det inte alltid sdkert att kandidaten uppfattar vad arbetsgivaren faktiskt
erbjuder. Tidigare kunde employer value proposition (EVP) frimst ses som nagot
organisationen sjilv formulerade och kommunicerar utat, men idag behdver erbjudandet i
storre grad spegla medarbetares verkliga upplevelser (Mohammadi och Mohammadian,
2025). Mohammadi och Mohammadian (2025) beskriver att organisationer kan anvédnda
medarbetarnas egna omdomen for att utveckla sitt employer value proposition (EVP) och
starka sitt employer branding-arbete. Detta gor att HR:s arbete inte bara handlar om att skapa
ett attraktivt budskap, utan ocksd om att sékerstélla att budskapet ar tydligt, trovéirdigt och

forankrat i den interna verkligheten.

Sammantaget visar detta att det inte ricker att organisationer enbart skickar ut signaler till
kandidater. Det avgorande &r hur signalerna utformas och kommuniceras under
rekryteringsprocessen. For HR innebdr detta en viktig utmaning, eftersom organisationen
behover framstd som attraktiv samtidigt som bilden som férmedlas maste vara realistisk och
trovirdig. Om det uppstér ett glapp mellan det som kommuniceras och hur organisationen
faktiskt fungerar, finns en risk att kandidaternas fortroende minskar. Detta kan 1 sin tur

forsvaga arbetsgivarvarumirket och gora organisationen mindre attraktiv som arbetsgivare.

1.3 Problemformulering och syfte

Tidigare forskning har i stor utstrickning fokuserat pa employer branding och employer value
proposition (EVP) som strategiska verktyg for att attrahera kandidater och stirka
organisationers attraktivitet pa arbetsmarknaden. Daremot &r det fortfarande mindre tydligt
hur HR konkret omsétter och kommunicerar organisationens EVP i rekryteringsprocessens
olika kontaktpunkter. Kandidater har begransad insyn i organisationens interna forhéllanden
och behover darfor tolka de signaler som formedlas genom exempelvis platsannonser,

intervjuer och 6vrig kontakt med organisationen.

Problemet uppstar nir signalerna &r otydliga, motsidgelsefulla eller inte &dr forankrade i
organisationens faktiska erbjudande, eftersom det kan skapa felaktiga forvéntningar och

minska kandidaters fortroende for arbetsgivaren. Darfor handlar problemet inte enbart om att



organisationer behdver arbeta med employer branding, utan om hur HR i praktiken
kommunicerar organisationens EVP genom tydliga, trovdrdiga, enhetliga och engagerade

signaler under rekryteringsprocessen.

Det saknas ddrmed kunskap om hur HR kommunicerar organisationens EVP genom signaler 1
rekryteringsprocessen, samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk

kommunikation framtrader, vilket utgdr grunden for studiens fragestillning.

Syftet med studien ar att oOka fOrstdelsen for hur HR-medarbetare kommunicerar
organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen,
samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation

framtrider i rekryteringsprocessen.

1.4 Fragestillning

Hur kommunicerar HR organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i
rekryteringsprocessen, och hur framtridder skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och

praktisk kommunikation?



2 Teoretisk referensram

1 detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. Inledningsvis behandlas det
psykologiska kontraktet, da kandidaters forvintningar kan bérja formas redan under
rekryteringsprocessen genom organisationens kommunikation. Ddrefter presenteras employer
branding, EVP och signaleringsteorin som bidrar till forstaelsen av hur HR arbetar for att

attrahera kandidater genom rekryteringsprocessen.

2.1 Psykologiska kontraktet

Enligt Rousseau (1995) definieras det psykologiska kontraktet som de individuella
overtygelser och outtalade forvantningar som formas i utbyte mellan individen och
organisationen. I en rekryteringsprocess innebér detta att forvintningar borjar formas redan i
ett tidigt skede, baserat pd kommunikationen och de signaler som organisationen formedlar.
Till skillnad fran formella anstillningsavtal handlar det psykologiska kontraktet inte om
skriftliga villkor, utan snarare om subjektiva forvantningar kring vad parterna anser att de ger
och far i sin relation. Det psykologiska kontraktet existerar dérfor i individens medvetande

och formas utifran hur organisationens budskap tolkas (Rousseau, 1995).

Detta blir sérskilt relevant 1 en rekryteringsprocess dir kandidaters forvéntningar ofta borjar
formas redan innan anstéillningen inleds. Genom jobbannonser, karridrsidor, intervjuer och
kontakt med HR skapas forestdllningar om arbetsplatsen, utvecklingsmgjligheter samt
foretagskultur. 1 relation till HR:s arbete innebér detta att organisationens Employer Value
Proposition (EVP) och budskapet som formedlas under rekryteringsprocessen fungerar som
centrala kéllor som kan bidra till att forma framtida forvantningar (Rousseau, 1995). Nér
organisationer kommunicerar sitt EVP under rekryteringsprocessen kan det uppfattas av
kandidater som I6ften som bor uppfyllas. Om det kommunicerade virdeerbjudandet inte
Overensstimmer med organisationens faktiska erbjudande kan det skapa felaktiga
forvantningar och paverka fortroendet for arbetsgivaren negativt (Rousseau, 1995; Backhaus

och Tikoo, 2004).



Det psykologiska kontraktet bygger pd individens subjektiva tolkning av organisationens
budskap. For HR innebér detta att kommunikationen i rekryteringsprocessen kan bidra till att
forma kandidaters forvdntningar, samtidigt som HR inte fullt ut kan kontrollera hur budskapet
tolkas. Darfor blir tydliga, trovdrdiga och enhetliga signaler viktiga, eftersom de kan stérka
fortroendet for organisationen och minska risken for orealistiska forvintningar (Rousseau,

1995).

I denna studie anvédnds det psykologiska kontraktet som ett stoddjande begrepp for att forsta
varfor HR:s kommunikation av EVP behover vara tydlig, trovirdig och enhetlig i
rekryteringsprocessen. Eftersom studien utgar frdn HR:s perspektiv anvénds begreppet inte
for att analysera kandidaters faktiska upplevelser, utan for att belysa hur HR:s signaler kan
bidra till att skapa forvéntningar pa organisationen. Studiens huvudsakliga fokus ligger dock

pa EVP och signaleringsteori.

2.2 Employer brandings dimensioner

EMPLOYER BRANDING

U @

EXTERNT INTERNT
ARBETE ARBETE
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U ¥

REKRYTERINGSPROCESS

Figur 1: Egen modell av employer branding

Employer branding kan delas in i tvd dvergripande dimensioner: intern och extern employer
branding (Backhaus och Tikoo, 2004). Den interna dimensionen handlar om hur

organisationen arbetar med att forankra arbetsgivarvarumérket hos befintliga medarbetare,



medan den externa dimensionen handlar om hur organisationen kommunicerar sitt

arbetsgivarvarumaérke till potentiella kandidater.

I denna studie ligger fokus pd den externa dimensionen, eftersom studien underséker hur HR
kommunicerar organisationens EVP till kandidater i rekryteringsprocessen. Den interna
dimensionen analyseras darfor inte direkt, men ar &nda relevant eftersom det externa
budskapet behdver vara forankrat 1 organisationens faktiska erbjudande for att uppfattas som

trovardigt.

2.3 Extern employer branding

Extern employer branding avser organisationers arbete med att skapa och kommunicera en
attraktiv bild av sig sjdlva som arbetsgivare gentemot externa malgrupper, framst potentiella
kandidater (Backhaus och Tikoo, 2004). Syftet ar att vicka intresse, sirskilja organisationens
arbetsgivarerbjudande frdn andra aktdrer pa arbetsmarknaden och dirigenom attrahera
kandidater med relevant kompetens. Det handlar dirfor inte enbart om att marknadsfora
lediga tjénster, utan dven att synliggora varfor organisationen &r en attraktiv plats (Backhaus

och Tikoo, 2004).

Employer branding beskrivs som en process déir organisationens virdeerbjudande forst
formuleras internt och dérefter kommuniceras externt. Det forsta steget ér att organisationen
identifierar vilka vdrden, forméner, mojligheter och kulturella egenskaper som kédnnetecknar
arbetsplatsen. Detta viardeerbjudande bendmns ofta som Employer Value Proposition (EVP)
och utgdr grunden for vad organisationen erbjuder i utbyte mot medarbetarnas arbete och
engagemang (Backhaus och Tikoo, 2004). Nar EVP har definierats blir nista steg att
kommunicera detta till externa mélgrupper som exempelvis potentiella kandidater. Det tredje
steget handlar om att forankra dessa loften internt, sa att bilden som kommuniceras utit
stimmer Overens med organisationens verkliga arbetssitt samt medarbetares faktiska

upplevelser (Backhaus och Tikoo, 2004).

Organisationers externa kommunikation syftar enligt Backhaus och Tikoo (2004) till att skapa
positiva upplevelser hos kandidater. Dessa upplevelser utgér de tankar och kénslor som

kandidater bildar och kopplar till organisationen som arbetsgivare. Dessa associationer bidrar



med tiden till att forma organisationens arbetsgivarimage, alltsa hur organisationen uppfattas
pa arbetsmarknaden. Denna image paverkas av bade instrumentella och symboliska attribut,
vilket innebédr att kandidater inte enbart beddmer konkreta erbjudanden utan &dven

organisationens kultur, virderingar och identitet (Backhaus och Tikoo, 2004).

Potentiella kandidater anviander den externa bilden av en organisation for att avgéra om
arbetsplatsen och arbetsmiljon stimmer Overens med deras egna behov, vérderingar och
karridrambitioner (Backhaus och Tikoo, 2004). Processen for extern employer branding ir
darfor betydelsefull for hur kandidater beddmer om organisationen passar deras behov,
virderingar och karridrambitioner. Om en kandidat anser att organisationens kultur,
erbjudanden eller identitet Gverensstimmer med sin egen sjilvbild kan arbetsgivarens
attraktionskraft oka. P4 sd vis fungerar extern employer branding inte enbart som en
marknadsforingsstrategi utan dven som ett urvalsverktyg dar bade potentiella kandidater och

organisationer bedomer om de passar ihop (Backhaus och Tikoo, 2004).

Lievens et al. (2003) utvecklar vidare detta resonemang genom teorin om symbolisk
attraktionskraft (Theory of symbolic attraction) och menar att individer i hdgre grad attraheras
av organisationer vars symboliska image dverensstimmer med deras egna virderingar. Detta
innebér att kandidaters uppfattningar om organisationer inte enbart formas av konkreta
erbjudanden, utan dven av hur organisationers identitet och vérderingar kommuniceras. I
denna studie innebdr detta att HR:s externa kommunikation inte endast handlar om att
formedla konkreta arbetsgivarerbjudande, utan dven om att kommunicera symboliska vérden,

exempelvis kultur, identitet och virderingar som kandidater kan relatera till.

Arbetsgivarimage fungerar dven som en ldnk mellan organisationers interna och externa
dimensioner, vilket innebdr att det externa budskapet behover vara i linje med de interna
upplevelserna for att uppfattas som trovérdigt och hallbart (Kalinska-Kula & Staniec, 2021).
Om det uppstar ett glapp mellan den externa kommunikationen och de faktiska
arbetsforhallanden riskerar arbetet med employer branding att forsvagas ( Kalinska-Kula &
Staniec, 2021). Detta innebdr att HR behover sdkerstélla att signalerna ar tydliga, trovirdiga

och enhetliga 1 organisationens interna verklighet.



2.4 Employer Value Proposition (EVP)

En central del i detta arbete &r organisationens Employer Value Proposition (EVP), vilket
definieras som det virde arbetsgivaren erbjuder sina medarbetare 1 utbyte mot deras
kompetens, prestation och engagemang, ‘“what the organization offers to its employees”
(Kucherov et al, 2022). Genom att utveckla och kommunicera ett tydligt EVP kan
organisationer skapa intresse och ddrigenom attrahera kandidater fran den externa
arbetsmarknaden. Utvecklingen av ett tydligt EVP utgor ett grundldggande steg i employer
branding processen, for hur organisationer kan positionera sig gentemot andra foretag pa

marknaden (Backhaus och Tikoo, 2004).

Ett EVP kan forstds genom béde instrumentella och symboliska attribut. De instrumentella
attributen avser konkreta faktorer sdsom 16n, forméner, arbetstider, anstéllningstrygghet,
tjdnstepension och utvecklingsmojligheter, medan de symboliska attributen kan handla om
mer immateriella vidrden som é&r svérare att méta och konkretisera, sdsom organisationskultur,
prestige, socialt ansvarstagande och vilka varderingar organisationen stér for (Lievens et al.,
2003). De symboliska attributen kan ofta ha stor betydelse, eftersom individer tenderar att
sOka sig till organisationer vars identitet och vérderingar overensstimmer med deras egen

sjalvbild (Lievens et al., 2003).

I en rekryteringsprocess fungerar arbetsgivarens viardeerbjudande (EVP) som en viktig signal
till potentiella kandidater. Arbetssokande har ofta en begrinsad insyn i organisationens interna
verklighet déarfor kan viardeerbjudandet anvindas som underlag som underléttar for kandidater
att skapa en wuppfattning om organisationens arbetsmiljo och dess mojliga
utvecklingsmojligheter (Kucherov et al., 2022). Darmed behover organisationer anpassa sitt
EVP efter olika malgrupper och kommunicera det genom ldmpliga kanaler for att na ratt

kompetens pa ett effektivt sitt (Kucherov et al., 2022)

Ett vélformulerat och trovirdigt EVP kan bidra till att attrahera, rekrytera, och behalla
kompetenta medarbetare i en organisation. Det dr inte enbart ett kommunikationsverktyg utan
dven en central del av organisationens langsiktiga konkurrenskraft som arbetsgivare

(Kucherov et al., 2022).
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Nyare forskning visar att EVP inte behdver forstds som ett fardigt eller ofordnderligt
erbjudande, utan som négot som utvecklas i relation till hur organisationen faktiskt upplevs av
medarbetare. Mohammadi och Mohammadian (2025) lyfter fram att organisationer kan
anvinda medarbetares digitala omdomen och erfarenheter for att identifiera vilka delar av
EVP som uppfattas positivt och vilka delar som skapar missndje. Detta innebér att EVP inte
endast handlar om den bild organisationen vill kommunicera utat, utan ocksa om hur vil
denna bild stimmer dverens med medarbetares faktiska erfarenheter. For denna studie &r detta
relevant eftersom HR kommunikationen av EVP i rekryteringsprocessen behdver vara bide

attraktiv och forankrad i organisationens verklighet.

2.5 Attraktion av kandidater

For att attrahera ritt kompetens, behdver organisationer arbeta aktivt for att uppfattas som
attraktiva pa arbetsmarknaden. Det dr inte tillrdckligt att enbart erbjuda en tjénst, utan
arbetsgivare behover dven skapa och kommunicera varfor organisationen utgdr ett attraktivt
val jaimfort med andra mojliga alternativ. Attraktionskraften paverkas darfor 1 hog grad av hur

organisationer formar sina virdeerbjudande och presenterar det till externa kandidater.

Kandidaternas attraktion till en arbetsgivare forstds utifrdn vdrden som de upplever att
organisationen erbjuder. Berthon et al. (2005) definierar employer attraction som de fordelar
och vérden en potentiell kandidat uppfattar i att arbeta for en viss organisation. Berthon et al.
(2005) 1identifierar fem dimensioner som paverkar hur attraktivt en organisation kan vara {for
en kandidat vilket dr intressevérde, socialt virde, ekonomiskt virde, utvecklingsvédrde och
anvindningsvdrde. Wilden et al., (2010) utvecklade detta med att beskriva att nér dessa

virden signaleras tydligt 6kar organisationens attraktivitet.

Dessa fem dimensioner kan forstds som centrala delar av organisationens employer value
proposition (EVP), eftersom de visar vilka virden som utgdr organisationen till en attraktiv
arbetsgivare for kandidater. Genom att koppla de fem dimensionerna av Berthon et al. (2005)
med employer value proposition (EVP) blir det tydligare att arbetsgivarerbjudande behover

vara mer mangsidig och spegla bade de instrumentella och de symboliska aspekterna.

Eftersom kandidater saknar fullstindig insyn i organisationens interna forhdllanden préglas

rekryteringsprocessen av informationsasymmetri (Wilden et al., 2010). Detta innebér att
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kandidater i hog grad baserar sina uppfattningar pa de signaler som organisationer formedlar.
For HR innebir detta att kommunikationen inte enbart handlar om att informera, utan om att
strategiskt utforma signaler som kan minska osdkerheten och paverka hur organisationen

uppfattas.

For att minska denna osdkerhet behover organisationer kommunicera tydligt vilka de 4r, vilka
virderingar de star for samt vilka mdjligheter de erbjuder (Wilden et al., 2010). Det kan
exempelvis handla om att lyfta fram arbetsmiljo, utvecklingsmgjligheter, karridrviagar och
foretagskultur. Nar dessa signaler uppfattas som tydliga, trovérdiga, enhetliga och engagerade
minskar den upplevda risken hos kandidater, vilket i sin tur kan 6ka organisationens

attraktivitet (Wilden et al., 2010).

2.6 Rekryteringsprocessen som central kontaktpunkt

Rekryteringsprocessen utgor en central del av organisationens arbete inom employer branding
och fungerar som den huvudsakliga kontaktpunkten dér organisationens arbetsgivarvarumirke
omsitts 1 praktiken. Employer branding bor forstas som en integrerad del av organisationens
overgripande HR-strategi, dér arbetsgivarvarumérket stindigt utformas genom interaktionen
mellan befintliga och potentiella kandidater och inte som ett isolerat marknadsforingsverktyg
(Backhaus och Tikoo, 2004). For att attrahera kompetenta talanger krdvs ett aktivt och
strategiskt arbete didr HR processer bidrar till att utveckla och kommunicera
arbetsgivarvarumadrket, sirskilt 1 rekryteringsprocessen (Kucherov et al., 2022; Auer et al.,

2021).

I rekryteringsprocessen fungerar “Employer value proposition” (EVP) som en central
utgangspunkt for hur arbetssokande tolkar organisationens signaler och beddmer dess
attraktivitet och trovirdighet som arbetsgivare (Kucherov et al., 2022). Det viardeerbjudande
EVP som kommuniceras i attraktionsfasen provas i rekryteringsfasen genom intervjuer och
aterkoppling. Om EVP speglas enhetligt 1 rekryteringsprocessens utformning och med ett
professionellt bemétande kan kandidatens fortroende till arbetsgivarvarumarket oka, detta kan
leda till hogre chans att kandidaten kan identifiera sig med organisationen. Daremot kan ett
EVP som kommuniceras externt som inte dverensstimmer med den faktiska rekryterings
upplevelsen riskerar organisationen att uppfattas som mindre trovirdig och kan skapa

orealistiska forvantningar vilket rubbar det psykologiska kontraktet som har byggts.
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For att forstd rekrytering ur ett employer branding perspektiv utgor signaleringsteorin sdsom
den Dbeskrivs av  Wilden et al, (2010) en central teoretisk utgdngspunkt.
Rekryteringsbranschen prédglas av informationsasymmetri, detta innebér att arbetssokande
saknar information kring organisationens arbetsforhallanden, arbetskultur och arbetssitt.
Eftersom arbetssokande saknar direkt insyn i hur organisationen arbetar i praktiken, skapar de
egna tolkningar av signaler som de far fran arbetsgivaren som 1 sin tur fyller
informationsgapet och dirmed underléttar och minskar den upplevda risken i beslutet for att

soka eller acceptera tjédnsten (Wilden et al., 2010).

Wilden et al., (2010) identifierar fyra dimensioner som avgor effektiviteten i dessa signaler

som arbetssokande samlar under rekryteringsprocessen.

1. Tydlighet: Tydlighet i kommunikationen spelar en avgorande roll f6r hur
organisationen uppfattas av arbetssokande. Tydlig och transparent information kring
rollbeskrivningar och kravprofiler bidrar till att minska osdkerheten for att sdka en
tjdnst, samtidigt som det minskar onddiga rekryteringskostnader och besparar HR
funktionen tid som kan dgnas at annat viktigt arbete.

2. Trovardighet: Det dr viktigt att organisationen &r trovirdig och har bade vilja och
forméiga att leverera det som utlovats i deras EVP. En hog grad av trovérdighet
minskar kandidatens osékerhet och stirker organisationens attraktionskraft.

3. Enbhetlighet: Organisationens budskap som kommuniceras externt och kandidatens
egna upplevelse av rekryteringsprocessen bor stimma Overens. Om organisationens
budskap dr motsédgelsefulla finns det en risk for att fortroendet for organisationen
minskar.

4. Engagemang: Det ar viktigt att organisationen visar engagemang genom en
professionell rekryteringsprocess eftersom det signalerar att organisationen vardesatter
sina potentiella kandidater, detta forstarker den upplevda kvaliteten 1 arbetsgivarens

varumérke fran kandidatens perspektiv.

Utover de dimensioner som Wilden et al. (2010) lyfte fram bidrar Taj; (2016) med en
fordjupad forstéelse for hur signalering kan forstds som en dynamisk och 6msesidig process.
Signalernas effekt avgors inte enbart av huruvida de uppfattas som trovirdiga och tydliga,
utan dven av hur mottagaren, i detta fall kandidaten, tolkar signalerna i relation till tidigare

erfarenheter, forviantningar samt annan tillgdnglig information.
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Organisationer strdvar efter att kommunicera positiva signaler till intressenter om sitt
arbetsgivarerbjudande, ddaremot kan andra delar av organisationen sidnda motsédgelsefulla
signaler som forsvagar trovirdigheten (Taj, 2016). Dessa signaler dr oftast oavsiktliga men
har stor betydelse i1 hur arbetsgivarvarumérket uppfattas. I en rekryteringsprocess kan detta
exempelvis handla om att organisationen betonar vikten av att vara effektiv medan kandidaten

mots av langre svarstider och aterkopplingar.

Signalering dr ingen enkelriktad process dir organisationen endast sdnder ut budskap till
kandidater utan det dr en dmsesidig process dér kandidater alltsd mottagaren, reagerar, tolkar,
staller fragor och ger sin tur dterkoppling. Kandidaters respons, engagemang och frdgor kan
ge organisationen information om hur budskap kan uppfattas, detta kan underlédtta HR arbetet
och skapa mojlighet att justera kommunikationen for att sdkerstdlla att arbetsgivarvaruméarket

ska uppfattas pé avsett sitt (Taj, 2016).

2.7 Analysmodell

1. Rekryteringsprocessen som arena for employer branding

Kontaktpunkter dir organisationens arbetsgivarvarumairke och
EVP kommuniceras till kandidater.

Platsannonser — Forsta kontakt — Intervjuer — Bemdtande — A’terkopp[ing

v

2. EVP: instrumentella och symboliska attribut

Instrumentella attribut Symboliska attribut
* Arbetsvillkor e Kultur och virderingar
e Lon och férméaner e Identitet och tillhorighet
e Flexibilitet och arbetstider e Sambhillsnytta och meningsfullhet
* Utvecklingsmojligheter * Professionell identitet
L =7
v
' R\

3. HR:s kommunikation som signaleringsprocess

EVP férmedlas genom HR:s kommunikation och praktiska handlingar.
Analysen utgar frin signaleringsteorins dimensioner.

Tydlighet Trovirdighet Enhetlighet Engagemang
Klar, konkret och Arlig, realistisk och Samsyn i det centrala Tillginglighet,
begriplig forankrad innehallet, kombinerad aterkoppling och
information kommunikation med situationsanpassning personligt bemétande
b =

Figur 2: Egen analysmodell
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Analysmodellen sammanfattar studiens teoretiska utgangspunkter och visar hur dessa anvinds
for att analysera det empiriska materialet. Modellen utgar fran rekryteringsprocessen som en
viktig arena for employer branding. Detta utgor inte ett resultat i1 sig, utan dr en teoretisk
utgangspunkt for studien som senare provas och konkretiseras genom empirin. I modellen
representeras rekryteringsprocessen genom centrala kontaktpunkter sdsom platsannonser,
forsta kontakt, intervjuer, bemotande och aterkoppling. Dessa kontaktpunkter anvénds i
analysen for att undersoka hur organisationens arbetsgivarvarumérke och virdeerbjudande

kommuniceras i praktiken.

Den andra delen av modellen fokuserar pa organisationens Employer Value Proposition
(EVP). EVP forstas har som organisationens viardeerbjudande till potentiella medarbetare och
analyseras genom instrumentella och symboliska attribut. De instrumentella attributen
omfattar exempelvis arbetsvillkor, 16n och forméner, flexibilitet och utvecklingsmojligheter,
medan de symboliska attributen omfattar exempelvis kultur och virderingar, identitet och
tillhorighet, samhallsnytta, meningsfullhet och professionell identitet. Uppdelningen anvinds
for att synliggora vilket innehall HR lyfter fram i kommunikationen med kandidater och hur

olika delar av virdeerbjudandet konkretiseras i1 rekryteringsprocessen.

Modellens tredje del behandlar HR:s kommunikation som en signaleringsprocess. Med stod i
signaleringsteorin forstds HR:s budskap och handlingar som signaler genom vilka
organisationens EVP kommuniceras till kandidater. Analysen utgdr frdn dimensionerna
tydlighet, trovédrdighet, enhetlighet och engagemang. Dessa dimensioner utgor teoretiska
utgdngspunkter och ska darfor inte forstds som resultat som studien sjilv har identifierat.
Studiens empiriska bidrag ligger istéllet i att undersoka hur dimensionerna kommer till

uttryck 1 respondenternas beskrivningar av den praktiska rekryteringskommunikationen.

Analysmodellen anvinds ddarmed som en struktur for att undersoka hur HR kommunicerar
organisationens EVP genom rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter och hur skillnaden
mellan ett strategiskt formulerat vérdeerbjudande och den praktiska kommunikationen
framtrdder 1 respondenternas beskrivningar. Modellen gor det samtidigt mojligt att skilja
mellan studiens teoretiska utgdngspunkter och de resultat som utvecklas genom analysen av
empirin. Eftersom studien utgdr fran HR:s sdndarperspektiv anvinds modellen for att
analysera hur HR beskriver och motiverar kommunikationen, men inte for att faststélla hur

kandidater faktiskt tolkar eller upplever signalerna.
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3. Metod

Kapitlet redogor for hur undersékningen har genomforts, frdan val av forskningsansats och
datainsamlingsmetod till urval, genomférande av intervjuer och analys av det empiriska
materialet. Vidare beskrivs hur intervjiumaterialet har bearbetats for att skapa en djupare
forstdelse for hur HR-medarbetare kommunicerar signaler och virdeerbjudande till
kandidater. Syftet med kapitlet dr att tydliggéra studiens tillvdgagangssdtt och att motivera
varfor dessa metodval har bedémts som Ilimpliga i relation till studiens syfte och

fragestdllning.

3.1 Val av metod

For att besvara studiens syfte har en kvalitativ forskningsansats valts, vilket &r motiverat av
studiens syfte att 0ka forstdelse for hur HR-medarbetare och HR-chefer kommunicerar
organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler 1 rekryteringsprocessen,
samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation
framtrader i rekryteringsprocessen. Valet av metod utvecklas utifrdn problemformulering
(Alvehus et al., 2025). Eftersom fokus ligger pa att belysa hur dessa aktorer ger mening at
och motiverar sina strategiska val, prioriteras respondenternas subjektiva erfarenheter,
resonemang och tolkningar framfor statistik eller métbara samband. Genom denna
forskningsansats mojliggors en detaljerad analys av hur HR-medarbetare praktiskt utformar
de budskapen som formar organisationens arbetsgivarvarumérke i métet med potentiella

kandidater.

3.2 Kvalitativ metod

Kvalitativ metod bygger pa ett tolkande synsitt. Det innebér att verkligheten inte ses som
helt objektiv och métbar, utan som nagot som formas genom ménniskors uppfattningar och
tolkningar (Alvehus et al., 2025). I denna studie innebér det att fokus ligger péd hur
HR-medarbetare och chefer motiverar sina strategiska val i1 rekryteringsprocessen. Det
handlar inte om att faststilla en absolut sanning, utan om att analysera hur individer sjélva

beskriver och ger mening at sina erfarenheter.

En viktig del av kvalitativ metod &r forskarens roll i forskningsprocessen. Insamling och

tolkning av material paverkas av forskarens egna perspektiv och forforstaelse. Det innebar
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att forskaren maste vara medveten om hur egna erfarenheter och vérderingar kan paverka

tolkningen av materialet.

Tidigare forskning inom omradet har ocksa anvént kvalitativa ansatser for att studera
liknande problemomriden (t.ex. Wilden et al., 2010; Backhaus och Tikoo, 2004).
Metodvalet bedomdes darfor som lampligt, eftersom studien bidrar med en mer detaljerad
forstaelse for hur HR-medarbetare kommunicerar organisationens Employer Value
Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen, samt hur skillnaden mellan

strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framtrader i rekryteringsprocessen.

3.3 Semistrukturerade intervjuer

For att samla in det empiriska materialet och besvara studiens syfte anvindes
semistrukturerade intervjuer. Metoden innebér att intervjun utgdr fran en intervjuguide
(Bilaga 4) med forutbestimda teman och frigor, men ldmnar samtidigt utrymme f{or
foljdfragor. Enligt Alvehus et al. (2025) &r metoden lamplig sérskilt nar forskaren vill skapa
en balans mellan struktur och Oppenhet, vilket gor det mgjligt for respondenterna att

utveckla sina resonemang och lyfta sina egna perspektiv.

Valet av semistrukturerade intervjuer baserades pa metodens anpassningsformaga och
flexibilitet. Med studiens syfte som utgangspunkt krivdes en metod som bygger pa
perspektiv och erfarenheter frin deras dagliga arbete och interaktion med kandidater i
rekryteringsprocessen. Semistrukturerade intervjuer gav oss mojligheten att finga
komplexiteten 1 hur employer branding praktiseras i rekryteringsprocessen, samt hur

kommunikation anpassas och tolkas i olika sammanhang.

Infor intervjuerna utformades en intervjuguide med utgangspunkt i studiens syfte och den
teoretiska referensramen, dir signaleringsteori och EVP utgjorde basen for fragorna. Syftet
med intervjuguiden var att sdkerstélla att fokus ligger pa rekryteringsprocessen och hur HR
medvetet utformar signaler utifrdn de fyra dimensionerna vilket ar tydlighet, trovérdighet,

enhetlighet och engagemang.

Intervjuerna genomfordes digitalt vilket gav en flexibel och praktisk losning som
respondenterna kunde medverka i en milj6 dir de kénde sig bekvdma. Varje intervju tog

cirka 35-50 minuter att genomfora. Innan varje inspelning efterfrigades muntligt samtycke,
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och samtliga respondenter blev ocksa informerade om att intervjuerna spelades in for att
mojliggdéra en noggrann transkribering och analys. Under intervjuerna anvédndes en
intervjuguide (bilaga 4) som stdd, dar fragorna var forutbestimda utifran studiens syfte och
den teoretiska referensramen. Fradgorna skickades inte 1 forvdg till samtliga respondenter,
endast till tvd pa begédran. Syftet med att inte skicka intervjuguide i1 forvdg var att minska
risken for mer forberedda svar frén respondenterna. For att 6ka studiens trovérdighet vill
man ofta fa respondenternas egna tankar och prioriteringar i stunden, eftersom det kan ge en

mer nyanserad bild.

3.4 Urval

Urvalet av respondenter for denna studie har gjort med utgadngspunkt i behovet av att forsta
och analysera HR-medarbetares perspektiv och erfarenheter av hur EVP kommuniceras 1
rekryteringsprocessen. Ett malstyrt urval tillimpades for att sdkerstdlla att materialet bidrar
till en fordjupad forstdelse for hur HR-medarbetare arbetar med employer branding i
rekryteringsprocessen. Totalt kontaktades dver 32 personer som arbetar med rekrytering, dar
vi stotte pd begransningar 1 tillgdnglighet pd grund av interna riktlinjer. Trots denna
begrinsning inkluderades totalt atta deltagare 1 studien, bestdende av HR-medarbetare och

HR-chefer.

Anledningen till att urvalet inte dr jamnt fordelat mellan olika roller inom HR-funktionen &r
att studien bygger pa HR-medarbetare och HR-chefer som arbetar med employer branding i
rekryteringsprocessen. Eftersom studien anvinder teorier som signaleringsteori och EVP
krévdes intervjuer med personer som faktiskt utformar och kommunicerar dessa signaler och

arbetar med att dverbrygga, minska eller hantera informationsasymmetri.

Eftersom studien bygger pé ett kvalitativt och strategiskt urval gors inga ansprik pa statistisk
representativitet. Syftet med urvalet dr dérfor inte att generalisera resultaten till alla
organisationer, utan att dka forstdelsen for hur HR-medarbetare och HR-chefer beskriver sitt
arbete med employer branding, EVP och kommunikation 1 rekryteringsprocessen. Genom att
inkludera respondenter frin bade offentlig och privat sektor samt frén organisationer av olika
storlek efterstrdvades variation i empirin. Med olika organisatoriska kontexter avses i denna

studie framfor allt skillnader i sektor och organisationsstorlek. I det empiriska materialet
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sammanfaller dock dessa tva faktorer, eftersom samtliga respondenter frdn privat sektor
kommer frén organisationer som kategoriserats som mindre, medan samtliga respondenter
fran offentlig sektor kommer fran organisationer som kategoriserats som stora. Detta innebér
en begransning 1 urvalet, eftersom studien inte kan avgdra om observerade variationer framst
hidnger samman med sektor, organisationsstorlek eller andra organisatoriska forutsattningar.

Resultaten behover darfor forstds som kontextbundna monster i det studerade materialet.

Kategoriseringen av organisationerna som storre respektive mindre bygger pa den information
om organisationernas omfattning som framkom i samband med datainsamlingen. Exakta
uppgifter om antal anstillda samlades inte in inom ramen for studien. Kategoriseringen
anvinds déarfor endast for att beskriva variationen i urvalet och ska inte forstds som en exakt

eller standardiserad klassificering av organisationsstorlek.

3.5 Bearbetning och analys

Niér vél intervjuerna var genomforda utgjorde transkriberingen av det insamlade materialet
ett centralt steg i studiens bearbetning och analys. Med hjdlp av Al-verktyget Clipto.Al
transkriberades samtliga intervjuer vilket mojliggjorde en snabbare och effektivare
transkriberingsprocess. Samtliga transkriberingar granskades noggrant i efterhand genom
jamforelse mellan den genererade texten och ljudmaterialet i1 syfte att sdkerstdlla att
innehallet i inspelningarna dtergavs korrekt och att eventuella fel kunde upptickas och
korrigeras. For att ytterligare stirka materialets pélitlighet och kvalitet fordes 16pande
anteckningar under samtliga intervjuer, vilket tjdinade som ett vésentligt stod vid den
efterfoljande bearbetningen av materialet. Arbetssittet bidrog till att skapa ett noggrant och

tillforlitligt textunderlag for den fortsatta analysen.

Efter att transkriberingen slutforts bearbetades det empiriska materialet genom en tematisk
analys, vilket enligt Bryman et al. (2024) innebér att intervjusvaren under insamlade
materialet delas in i olika teman och monster. Genom denna kategorisering mojliggjordes en
koppling mellan studiens empiri och teoretiska ramverk. Med hjilp av den tematiska
analysen har vi kunnat sortera och hitta tydliga monster 1 de insamlade material, vilket har
underléttat for oss att dela in svaren 1 olika tema for att kunna ga fran att endast beskriva vad

de gor till att faktiskt analysera och forstd deras strategiska arbete pa djupet.
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Studiens egenutformade analysmodell (figur 2) har fungerat som ett centralt verktyg for att
systematisera bade bearbetningen och analysen av det insamlade empiriska materialet.
Genom modellens utgangspunkter, vilket &r EVP och dess instrumentella och symboliska
attribut samt de fyra dimensioner, tydlighet, trovdrdighet, enhetlighet och engagemang av
Wilden et al., (2010). Analysmodellen (figur 2) har fungerat som ett systematiskt ramverk
for att strukturera och tolka det empiriska materialet i relation till den teoretiska

referensramen.

3.6 Metodkritik

En begransning i studien r att den enbart fokuserar pA HR-medarbetare och HR-chefer som
“sédndare”, vilket innebér att studien inte undersoker hur kandidater faktiskt upplever och
tolkar de signaler som kommuniceras i rekryteringsprocessen. Studien ger ddrmed en 6kad
forstaelse for hur HR beskriver sitt arbete med employer branding, men inte for hur detta tas
emot av kandidater i praktiken. Eftersom studien utgér fran ett tolkande synsétt har var egen

forstaelse och roll som forskare ocksa oundvikligen paverkat hur materialet har analyserats.

En ytterligare begridnsning dr att det kan finnas en risk for socialt onskvirda svar, di
frdgorna berér omrdden som employer branding, trovdrdighet, tydlighet, enhetlighet och
engagemang.  Detta kan innebdra att respondenterna 1 vissa fall beskriver hur
rekryteringsprocessen bor fungera, snarare dn hur den alltid fungerar 1 praktiken, vilket &r
sarskilt relevant ndr personer intervjuas i professionella roller. For att stirka studiens
trovirdighet har forskningsetiska principer och kvalitetskriterier tillimpats genom hela
arbetsprocessen, i syfte att minska risken for subjektiva tolkningar. Eftersom respondenterna
hade olika roller, erfarenhetsnivder och organisatoriska sammanhang kan deras svar ha utgatt
fran olika typer av ansvar och perspektiv och detta kan ha paverkat vilka delar av employer

branding i rekryteringsprocessen som betonades i intervjuerna.

En ytterligare aspekt dr att forutsdttningar inte varit helt identiska for samtliga respondenter.
Tva respondenter tog del av intervjuguiden 1 forvig pd begdran, medan 6vriga inte gjorde
det. Detta kan ha paverkat graden av forberedelse och ddrmed ocksd hur utforliga eller
genomtéinkta vissa svar blev, dirfor kan skillnaden i forutséttningar ha paverkat materialets

jamforbarhet.
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3.7 Forskningsetiska overvaganden

Forskningsetiska aspekter ar viktiga for att sidkerstilla att arbetet genomfors pa ett
ansvarsfullt och etiskt korrekt sitt for att skydda deltagarnas integritet och réttigheter. I
uppsatsen kommer de forskningsetiska aspekterna att baseras pa Vetenskapsradets riktlinjer
som omfattar fyra grundliggande krav; Informationskravet, Samtyckeskravet,

Konfidentialitetskravet och Nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002).

I denna uppsats har informationskravet och samtyckeskravet hanterats genom att samtliga
atta respondenter informerades om studiens syfte och dess fokus pa HR:strategiska arbete
med signaler i rekryteringsprocessen. I samband med bokning av intervjuer fortydligades att
deltagandet ar helt frivilligt och att respondenterna nédr som helst, utan negativ paverkan, har
ritt att avbryta sin medverkan. Muntligt godkidnnande inhdmtas vid intervjuer for att
sdkerstilla ett informerat samtycke. Det har dven informerats om att informationen som

samlas in av respondenterna endast kommer att utnyttjas till studiens &ndamal.

Konfidentialitetskravet 4r sérskilt centralt i denna studie d& den fokuserar pa
HR-praktikernas egna subjektiva tolkningar och erfarenheter av sin yrkesutdvning. For att
deltagarna ska kunna reflektera oppet har full anonymitet garanteras och detta innebir att
varken enskilda individer eller deras respektive organisationer kan identifieras i den slutliga
rapporten. Respondenterna har dven av identifierats 1 det empiriska materialet och tilldelats
numeriska beteckningar. Studien har dven tagit hansyn till GDPR (dataskyddsforordningen)
som innebdr att personuppgifter kommer att hanteras i enlighet med dataskyddsregler och

aterigen sikerstilla att inga obehoriga far tillgang till materialet.

Vidare har nyttjandekravet (Bryman et al.,, 2024) sikerstillts genom att allt insamlat
material, inklusive transkriberingar av intervjuerna, kan anvindas for studiens vetenskapliga
andamal. Informationen gors inte tillgdnglig for kommersiella syften eller for parter utanfor
forskningsprocessen. Genom att folja dessa forskningsetiska aspekter har det sdkerstillts att
studien har genomforts pa ett etiskt korrekt sétt och det har bidragit till att deltagarnas

integritet skyddas och studiens trovérdighet och kvalitet har starkts.
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3.8 Kvalitetskriterier

Studien har dven tagit hdnsyn till de fyra kvalitetskriterierna for att sdkerstdlla vetenskaplig
kvalitet som beskrivs av Bryman et al. (2024): trovérdighet, 6verforbarhet, pélitlighet och
bekriftelsebarhet.

3.8.1 Trovardighet

I studien har trovérdighet sékerstillts genom att datainsamlingen och analysen genomfordes
pa ett systematiskt och tydligt séitt. Respondenterna som har deltagit i studien valdes ut
genom ett malstyrt urval for att sékerstdlla att respondenterna har relevant kunskap och
erfarenheter infor studiens syfte, vilket 6kade mojligheten att fa innehéllsrika och relevanta
svar. For att sdkerstélla studiens trovirdighet transkriberades intervjuerna ordagrant, och

analysen genomfordes med mélet att pa ett rattvisande sitt finga deltagarnas perspektiv.

3.8.2 Palitlighet

Palitligheten 1 studien har stirkts genom att forskningsprocessen beskrivits tydligt och
genomforts pa ett systematiskt sétt. Uppfoljning for hur studiens resultat har vuxit fram ar
mojlig genom att tillvdgagangssittet vid datainsamling, bearbetning och analysen har
dokumenterats genom hela forskningsprocessen. Risken for slumpmaéssiga tolkningar har
minskat och studiens stabilitet har stirkts genom ett strukturerat arbete under hela

forskningsprocessen. Detta bidrar till att studien uppfattas som stabil och genomténkt.

3.8.3 Overforbarhet

Studiens overforbarhet handlar om 1 vilken utstrickning de resultat och insikter som
framkommit kan vara anvéndbara i andra liknande sammanhang ( Bryman et al., 2024). |
studien har vi tydligt beskrivit det empiriska sammanhanget och respondenternas insikter
och erfarenheter. Eftersom studien bygger pa ett begransat antal respondenter &r syftet inte
att uppnd en statistisk generaliseringsbarhet, utan att skapa en djupare forstaelse for hur
HR-medarbetare arbetar 1 praktiken med att kommunicera tydliga signaler. Samtidigt har
urvalet utformats for att skapa variation i empirin eftersom respondenterna kommer fran
olika organisatoriska sammanhang. Detta innebidr att studien inte kan representera alla
organisationer, men att variationen i urvalet kan bidra till att resultaten blir anvindbara for

att forsta liknande kontexter.

22



3.8.4 Bekraftelsebarhet

I studien har bekriftelsebarhet stirkts genom att analysen har utgatt fran det insamlade
empiriska materialet och under hela forskningsprocessen har malsittningen varit att aterge
deltagarnas perspektiv pé ett korrekt och réttvisande sétt. Ett underlag for analysen skapades
genom intervjuernas transkribering och gjort det mojligt att forankra tolkningar och
slutsatser 1 deltagarnas egna perspektiv. Detta har varit viktigt for att kunna minska risken att
forskarnas personliga uppfattningar, erfarenheter och forstielse far en alltfor stor paverkan

pa resultaten.

Bekréftelsebarhet har stirkts dven genom att bearbetningen av materialet genomforts pa ett
systematiskt och noggrant sitt, dir malséttningen har varit att lata dterkommande monster,
teman och uppfattningar védxa fram ur empirin. P4 sd sétt blir det tydligare att studiens
resultat bygger pa det som faktiskt framkommit i intervjuerna snarare én pa forskarnas egna
antaganden. Sammantaget bidrar detta till att gora studiens resultat mer transparenta och

mojliga att folja, vilket stirker studiens kvalitet.
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4 Empiri

I detta kapitel presenteras studiens empiriska material som bygger pd intervjuer med

HR-medarbetare och HR-chefer inom bdde privat och offentlig sektor. Empirin redovisar

respondenternas beskrivningar av hur employer branding, EVP och HR:s kommunikation

tar sig uttryck i rekryteringsprocessen. Kapitlet ligger till grund for den efterfoljande

analysen.

4.1 Presentation av respondenter

I form av en tabell foljer nedan en presentation av de atta respondenter som har deltagit i

studien med yrkesrollen och branschen som utgdér studiens empiriska. Respondenterna

bendmns med yrke och nummer for att bevara anonymiteten.

Respondent Bransch Organisations | Yrkesroll Tid i branschen
storlek

Privat HR-med 1 Bemanning Mindre HR-medarbetare inom privat sektor 3ar

Privat HR-med 2 IT Mindre HR-medarbetare inom privat sektor 6 ar

Offentlig HR-med 1 | Flygbransch Stor HR-medarbetare inom offentlig sektor | 3 ar

Privat HR-med 3 bemanning Mindre HR-medarbetare inom privat sektor 4 ar

Privat HR-chef 1 Detaljhandel Mindre HR-chef inom privat sektor 9 ar

Offentlig HR-med 2 | Vard och omsorg | Stor HR-medarbetare inom offentlig sektor | 2,5 ar
Offentlig HR-chef 1 | Vard och omsorg | Stor HR-chef inom offentlig sektor 8 ar

Offentlig HR-med 3 | Forsvarsmakten Stor HR-medarbetare inom offentlig sektor | 9 mén

Tabell 1: Sammanstillning av respondenterna.
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4.2 Employer branding i rekryteringsprocessen

Rekryteringsprocessen beskrivs av flera respondenter som ett tillfdlle att formedla en bild av
organisationen som arbetsgivare. Flera respondenter beskriver att rekrytering inte enbart
handlar om att tillsitta en tjinst, utan d&ven om hur organisationen framstar som arbetsgivare.
Samtidigt framkommer att employer branding inte alltid utgor ett uttalat eller formaliserat
fokus i rekryteringsprocessen. Rekrytering av kandidater handlar i férsta hand om att hitta ratt
kompetens samt att bilden som formedlas av organisationen sker mer direkt dn planerat,
beskriver en respondent. HR-chef inom offentlig sektor 1 lyfter att employer branding i
praktiken handlar om hur organisationen framstir vid varje kontaktpunkt och arbetet sker

genom hela rekryteringsprocessen och inte enbart i ett inledande skede sdsom platsannonsen.

“Arbetsgivarvarumdrket sitter inte i affischen, det sitter i hur vi beter oss genom hela

’

processen.’

Detta synsitt aterkom &dven i flera intervjuer, dir rekryteringsprocessen beskrevs som en
sammanhédngande upplevelse dir flera delar 1 organisationen samverkar. En respondent inom

IT branschen betonade att varje steg i processen bidrar till hur organisationen uppfattas:x

“Vi tdnker mycket pd hur vi framstar i varje kontaktpunkt, om det dr annons, forsta samtal,

1

intervjuer och vilka personer kandidaten moter.’

I flera av intervjuerna framtrdder employer branding inte som en isolerad aktivitet i
organisationen, utan som nagot som stdndigt formas genom interaktionen mellan
organisationen och kandidaten. Detta synsitt pa employer branding inkluderar bade formella
delar, sasom annonser och intervjuer samt mer informella delar, sdisom bemotande, tonalitet
och hur vil forberedda intervjupersoner dr. Samtidigt framkommer det under intervjuerna att
arbete med employer branding inte dr fullt formaliserat och att arbetet sker medvetet med att
formedla en viss bild av organisationen, men att detta inte alltid benimns som employer

branding i praktiken.

“Vi arbetar med det ganska medvetet, dven om vi inte alltid anvinder just ordet employer

’

branding internt i organisationen.’
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Begreppet employer branding kan ta sig olika uttryck idag beroende pa organisationens
storlek och bransch beskriver samtliga respondenter, men skillnaderna tycks inte enbart bero
pa organisationens storlek, utan &ven pa sektor, bransch eller vilken typ av kandidat
organisationen vill attrahera. I Respondenternas beskrivningar framtrider vissa variationer i
hur employer branding tar sig uttryck. I det studerade materialet kommer respondenterna fran
de storre organisationerna samtidigt fran offentlig sektor, medan respondenterna fran de
mindre organisationerna kommer fran privat sektor. Nigra respondenter fran de storre
offentliga organisationerna lyfter struktur, stabilitet och samhéllsuppdrag, medan vissa
respondenter frdn de mindre privata organisationerna beskriver flexibilitet, nérhet till
organisationen och mdjlighet att paverka. Monstret kan dirfor inte tillskrivas enbart

organisationsstorlek eller sektor, eftersom dessa tvé faktorer sammanfaller i studiens urval.

Flera respondenter beskriver dven att idag har digitalisering och sociala medier fordndrat
arbetet med employer branding inom rekryteringsprocessen. Idag dr kandidater mer paldsta dn
tidigare och ofta skapar en bild av organisationen redan innan den formella
rekryteringsprocessen inleds betonar offentlig HR-medarbetare 1. Vidare utvecklar offentlig
HR-medarbetare 2 detta med att poédngtera att genom organisationens webbplats, sociala
medier och information i sitt eget ndtverk moter kandidater arbetsgivarvarumirke i flera olika
kanaler , vilket innebér att organisationen i mindre utstrackning kan styra bilden av sig sjilv

som arbetsgivare idag.

“Vi har blivit mycket mer medvetna om att kandidater moter vart varumdrke langt innan de

soker tjdnsten”
4.3 Employer value proposition (EVP)

Samtliga intervjuer visade pé att employer value proposition (EVP) bestéar av flera delar som
tillsammans formar de virden som kommuniceras till kandidater under rekryteringsprocessen.
Samtidigt framkommer det att employer value proposition (EVP) bestair av bade

instrumentella och symboliska delar.

Offentlig HR-chef 1 beskriver vird- och omsorg sektorns virdeerbjudande som en

kombination av trygghet, meningsfullhet, ldngsiktighet och kollegialt stod.
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De instrumentella villkoren bestar av stabila arbetsvillkor, kollektivavtal, pension, arbetstider,
medan de mer symboliska delarna handlar om att arbeta 1 en verksamhet med samhéllsnytta,
diar man arbetar for medborgarna. Offentlig HR-chef 1 beskriver vard och omsorg sektorns
virdeerbjudande som en kombination av trygghet, meningsfullhet, langsiktighet och kollegialt
stod. Detta skapar en kénsla av stolthet over arbetsgivaren och blir en del av ett ssammanhang
dér arbetet dr meningsfullt. Respondenten betonar att de instrumentella delarna far kandidaten
att stanna upp och overviga jobbet, medan de symboliska delarna far kandidaten att kdnna sig

nirmare och att de kan identifiera sig med arbetsplatsen.

Vidare beskriver privat HR-medarbetare 2 andra viktiga erbjudanden som flexibilitet, teknisk
utveckling, inflytande och kompetenta kollegor star i centrum. Respondenten lyfter fram dven
de instrumentella delar som 16n, bonus och distansarbete samtidigt som respondenten menar
att de symboliska delarna ar minst lika viktiga, sdrskilt for mer seniora kandidater. Dessa ror
teknisk hojd, respekt for specialistkunskap, mojligheten att vixa i sin professionella identitet

och kénna att hen hor hemma.

I det insamlade materialet framtrdder en mojlig tendens i hur respondenterna med olika
yrkesroller beskriver EVP. De tvd intervjuade HR-cheferna beskriver 1 flera fall
virdeerbjudandet pd en mer Overgripande nivd, medan flera HR-medarbetare i storre
utstrdckning beskriver hur olika viarden kommuniceras praktiskt i kontakten med kandidater.
Eftersom studien endast omfattar tvA HR-chefer och sex HR-medarbetare kan detta inte
forstds som en generell skillnad mellan yrkesgrupperna, utan som en tendens i det studerade

materialet.

Balansen mellan arbetsliv och privatliv dr mycket viktig att kommunicera om vid motet med
kandidater under rekryteringsprocessen betonade flera respondenter. Det framgér att
flextimmar, friskvardsbidrag och andra faktorer som dr kopplade till kandidatens vilméaende
utgér en viktig del av organisationens virdeerbjudande. Mgjligheten till flextimmar visar
tecken pa tillit, samt att organisationen mojliggor en viss grad av sjilvstindighet och detta
visar att kandidater har mdjlighet att paverka sin arbetstid som 1 sin tur bidrar till att
friskvardsforméner kan utnyttjas bittre. Dessa delar framstar som centrala i kommunikationen
till kandidater och kan kopplas till en strdvan efter balans mellan arbete och privatliv
samtidigt som det visar att sddana erbjudanden behdver vara mdjliga att utnyttja i praktiken

for att uppfattas som trovérdiga.
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“Vi har behovt utveckla vart erbjudande de senaste dren, inte minst i relation till fragor om

flexibilitet och arbetslivsbalans" Privat HR-medarbetare 3

4.4 HR:s kommunikation i rekryteringsprocessen

HR:s kommunikation tar sig uttryck pd flera sdtt i rekryteringsprocessen och pdverkar hur
organisationen uppfattas av kandidater. I respondenternas beskrivningar framkommer att
kommunikationen prdglas av dterkommande aspekter. Dessa presenteras i foljande avsnitt;

tydlighet, trovirdighet, enhetlighet, samt engagemang.

4.4.1 Tydlighet i kommunikation

Tydligheten 1 HR:s kommunikation med kandidater utgér en central del 1
rekryteringsprocessen dér flera respondenter betonade att det dr vildigt viktigt att kandidater
far en konkret och realistisk bild av bade rollen och organisationen. En aterkommande aspekt
under intervjuerna var vikten av att tydliggora vilket ansvar och arbetsuppgifter som innebar 1
rollen. Alltfor vaga eller positiva formuleringar riskerar att skapa osékerhet hos kandidaterna
och en offentlig HR-medarbetare 2 beskriver detta som en medveten strategi 1

kommunikationen.

“Vi forsoker vara vildigt tydliga med vad rollen innebdr, inte bara skriva det pa ett sdtt som

later bra, ifall en roll krdver mycket egen prestation, sdkerstdller vi att det framgar tydligt.”

Tydlighet dr “A och O” betonar offentlig HR-medarbetare 3 som arbetar pa forsvarsmakten
och beskriver hur organisationen forsoker vara rak med alltifrdn arbetsuppgifter, ansvar, krav
och forvantningar. Offentlig HR-chef 1 som arbetar inom kommunal vérd och omsorg
beskriver att detta handlar exempelvis om att inte skriva for mjukt eller forskonande
beskrivningar om ett arbete som kan vara bade ansvarstyngt och kidnsloméssigt krivande.
Respondenten beskriver ocksé att man forsoker ersétta dessa formuleringar till mer konkreta

beskrivningar av vardagen.

“Det dr viktigt att vi forklarar hur en vanlig dag ser ut, vad som forvintas och vilket stod som

faktiskt finns.”
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Samtidigt framgick det att tydlighet inte enbart handlar om att beskriva de formella
arbetsuppgifterna, utan dven om att formedla en fOrstaelse for organisationens arbetssétt,
arbetsmiljo och kultur. Flera respondenter menar att det finns en tydlig svarighetsgrad 1 att

kommunicera dessa aspekter pa ett tydligt sétt.

“Det dr ldtt att beskriva rollens arbetsuppgifter, men mycket svdarare att konkretisera hur det

faktiskt dr att jobba hdr.”

Privat HR-medarbetare 2 som arbetar inom IT-branschen lyfte ett liknande monster men fran
en annan kontext, dar tydlighet inom IT-branschen beskrivs som ett arbete mot generella och
innehallslosa formuleringar, dér uttryck som “spdnnande utmaningar” inte uppfattas som
tillrackliga. Offentlig HR-medarbetare 3 pépekade dédrmed att tydlighet 4r nira kopplad till
processens struktur, dir framgar att kandidaten halls informerad genom processen, far
mojlighet att stilla frigor fore och efter, under och efter processen, och att en tydlig

intervjumall anvinds dir samma fragor stélls till alla kandidater.

Empirin visar dock att tydlighet i kommunikation har sina utmaningar. Privat HR-medarbetare
1 menar att kultur och ledarskap ar betydligt svéarare att forklara dem tydligt jimfort med
arbetsuppgifterna, eftersom de inte enkelt kan listas i punktform utan behdver forklaras med
konkreta exempel. Privat HR-medarbetare 2 uttryckte samma problematik kring kultur och
frihet:

“Mdnga arbetsgivare sdger att de har en platt organisation och stora mandat, men

kandidaten vill férsta hur de faktiskt mdérks i vardagen ™.

Detta visar att vissa delar av kommunikationen kraver mer dn tydliga formuleringar, de kriaver

oversittning fran véirdeord till verkliga situationer.

4.4.2 Trovardighet i kommunikation

Inom HR:s kommunikation under rekryteringsprocessen ar trovardighet en central del dér
flera respondenter betonar vikten av att formedla en realistisk och &rlig bild av organisationen.
Under intervjuerna framgick det tydligt att kommunikationen inte syftar enbart till att
attrahera kandidater, men ocksa till att skapa en rittvis forstaelse av arbetsplatsen och rollen.

En aterkommande uppfattning av respondenter dr att man jobbar aktivt for att undvika att
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forskona innehdllet i tjinsten, och betonar vikten att kommunikationen ska spegla
verkligheten 1 organisationen. En forskonad bild riskerar darfor att skapa orealistiska

forvantningar hos kandidater.

“Vi arbetar aktivt med att aldrig forskona en uppgift som ingar i tjdnsten”

Att flera respondenter arbetar aktivt med att aldrig forskdna en uppgift som ingér 1 tjinsten
kan dock noteras att beskrivningen speglar hur HR-medarbetare uppfattar sitt eget arbete,
snarare dn hur kommunikationen nddvéndigtvis ser ut i praktiken. Eftersom studien enbart
bygger pa HR:s perspektiv som séndare, utan att kandidaters upplevelse inkluderats, kan det
inte uteslutas att respondenterna svar i vissa fall aterspeglar ett professionellt ideal snarare &n

den faktiska vardagen i rekryteringsprocessen.

Aven om trovirdighet handlar om att siikerstilla att den information som ges ir forankrad i
organisationens faktiska forhdllanden kan det uppsté situationer dir kommunikationen inte
spelar verkligheten fullt ut. En respondent inom offentlig sektor lyfter att om en rekryterande
chef saknar full insikt i arbetsgruppen kan den spegla en orealistisk verklighet. “Det kan
mdrkas om rekryterande chef inte har full insikt i sin arbetsgrupp... det framstdlls som att det
dr bdttre dn vad det dr”. Samtidigt betonar flera respondenter att trovérdighet inte dr en fraga
om intention enbart, utan ocksa paverkas av interna faktorer sisom kunskaper och samordning
inom organisationen. Privat HR-medarbetare 1 forklarar att medan HR kan formedla den
formella bilden av organisationen, dr det medarbetare som ger liv at det som annars riskerar

att forbli abstrakt for kandidaten.

Flera respondenter betonar ocksa att trovérdighet &r kopplat till graden av transparens i
kommunikationen och flera respondenter framhaller att en 6ppen och tydlig kommunikation
gentemot kandidater bidrar till att rekryteringsprocessen uppfattas som mer tillforlitlig. En
respondent beskriver detta tydligt “ Vi forsoker att vara sa transparenta som mdojligt sa vi inte
upplever att det problem med var rekryteringsprocess”. Samtidigt innebdr transparens inte
alltid att all information delas Oppet, utan snarare att den information som formedlas upplevs
som drlig och forankrad 1 verkligheten. Det kan dérfor finnas en balansgidng for HR mellan att

vara transparent och samtidigt framstélla organisationen som attraktiv, vilket innebéar att
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transparens 1 praktiken kan ta sig olika uttryck beroende pa situationen och kontexten. Det
framkommer 1 intervjuerna att transparensen paverkar dven kandidaters uppfattningar om
organisationen och en respondent beskriver en tydlig och érlig kommunikation ofta leder till

att kandidater snarare blir positivt dverraskade én besvikna:

“Jag tror faktiskt att kandidater bygger upp sdmre forvintningar och blir positivt
overraskade”
Detta tyder pa att en alltfor positiv kommunikation inte nédvéandigtvis dr mer effektiv, utan en
mer dterhéllsam och realistisk bild kan skapa battre forutséttningar for kandidaters upplevelse

av organisationen.

Vidare framkommer det att trovardighet paverkas dven av hur enhetliga organisationen agerar
1 relation till det som kommuniceras. Privat HR-medarbetare 1 betonar att det inte rdcker med
att uttrycka vissa virden eller fordelar, men ocksa att dessa dven maste kunna upplevas i
praktiken som till exempel friskvardstimmar som kan uppfattas som mindre trovirdiga om de

1 praktiken ar svéra att utnyttja.

“De marknadsfor att de far sa hdr manga timmar i veckan att trdna, men hinner man

verkligen det?

Slutligen framkommer att kommunikationens trovirdighet har stor betydelse for hur
organisationen uppfattas pd ldngre sikt. Flera respondenter beskriver att ett trovérdigt
arbetsgivarvarumédrke inte enbart handlar om att attrahera kandidater, men ocksa skapa
forutséttningar for en héllbar relation mellan organisation och medarbetare. Detta innebér att
trovirdigheten inte enbart dr relevant under sjdlva rekryteringsprocessen, utan dven far
betydelse pa lingre sikt da en kandidat som fétt en realistisk bild av organisationen har bittre

forutséttningar att trivas och stanna kvar i organisationen.

“Vi forsoker att ha en kommunikation som bygger pa drlighet, transparens och att bilden som

vi kommunicerar stimmer med verklighet”

4.4.3 Enhetlighet i kommunikation

Samtliga respondenter beskriver att enhetlighet i kommunikation har stor betydelse for hur

organisationen uppfattas under rekryteringsprocessen. Offentlig HR-medarbetare 2 betonar
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vikten att det som kommuniceras i olika delar av processen hdnger samman, sé att kandidaten
far en enhetlig bild av organisationen. Detta géller bide mellan olika steg i processen och
mellan personer som representerar organisationen. En dterkommande aspekt i intervjuerna &r
vikten av att det finns en Overensstimmelse mellan HR och rekryterande chefer dér flera
respondenter beskriver att ett forarbete krdvs for att sdkerstdlla att samma bild av
organisationen formedlas. For att HR-medarbetare ska formedla en enhetlig bild av
organisationen genomfors ett forberedelsemote mellan HR-medarbetare och rekryterande chef
infor rekryteringsprocessen, beskriver en respondent fran offentlig sektor. Respondenten
forklarar syftet med dessa moten &r att skapa en gemensam foOrstielse for tjénsten,

kravprofilen och den bild som ska formedlas till kandidaten.

“Sa mycket jobb ligger i att vi som HR och rekryterande chefer har en samsyn infor intervjun

och rekryteringsprocessens start”

Respondenterna dr Overens om att enhetlighet i kommunikation inte enbart handlar om
innehallet, utan d&ven om intern samordning och gemensam forstdelse inom organisationen. En
respondent inom offentlig sektor lyfte fram att om till exempel en rekryterande chef inte har
full insikt 1 sin arbetsgrupp kan leda till att en mer positiv bild kommuniceras dn vad som
faktiskt stimmer. “Det kan mdrkas om en rekryterande chef inte har full insikt i sin
arbetsgrupp, det framstdlls som att det dr bdttre dn vad det dr”. Detta visar att enhetlighet 1
kommunikationen paverkas av hur vél organisationens interna aktorer dr samordnade, dér
bristande samordning kan leda till att kandidaten far olika uppfattningar av organisationen

under processen.

Vidare framkommer att ett strukturerat arbetssétt kan bidra till att skapa en mer enhetlig
kommunikation. Flera respondenter lyfter att anvdndning av gemensamma intervjumallar och
standardiserade fragor skapar forutsittningar for att alla kandidater far en likvérdig

upplevelse.

“Vi strdvar efter att ha tydliga interviumallar och att vi alltid stéiller samma fragor till

kandidater”

Det framgér dven att enhetlighet i kommunikationen kan vara svar att uppna fullt ut, sarskilt 1

storre organisationer eller verksamheter med manga enheter. Offentlig HR-chef 1 betonar att
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verkligheten kan se olika ut mellan enheter, vilket innebér att arbetsgivare bor vara forsiktiga
med att beskriva kulturen som helt enhetlig. Privat HR-medarbetare 2 uttrycker en liknande
tanke att samma foretag kan variera beroende pa teamchef, uppdrag eller arbetssitt. Detta
visar att enhetlighet inte nddvéndigtvis handlar om att allt ska vara likadant, utan att det som
kommuniceras ir tillridckligt precist for att spegla den kontext kandidaten faktiskt kommer in

i.
4.4.4 Engagemang i kommunikationen

HR:s engagemang som gors med kandidaten utgdr en central del av rekryteringsprocessen.
Flera respondenter betonar att upplevelsen av organisationen och hur arbetsgivarvarumarket
uppfattas péverkas av hur kandidaten behandlas under processen. En dterkommande aspekt
under intervjuerna dr vikten av att kandidaten kédnner sig sedd och involverad genom hela
rekryteringsprocessen. Offentlig HR-medarbetare 3 beskriver att det ar viktigt att ha en
kontinuerlig kommunikation, mdjlighet for kandidaten att stilla fragor samt ett tillgéngligt

och 6ppet bemotande.

“Vi strdvar efter att ge kandidater tydliga information, hdller dem uppdaterade i processen

helt enkelt, sd att kandidaten kdnner sig sedd och involverad i processen”

Respondenterna menar att bemdtande inte enbart handlar om vénlighet, utan ocksd om att

aktivt inkludera kandidaten 1 processen och att skapa en kénsla av delaktighet.

I materialet framtrdder en mojlig tendens till variation 1 hur engagemang beskrivs utifrén
respondenternas yrkesroller. Flera HR-medarbetare lyfter att det operativa arbetet med
direktkontakt och kommunikation med kandidater, medan de tva intervjuade HR-chefer 1
hogre grad beskriver vikten av att skapa organisatoriska forutsittningar for ett professionellt

och sammanhéingande bemdtande genom processen.

Vidare framkommer dven att dterkoppling utgor en central del av hur organisationer uttrycker
sitt engagemang gentemot kandidater. Privat HR-chef 1 betonar att det &r viktigt att halla det
som utlovas som till exempel att aterkoppla inom utsatt tid, darfor detta paverkar hur serids
och professionell organisationen uppfattas. “Vi forséker att aterkoppla ndr vi séiger att vi ska

dterkoppla sa att vi ska uppfattas som en seriés organisation”
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En respondent framhaller dven att formen for terkoppling har en stor betydelse och menar att
personlig kontakt som exempelvis via telefon upplevs som mer virdeskapande dn opersonliga
kommunikationsformer. “Vi ser till att kandidater far information pa telefon, inte mail eller
liknande utan mer personlig kontakt”. Detta kan forstds som att organisationens engagemang
1 kandidaten inte enbart handlar om att genomfora processen, utan dven om hur mycket tid

och engagemang som avsitts for varje individ.

En avgorande aspekt for kandidatens upplevelse dr engagemang under intervjun. Samtliga
respondenter beskriver vikten att skapa en trygg och professionell miljo, dir kandidaten
kanner sig bekvdm att delta i samtalet: ‘’fa kandidaten att kinna sig trygg under intervjun och
alltid tillmétesgdende dr viktigt”. Detta indikerar att engagemang fungerar som en signal om
organisationens kultur och vérderingar, ddr kandidatens upplevelse av intervjun kan paverka

hur organisationen uppfattas.

4.5 Sammanfattning av empirin

Sammanfattningsvis visar empirin att employer branding beskrivs som en integrerad del i
rekryteringsprocessen och inte som en fristdende aktivitet. Respondenternas beskrivningar ger
stod for den teoretiska utgéngspunkten att rekryteringsprocessen édr en viktig arena for
employer branding. Empirin  konkretiserar framforallt hur arbetsgivarvarumérket
kommuniceras genom platsannonser, intervjuer, bemotande, aterkoppling och andra

kontaktpunkter under processen.

Dessutom visar empirin att organisationens arbetsgivarvaruméirke bestar av bdde konkreta och
symboliska delar. Respondenterna lyfter exempelvis fram villkor, trygghet och
utvecklingsmgjligheter, men ocksa kultur, virderingar, meningsfullhet och identitet som

viktiga delar i kommunikationen till kandidater.

En aterkommande mdnster i materialet dr att HR:s kommunikation beskrivs som avgdrande
for hur organisationen uppfattas. Sérskilt tydlighet, trovirdighet, enhetlighet och engagemang
framtrdder som centrala delar i1 rekryteringsprocessen. En viktig aspekt som samtliga
respondenter betonade vikten dr att ge en konkret och realistisk bild av bade rollen och

organisationen, samt att undvika en alltfor forskonad bild av organisationen.
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Vidare beskriver respondenterna att kandidaters forvéntningar kan borja formas tidigt i
processen genom olika kontaktpunkter och signaler. Eftersom studien endast omfattar HR:s
perspektiv kan den didremot inte faststdlla hur kandidater faktiskt tolkar eller upplever dessa
signaler. Sammantaget visar empirin att HR:s arbete med employer branding handlar om att
balansera attraktivitet med realism, samtidigt som kommunikationen behover vara tydlig,
trovardig och forankrad i organisationens verklighet. Empirin visar dven att respondenterna
beskriver arbetsgivarvarumérket som nagot som kommuniceras genom flera delar av
rekryteringsprocessen, dédr bade innehéllet i kommunikationen och processens genomférande

framhélls som betydelsefulla.

Flera respondenter betonar transparens och en realistisk beskrivning av rollen som viktiga
delar i kommunikationen med kandidater. Respondenterna beskriver att en alltfor forskonad
bild kan skapa orealistiska forvéntningar, medan kommunikation som &r forankrad i
organisationens faktiska forhdllanden betraktas som viktig for trovirdigheten. Eftersom
studien utgir frdan HR:s perspektiv kan den ddremot inte faststilla hur kandidater sjilva

uppfattar eller viarderar denna transparens.
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5 Analys och diskussion

I detta kapitel analyseras empirin med stéod av studiens analysmodell och teoretiska
referensram. Analysmodellen visar hur organisationens EVP kommuniceras genom HR:s
signaler i rekryteringsprocessen. Analysen utgdr fran de EVP attribut som framtrdider i

empirin och kopplas till tydlighet, trovirdighet, enhetlighet och engagemang.

5.1 Rekryteringsprocessen som arena for Employer
Branding

Flera respondenter beskriver employer branding som en integrerad del av
rekryteringsprocessen snarare dn som en fristdende aktivitet. Detta ligger 1 linje med
Backhaus och Tikoo (2004), dir employer branding forstds som ett strategiskt arbete genom
vilket organisationen kommunicerar sitt arbetsgivarvarumirke till potentiella kandidater.
Studiens empiri visar dock att employer branding inte enbart framtrdder som ett formellt
budskap, utan omsitts 1 praktiken genom rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter.
Darmed kan arbetsgivarvarumirket inte begrénsas till den inledande kommunikationen,

exempelvis platsannonsen, utan formas successivt genom hela processen.

Respondenternas beskrivningar ger delvis stod for den teoretiska utgangspunkten att
rekryteringsprocessen fungerar som en viktig arena for employer branding. Studiens
empiriska bidrag ligger framforallt 1 att konkretisera hur arbetsgivarvarumarket

kommuniceras genom platsannonser, forsta kontakt, intervjuer, bemotande och dterkoppling.

Med stod 1 Wilden et al (2010) kan rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter forstds som
signaler som organisationen som arbetsgivare. Respondenternas beskrivningar visar att HR
betraktar bemdtande, intervjuer, dterkoppling och 6vrig kommunikation som betydelsefulla
delar av arbetsgivarvarumirket. Eftersom studien endast utgér frdn HR:s perspektiv kan

analysen ddremot inte faststélla hur kandidater faktiskt tolkar dessa signaler.

I det studerade materialet framtrdder vissa variationer i respondenternas beskrivningar av
employer branding. Det dr samtidigt viktigt att beakta att organisationsstorlek och sektor
sammanfaller 1 urvalet, eftersom de storre organisationerna &r offentliga medan de mindre
organisationerna dr privata. Nagra respondenter fran de storre offentliga organisationerna

lyfter struktur, stabilitet och samhéllsuppdrag, medan vissa respondenter fran de mindre
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privata organisationerna beskriver flexibilitet, ndrhet och mojlighet att paverka. Eftersom
sektor och organisationsstorlek sammanfaller 1 urvalet, samtidigt som organisationerna skiljer
sig at betrdffande bransch, verksamhet och malgrupp, gar det inte att avgora vilken av dessa
organisatoriska faktorer som framst forklarar variationerna. Resultatet bor darfor forstds som
ett kontextbundet monster i det studerade materialet och inte som en generell skillnad mellan

storre offentliga och mindre privata organisationer.

Aven i beskrivningarna av organisationens EVP framtrider vissa variationer. I det studerade
materialet kommer respondenterna fran offentlig verksamhet samtidigt fran de storre
organisationerna, medan respondenterna frdn privat verksamhet kommer frdn de mindre
organisationerna. Respondenter fran de storre offentliga organisationerna lyfter bland annat
trygghet, stabilitet, kollektivavtal, samhéllsuppdrag och meningsfullhet, medan vissa
respondenter frdn de mindre privata organisationerna beskriver flexibilitet, utveckling,
inflytande och tekniska mojligheter. Eftersom sektor och organisationsstorlek sammanfaller i
urvalet, samtidigt som organisationerna dven skiljer sig at betriffande bransch, verksamhet
och malgrupp, gar det inte att avgora vilken av dessa organisatoriska faktorer som framst
forklarar variationerna. Resultatet bor déarfor forstds som ett kontextbundet monster 1 det
studerade materialet. Med stod i Lievens et al. (2003) kan de vdrden som respondenterna
beskriver tolkas som instrumentella och symboliska attribut. Analysen visar ddrmed att
innehéllet 1 EVP varierar mellan de studerade organisationerna, men studien kan inte avgora

vilken enskild organisatorisk faktor som forklarar variationerna.

I de storre offentliga organisationerna kan trygghet, kollektivavtal och stabila arbetsvillkor
forstas som instrumentella attribut, medan samhallsuppdrag och meningsfullhet fungerar som
symboliska attribut. I de mindre privata organisationerna kan exempelvis 16n, bonus,
distansarbete och flexibilitet forstds som instrumentella attribut, medan teknisk utveckling,
inflytande och professionell identitet kan forstds som symboliska attribut. Detta synliggor
variationer i hur EVP beskrivs i de studerade organisationerna. Eftersom sektor och
organisationsstorlek sammanfaller i1 urvalet ger materialet dock inte stod for att avgéra om
variationerna frimst hdanger samman med sektor, organisationsstorlek, malgrupp eller andra

organisatoriska forutséttningar.

En viktig analytisk podng som framkommer i det empiriska materialet ar att digitalisering och

sociala medier har gjort employer branding mindre kontrollerbart och mer kontinuerligt. Flera
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respondenter beskriver att kandidater idag kan skapa sig en bild av arbetsgivaren redan innan
den formella rekryteringsprocessen borjar, exempelvis genom sociala medier, webbplatser,
digitala annonser och omdomen. Detta innebér att rekryteringsprocessen inte lingre dr den

enda plats dar arbetsgivarvarumérket formas.

Detta kan forstas i relation till Auer et al. (2021), som visar att employer branding-signaler i
digitala annonser och sociala medier kan paverka individers intresse for en arbetsgivare. I
relation till denna studie innebér det att HR:s kommunikation i rekryteringsprocessen behdver
forstds 1 ett bredare digitalt sammanhang, dir kandidater redan kan ha métt signaler om

organisationen innan den direkta kontakten med HR inleds.

Analytiskt visar detta att HR:s kommunikation behdver vara enhetlig och trovirdig i relation
till den bredare bild av organisationen som kandidater redan kan ha skapat. Detta kan dven
kopplas till Mohammadi och Mohammadian (2025), som visar att medarbetares digitala
omdomen kan fungera som en viktig informationskélla for att forstd hur EVP upplevs i
praktiken. Det innebér att kandidater inte endast tolkar de signaler som HR sjilv formedlar,
utan ocksd kan jamfora dessa med andra beréttelser och erfarenheter om organisationen.
Dérfor blir det sérskilt viktigt att HR:s kommunikation &r forankrad i organisationens faktiska
arbetsvillkor och kultur. Detta ligger dven 1 linje med Kalinska-Kula och Staniec (2021), som
betonar att arbetsgivarvarumirket kan forsvagas om det externa budskapet inte

Overensstimmer med organisationens interna verklighet.

5.2 EVP som implicit ramverk snarare an strategiskt
verktyg

I flera av de studerade organisationerna framtrdder EVP i praktiken som ett implicit och
situationsbundet ramverk snarare dn som ett tydligt formulerat strategiskt verktyg. Detta dr ett
analyserat resultat, eftersom det bygger pa respondenternas beskrivningar av vad
organisationerna kommunicerar till kandidater och hur dessa beskrivningar har tolkats med
stdd 1 teorin om Employer value proposition. I den teoretiska referensramen forstais EVP som
det arbetsgivar virdeerbjudandet organisationen formedlar till nuvarande och potentiella
medarbetare, vilket omfattar bdde instrumentella och symboliska attribut. I empirin

framkommer diremot att EVP inte alltid anvénds som ett uttalat begrepp i organisationernas
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rekryteringsarbete, utan snarare framtrider genom de delar av arbetsgivarens virdeerbjudande

som HR lyfter fram 1 kommunikationen med kandidater.

Detta kan forstas med stdd i Mohammadi och Mohammadian (2025), som beskriver EVP som
ndgot som behdver utvecklas i relation till medarbetares faktiska upplevelser, snarare 4n som
ett statiskt budskap. Utifrén detta kan EVP forstds som ett vardeerbjudande som inte enbart
formuleras pa strategisk nivé, utan ocksa provas genom hur arbetsvillkor, kultur, flexibilitet
och bemdtande upplevs i organisationens vardag. Detta stirker analysen av EVP som ett
implicit och situationsbundet ramverk, eftersom organisationens vidrdeerbjudande inte enbart
formas genom strategiska formuleringar, utan &dven genom praktiska erfarenheter och

kommunikation i olika kontaktpunkter.

I respondenternas beskrivningar framtrdder EVP genom béade instrumentella och symboliska
attribut. De instrumentella attributen syns exempelvis nér respondenterna lyfter 16n, pension,
arbetstider, flexibilitet, utvecklingsmojligheter och andra konkreta villkor. Dessa attribut
tycks vara viktiga for att skapa ett forsta intresse och ge kandidaten nagot tydligt att jimfora
mellan olika arbetsgivare. De symboliska attributen framtrader genom betoning pd kultur,
virderingar, identitet, samhéllsnytta, meningsfullhet och nirhet till organisationen. Med stod 1
Kucherov et al., (2022) kan dessa delar forstds som centrala delar av organisationens
virdeerbjudande. Samtidigt visar empirin att dessa vdrden inte alltid dr samlade 1 ett tydligt
formulerat EVP, utan kommuniceras mer situationsbundet beroende pa organisation, roll,

malgrupp och rekryterande aktor.

Detta gor att kommunikation blir beroende av hur HR-medarbetare och andra representanter
Oversitter organisationens virdeerbjudande till tydliga budskap i rekryteringsprocessen.
Analytiskt innebér detta att EVP inte enbart kan forstds som ett innehdll, utan dven som en
forutséttning for hur signaler i rekryteringsprocessen utformas och kommuniceras. Kandidater
moter dirfor inte alltid ett helt enhetligt erbjudande, utan olika presenterade virden som
behover uppfattas som tydliga, trovéirdiga och relevanta. Detta kan kopplas till Kucherov et
al., (2022), dar EVP f6rstis som organisationens viardeerbjudande, samt Lievens et al., (2003),
diar bade instrumentella och symboliska attribut péverkar hur attraktiv en arbetsgivare

uppfattas.
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Flera respondenter beskriver ocksa att kandidater faster olika vikt vid olika delar av EVP. I
empirin framkommer exempelvis att mer seniora kandidater 1 hogre grad kan soka ett
professionellt bemotande samt kinslan av tillhorighet och identifikation med organisationen,
medan andra kandidater ofta orienterar sig efter mer instrumentella attribut. Detta kan forstés
genom Lievens et al. (2003) teori om symbolisk attraktionskraft, dir kandidater attraheras av
arbetsgivare vars identitet och virderingar 6verensstimmer med deras egna. EVP blir darfor
inte bara ett erbjudande som kommuniceras till kandidater utan ett sétt for dem att se om

organisationen passar deras sjdlvbild och karridrmal.

Skillnaden mellan strategiskt formulerad EVP och praktisk kommunikation blir synlig i hur
viardeerbjudandet omsitts i rekryteringsprocessen. I teorin framstélls EVP som ett mer
sammanhallet och strategiskt formulerat erbjudande medan den samlade empirin 1 denna
studie visar att EVP 1 praktiken uttrycks genom konkreta samtal, exempel, bemdtande och
kontaktpunkter. Empirin visar att HR inte kommunicerar ett firdigt EVP som ett formellt
budskap, utan Oversétter organisationens vérden till praktisk kommunikation i mdtet med

kandidater.

I det studerade materialet framtrdder en mojlig tendens 1 hur respondenter med olika
yrkesroller beskriver EVP. De tvd intervjuade HR-cheferna beskriver i1 flera fall
viardeerbjudandet pd en mer Overgripande nivd, medan flera HR-medarbetare i storre
utstrackning beskriver hur olika viarden kommuniceras praktiskt i kontakten med kandidater.
Eftersom studien endast omfattar tvA HR-chefer och sex HR-medarbetare kan detta inte
faststdllas som en generell skillnad mellan yrkesgrupperna, utan bor forstds som en tendens 1
det studerade materialet. Tendensen synliggér samtidigt hur skillnaden mellan ett strategiskt
formulerat virdeerbjudande och praktisk kommunikation kan framtridda i1 respondenternas

beskrivningar.

Detta kan kopplas till Backhaus och Tikoo (2004), som beskriver Employer branding som en
process dér organisationens virdeerbjudande formuleras och kommuniceras till externa
malgrupper. Samtidigt visar empirin att kommunikationen inte alltid sker som en rak process
fran strategi till praktik, utan behdver anpassas efter roll, malgrupp och rekryteringssituation.
Med stod 1 Wilden et al., (2010) kan detta forstads som att HR:s kommunikation fungerar som

signaler som kandidaten tolkar. Om EVP inte kommuniceras tydligt, trovirdigt och enhetligt
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riskerar skillnaden mellan strategi och praktik att bli synlig genom ett mer fragmenterat

viardeerbjudande.

5.3 HR:s kommunikation som signaleringsprocess

Studien visar att HR:s kommunikation i rekryteringsprocessen kan forstds som en signalerings
process dér organisationens EVP oversitts till konkreta budskap och handlingar. Eftersom
kandidater saknar full insyn i organisationens interna verklighet far de signaler som férmedlas
genom rekryteringsprocessen betydelse for hur arbetsgivaren uppfattas. Med stod 1 Wilden et
al., (2010) analyseras dessa signaler genom dimensionerna tydlighet, trovédrdighet, enhetlighet
och engagemang. 1 detta avsnitt anvidnds dimensionerna for att prova hur HR:s
kommunikation framtrdder i empirin och hur den bidrar till att minska osékerheten, skapa

fortroende och synliggdra organisationens arbetsgivarens virdeerbjudande.

5.3.1 Tydlighet som strategi for att minska informationsasymmetri

Tydlighet framtrdder i studiens empiri som en central del av HR:s kommunikation i
rekryteringsprocessen. Detta ligger i linje med Wilden et al, (2010), som genom
signaleringsteorin betonar att kandidater ofta saknar fullstdndig insyn i organisationens interna
forhallanden och darfor tolkar de signaler som arbetsgivaren kommunicerar. Nir
informationen ir tydlig kan kandidatens osékerhet minska, eftersom det blir léttare att forsta
vad rollen innebdr, vilka krav som finns och vad kandidaten kan fOrvdnta sig av
organisationen. Detta syns dven i empirin, dar flera respondenter beskriver att de forsoker
undvika vaga eller alltfér generella formuleringar och istéllet ge mer konkreta beskrivningar

av arbetets innehall och ansvar.

Respondenternas beskrivningar visar att tydlighet inte enbart handlar om att ge mycket
information, utan om att informationen behdver vara begriplig, konkret och relevant for
kandidaten. Detta kan kopplas till Kucherov et al. (2022), som beskriver EVP som det vérde
arbetsgivaren erbjuder nuvarande och potentiella kandidater. Nir HR forklarar
arbetsuppgifter, ansvar, utvecklingsmdjligheter och arbetsvillkor pa ett konkret sitt blir
organisationens EVP mer tydligt for kandidaten. P& sd satt fungerar tydlig kommunikation

som ett verktyg for att synliggdra arbetsgivarens erbjudande.
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Samtidigt visar empirin att det finns en skillnad mellan att kommunicera konkreta delar av
arbetet och mer abstrakta delar av organisationen. Arbetsuppgifter och ansvar framstar som
lattare att beskriva tydligt, medan kultur, ledarskap och arbetsklimat upplevs som svarare att
konkretisera. Detta gar i linje med Lievens et al. (2003), som skiljer mellan instrumentella och
symboliska attribut. Instrumentella attribut, sdsom 16n, arbetsvillkor och arbetsuppgifter, &r
ofta mer konkreta, medan symboliska attribut, sésom kultur, identitet och varderingar, ar mer
abstrakta och darfor kan vara svarare att formedla. Empirin visar att detta dr en reell utmaning
for HR, eftersom kandidater inte nojer sig med att hora att organisationen &r platt eller har
stora uppdrag, utan vill ocksa forstd hur dessa virden faktiskt tar sig uttryck i vardagen. Om
de symboliska attributen enbart kommuniceras som vérdeord utan att oversittas till konkreta
situationer riskerar kandidaten att fa en ofullstdndig eller missvisande bild av organisationen.
Detta kan i sin tur bidra till att kandidaten skapar egna tolkningar som inte dverensstimmer
med verkligheten, vilket kan paverka de forvdntningar som formas redan innan anstéllningen

pabdrjas.

Studien visar dven att tydlighet inte bara handlar om innehdllet i kommunikationen, utan
ocksd om hur rekryteringsprocessen dr organiserad. Nir kandidaten far information om nésta
steg, ges mdojlighet att stilla fradgor och mots av en strukturerad process, signalerar detta
professionalism. Detta kan kopplas till Backhaus och Tikoo (2004), som beskriver extern
employer branding som organisationers arbete med att kommunicera en attraktiv bild av sig
sjdlva som arbetsgivare till potentiella kandidater. En tydlig och strukturerad
rekryteringsprocess blir dirmed en del av organisationens arbetsgivarvarumarke, eftersom den

paverkar hur kandidaten uppfattar organisationen.

Sammantaget visar analysen att tydlighet fyller tvé viktiga funktioner i rekryteringsprocessen.
For det forsta bidrar tydlig kommunikation till att minska kandidatens osékerhet genom att
skapa en mer konkret forstéelse for rollen och organisationen, vilket gar i linje med Wilden et
al. (2010). For det andra bidrar tydligheten till att stirka bilden av organisationen som en
professionell och trovirdig arbetsgivare, vilket kan kopplas till Backhaus och Tikoo (2004)
samt Kucherov et al. (2022). Tydlighet blir dirmed inte endast en praktisk del av
rekryteringsprocessen, utan ocksa en viktig del av HR:s arbete med employer branding och

EVP.

42



5.3.2 Trovardighet som grund for kandidaters fortroende

Trovardighet framtrdder i flera av respondenternas svar som en central aspekt av HR:s
kommunikation till kandidater under rekryteringsprocessen.. Detta ligger i linje med Wilden
et al., (2010), som genom signaleringsteorin beskriver att signaler behover uppfattas som
troviardiga for att minska kandidaters osdkerhet. Det dr ddrmed inte tillrickligt att
organisationen forsoker framstd som attraktiv, utan kandidaten behover ocksa uppleva att den

information som kommuniceras &r realistisk och tillforlitlig.

Samtidigt bor trovirdighet inte forstds som nigot organisation ensidigt kan kontrollera. Aven
om HR strivar efter att kommunicera realistiska och transparenta budskap, ér det i slutindan
kandidaten som avgdér om budskapet uppfattas som trovérdigt. Trovirdighet skapas 1 sin tur i

motet mellan organisationens signaler och kandidatens tidigare erfarenheter och forvéntningar

(Taj, 2016).

Detta syns tydligt 1 empirin, dir flera respondenter betonar vikten av att formedla en érlig och
balanserad bild av bade arbetet och organisationen. Respondenterna framhéller att
kommunikationen inte enbart bor lyfta positiva aspekter, utan dven behdver synliggora krav,
utmaningar och arbetsvillkor. En alltfor forskonad bild riskerar annars att skapa orealistiska
forvantningar hos kandidaten, vilket kan paverka fortroendet negativt. Detta kan dven kopplas
till Rousseau (1995), eftersom budskapen som kommuniceras under rekryteringsprocessen
kan bidra till att forma kandidatens forvéantningar pa arbetsgivaren. Om dessa forvantningar
senare inte motsvaras av den faktiska arbetsupplevelsen kan relationen mellan individ och
organisation fOrsvagas. Detta innebédr att trovdrdighet inte enbart dr en frdga om vad
organisationen kommunicerar, utan ocksd om hur kandidaten tolkar och virderar denna

information.

Vidare visar empirin att trovirdighet inte endast handlar om vad som kommuniceras, utan
ocksa om hur vil budskapet stimmer 6verens med organisationens faktiska verklighet. Flera
respondenter beskriver att det kan uppstd en risk for missvisande kommunikation om
exempelvis en rekryterande chef saknar full insikt i arbetsgruppen eller i arbetets faktiska
forutsittningar. Detta visar att trovirdighet inte enbart &r en frdga om intention, utan dven

kraver intern forankring och samordning. Detta stods av Kalinska-Kula och Staniec (2021),
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som betonar att arbetsgivarvarumérket riskerar att forsvagas om det externa budskapet inte

Overensstimmer med organisationens interna verklighet.

Mohammadi och Mohammadian (2025) bidrar till att forklara varfor trovardighet blir sérskilt
viktig 1 en digitaliserad rekryteringskontext. Nar medarbetares erfarenheter synliggdrs genom
digitala plattformar blir det svérare for organisationer att kommunicera ett EVP som inte
stimmer Overens med den interna verkligheten. Om HR exempelvis lyfter fram flexibilitet,
arbetslivsbalans eller utvecklingsmojligheter som delar av organisationens EVP behover dessa
delar ocksa vara mojliga att uppleva i praktiken. Annars finns en risk att kommunikationen
uppfattas som mindre trovérdig, sirskilt eftersom kandidater kan jimfora organisationens

egna budskap med andra informationskallor.

Mot denna bakgrund kan HR:s roll forstds som mer én att endast kommunicera ett attraktivt
arbetsgivarerbjudande. HR behover dven sdkerstélla att det som kommuniceras dr forankrat i
organisationens faktiska arbetsmiljo, arbetssitt och villkor. Om det uppstér ett glapp mellan
det som ségs 1 rekryteringsprocessen och det som kandidaten senare mdter i organisationen,
kan arbetsgivarens trovirdighet paverkas negativt. Detta dr ocksa relevant i relation till
Kucherov et al. (2022), eftersom EVP inte enbart fungerar som ett kommunikationsverktyg,

utan behover spegla det viarde som organisationen faktiskt kan erbjuda sina medarbetare.

Transparens framstdr ddrmed som en viktig del av trovdrdiga kommunikationer. Nér
organisationen dr dppen med vad arbetet innebér, vilka krav som finns och vilka utmaningar
som kan uppstd, ges kandidaten battre mojlighet att gora en realistisk bedomning av rollen
och arbetsgivaren. Respondenterna beskriver transparens och en realistisk bild av rollen som
viktiga delar i kommunikationen med kandidater. Med stdd i1 signaleringsteorin kan detta
forstds som att organisationens signaler blir mer trovédrdiga nir det som kommuniceras ar
forankrat 1 organisationens faktiska forhdllanden. Trovédrdighet handlar darfor inte enbart om
att skydda organisationens rykte, utan ocksa om att skapa en stabil grund for relationen mellan

arbetsgivare och kandidat redan i rekryteringsprocessen.

Empirin visar dven att vissa delar av organisationens EVP endast blir trovirdiga om de

faktiskt gar att uppleva i praktiken. Detta géller exempelvis flexibilitet, friskvardsformaner
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och balans mellan arbetsliv och privatliv. Sddana erbjudanden kan fungera som attraktiva
delar av arbetsgivarens virdeerbjudande, men om de inte gar att anvidnda i arbetsvardagen
uppstar ett glapp mellan det som kommuniceras och det som organisationen faktiskt
mojliggor. Detta kan kopplas till Wilden et al., (2010), eftersom trovérdiga signaler kriver att

organisationen har forméga att leva upp till det som kommuniceras.

Samtidigt behover resultaten forstds med viss forsiktighet, eftersom studien utgar fran HR:s
perspektiv. Det innebdr att analysen visar hur HR beskriver arbetet med trovérdig

kommunikation, men inte hur kandidaterna faktiskt upplever dessa signaler.

Sammantaget ger respondenternas beskrivningar stod for relevansen i trovérdighet som en
teoretisk dimension enligt Wilden et al. (2010). Studiens empiriska bidrag ligger 1 att
konkretisera hur trovérdighet framtrider genom respondenternas betoning péd realistisk
kommunikation, transparens och intern forankring. Avsnittet bidrar didrmed till att besvara
studiens fragestillning genom att visa hur HR:s kommunikation av EVP behdver uppfattas

som realistisk och forankrad for att fungera som en trovérdig signal i rekryteringsprocessen.

5.3.3 Samordning mellan HR och chefer som nyckel till enhetlighet

Enhetlighet framtrader i empirin som en viktig del av hur kandidater uppfattar organisationen
under rekryteringsprocessen. Intervjuerna visar att kandidater inte enbart tar emot information
frin HR, utan moter flera representanter for organisationen, exempelvis rekryterande chefer
och ibland &dven framtida kollegor. Detta innebédr att bilden av organisationen formas
successivt genom flera kontaktpunkter. Nir liknande budskap aterkommer genom hela
processen kan organisationen uppfattas som mer enhetlig och sammanhidngande. Om
budskapen didremot skiljer sig at kan det skapa osdkerhet hos kandidaten och péaverka tilliten
till organisationen negativt. Samtidigt kan en alltfor stark betoning pa enhetlighet innebéra en
risk. Om organisationen strivar efter att kommunicera en alltfor sammanhallen bild kan
interna skillnader mellan exempelvis arbetsgrupper, chefer och arbetssitt tonas ned, vilket

visar en alltfor forenklad bild av organisationens verklighet.

I delar av empirin framtrader internt forarbete och samsyn mellan HR och rekryterande chefer
som betydelsefullt for kommunikationen. En respondent beskriver forberedelsemoten som ett

konkret arbetssétt for att skapa en gemensam fOrstaelse av tjansten, kravprofilen och den bild

45



som formedlas. I analysen kan detta forstds som ett exempel pd hur dimensionen enhetlighet
enligt Wilden et al., (2010) kan hanteras 1 praktiken. Genom att HR och rekryterande chefer
samordnar sig infor rekryteringsprocessen kan risken minska for att kandidaten méter olika
eller motsédgelsefulla budskap om tjénsten, organisationen och det vdrdeerbjudande som
kommuniceras. Detta kan dven kopplas till Kalinska-Kula och Staniec (2021), som betonar att
arbetsgivarvarumirket riskerar att forsvagas om det externa budskapet inte dverensstimmer
med organisationens interna verklighet. Samordning mellan HR-medarbetare och
rekryterande chefer kan darfor forstas som ett mojligt sétt att forebygga ett sadant glapp redan

innan kontakten med kandidaten inleds.

Samordning innebédr dock inte att HR och rekryterande chefer behdver anvénda identiska
formuleringar i1 varje kandidatmote. Empirin visar samtidigt att arbetsgrupper, enheter och
rekryteringssituationer kan skilja sig at. Samordning kan dérfor forstds som en gemensam
forstaelse av tjdnstens centrala innehéll, arbetsvillkor och relevanta delar av organisationens
EVP, medan den konkreta kommunikationen anpassas efter den aktuella rollen, kandidaten
och situationen. P4 si sitt kan enhetlighet kombineras med situationsanpassning utan att

kommunikationen blir motsigelsefull.

Det forberedelseméte som beskrivs av en respondent kan forstds som ett empiriskt exempel pa
hur EVP kan omsittas 1 praktisk kommunikation. I det aktuella exemplet skapar
samordningen mellan HR och rekryterande chef mdjlighet att tydliggdra tjanstens innehdll,
arbetsvillkor och relevanta delar av organisationens vardeerbjudande infér kommunikationen
med kandidaten. Forberedelsemdten kan dédremot inte utifran studiens material betraktas som
ett generellt arbetssitt for de studerade organisationerna, utan utgor ett konkret exempel pa

hur samordning kan genomforas 1 praktiken.

Detta kan vidare kopplas till signaleringsteorin, dir Wilden et al. (2010) betonar att enhetliga
signaler kan minska kandidaters osdkerhet eftersom signalerna forstérker varandra i stéllet for
att skapa fOrvirring. I praktiken handlar enhetlighet darfor inte endast om vad som
kommuniceras, utan ocksd om att olika aktdrer inom organisationen formedlar en

samstdmmig bild av rollen, arbetsmiljon och organisationens viardeerbjudande.

Samtidigt visar materialet att medarbetare kan ha en viktig roll i att stdrka enhetligheten i

kommunikationen. Nir framtida kollegor eller andra medarbetare beskriver organisationen
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kan de gora HR:s budskap mer konkret och verklighetsnira. Detta innebér att kandidaten inte
enbart far information fran ett formellt HR-perspektiv, utan ocksé far budskapet bekriftat
genom personer som faktiskt arbetar i organisationen. Om medarbetarnas beskrivningar
stimmer overens med HR:s och chefens kommunikation kan arbetsgivare viardeerbjudandet
uppfattas som mer trovardigt. Detta ligger i linje med Backhaus och Tikoo (2004), som
beskriver employer branding som en process dér arbetsgivarvarumérket formas genom bade

interna och externa delar av organisationen.

Det ar dock viktigt att enhetlighet inte forstds som att all kommunikation méste vara identisk.
Respondenter fran de storre offentliga organisationerna beskriver att det kan finnas skillnader
mellan olika arbetsgrupper, arbetsmiljoer och organisatoriska sammanhang. Dérfor handlar
enhetlighet snarare om att ge en tydlig och korrekt bild av den specifika kontext som
kandidaten ska bli en del av. Detta innebar att HR behdver anpassa kommunikationen efter
den specifika arbetsgrupp, enhet eller roll som rekryteringen géller, snarare &n enbart beskriva
organisationen som en enhetlig helhet. Empirin visar att samma organisation kan se valdigt
olika ut beroende pa arbetsledare, arbetssdtt och uppdrag, vilket innebér att en alltfor generell
beskrivning riskerar att skapa forvéntningar som inte stimmer Overens med kandidatens
faktiska vardag. Detta blir sérskilt tydligt i storre organisationer dir kulturen och arbetsmiljo
kan variera betydligt mellan olika enheter och detta kan kopplas till Rousseau (1995),
eftersom rekryteringskommunikation bidrar till att forma kandidaters forvédntningar redan

innan anstéllningen pabdrjas.

Detta innebér att enhetlighet inte enbart handlar om att skapa likheter i kommunikationen,
utan mer om att balansera mellan enhetlighet och kontextanpassning. HR behover sékerstélla

att kommunikationen dr sammanhéngande, utan att den blir forenklad eller missvisande.

Sammantaget visar analysen att enhetlighet &r ndra kopplad till trovirdighet. Nér
kommunikationen mellan HR, chefer och medarbetare hinger samman och samtidigt speglar
organisationens faktiska verklighet, kan arbetsgivaren uppfattas som mer palitlig. Detta gér
aven 1 linje med Kalinska-Kula och Staniec (2021), som betonar att arbetsgivarvarumarket
kan forsvagas om det externa budskapet inte Overensstimmer med organisationens interna
verklighet. Enhetlighet blir ddrmed en viktig del av HR:s arbete med employer branding,
eftersom den péverkar bade kandidatens forstaelse av organisationen och fortroendet for det

arbetsgivarerbjudande som kommuniceras.
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Detta dr ett analyserat resultat eftersom det bygger pa respondenternas beskrivningar av
samordning, forberedelsemdten och flera kontaktpunkter 1 rekryteringsprocessen, och har
tolkats med stod i1 teorier om signalering, EVP, employer branding och det psykologiska
kontraktet. Avsnittet bidrar ddrmed till att besvara studiens fragestéllning genom att visa hur
HR:s kommunikation av EVP behdver samordnas mellan olika aktorer for att framstd som

enhetlig, trovardig och kontextanpassad.

5.3.4 Engagemang som del av arbetsgivarvarumarket

Vidare framtrdder organisationens engagemang gentemot kandidaten som en central del av
hur organisationen uppfattas under rekryteringsprocessen. Empiri visar att kandidater inte
enbart paverkas av de innehdll som organisationen kommunicerar, utan dven av hur de
behandlas genom processen. Flera respondenter lyfte att faktorer som svarstid, tydlig
kommunikation och intervjuernas forberedelse paverkar kandidatens helhetsintryck. Sddana
delar kan uppfattas som mindre detaljer, men fir betydelse eftersom de signalerar

organisationens seriositet och professionalism.

Detta kan kopplas till Wilden et al. (2010), som beskriver att engagemang i
rekryteringsprocessen fungerar som en signal till kandidater. Nir organisationen genomfor
processen pa ett strukturerat, tydligt och respektfullt sétt visar den att kandidaten tas pa allvar.
P& s& sdtt blir sjilva rekryteringsprocessens genomforande en del av organisationens

signalering, eftersom den paverkar hur kandidaten tolkar arbetsgivaren och dess attraktivitet.

Empirin visar dven att engagemang inte enbart handlar om att vara trevlig, utan om att
kandidaten ska kédnna sig inkluderad och informerad genom hela processen. Respondenterna
beskriver att det dr viktigt att kandidaten forstdr vad som sker i varje steg och upplever att
deras tid och engagemang respekteras. Detta innebér att kandidatens upplevelse inte kan
skiljas fran rekryteringsprocessens struktur, utan blir en del av hur organisationens
arbetsgivarvarumarke formas i praktiken. Detta ligger i linje med Backhaus och Tikoo (2004),
som beskriver employer branding som en process dér organisationens bild som arbetsgivare

formas genom interaktionen med potentiella medarbetare. Detta innebédr att kandidaten inte
bara 4r en mottagare av organisationens signaler utan en aktiv aktor 1 hur

arbetsgivarvarumarket formas.
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Niér aterkoppling ges inom rimlig tid och kommunikationen upplevs som personlig kan bilden
av organisationen stirkas ytterligare. Kandidaten far da inte enbart information om tjinsten,
utan dven en upplevelse av hur organisationen fungerar 1 praktiken. Detta kan ocksa kopplas
till Kucherov et al. (2022), eftersom organisationens EVP inte enbart kommuniceras genom

formella erbjudanden, utan dven genom hur organisationen agerar gentemot kandidater under

rekryteringsprocessen.

Analysen visar dessutom att engagemang med kandidaten kan fi betydelse utanfér den
enskilda rekryteringen. Flera respondenter beskriver att kandidater kan dela sina upplevelser
med andra, vilket innebdr att engagemang kan paverka organisationens rykte som
arbetsgivare. Detta ar sdrskilt betydelsefullt i relation till Backhaus och Tikoo (2004), som
beskriver extern employer branding som organisationens arbete med att kommunicera en
attraktiv bild utdt. Néir kandidater delar sina upplevelser med sitt nitverk eller via digitala
plattformar skapar de egna signaler om organisationen, signaler som HR varken har utformat
eller kan kontrollera. Detta kan kopplas till Wilden et al., (2010) som beskriver att signalers
effektivitet avgors av hur de uppfattas av mottagaren. Om kandidaternas egna beréttelser om
rekryteringsupplevelsen inte stimmer Overens med de signaler organisationen forsoker
formedla riskerar det att uppsta ett glapp som forsvarar HR:s arbete med employer branding.
Detta visar att organisationens kontroll G&ver arbetsgivarvarumirket ar begridnsad, da
kandidaternas egna erfarenheter och berittelser kan fOrstdrka, nyansera eller motsidga de

signaler som organisationen forsoker formedIa.

Sammantaget visar analysen utifrdn de studerade organisationerna att engagemang i
rekryteringsprocessen fungerar som en praktisk signal om organisationens professionalism
och syn pa kandidater. Detta &r ett analyserat resultat eftersom det bygger pd respondenternas
beskrivningar av aterkoppling, bemdtande, svarstid och struktur i rekryteringsprocessen, och
har tolkats med stdd i1 teorier om signalering, employer branding och EVP. Avsnittet bidrar
diarmed till att besvara studiens fragestdllning genom att visa att HR kommunikation av EVP
inte enbart sker genom formella budskap, utan @ven genom hur organisationen agerar

gentemot kandidater under rekryteringsprocessen.
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5.4 Sammanfattning av analys

Utifran analysen framgar att HR:s arbete med employer branding i rekryteringsprocessen kan
forstds som ett samspel mellan flera delar av kommunikationen. Tydlighet, trovérdighet,
enhetlighet och engagemang har i studien anvédnts som teoretiska dimensioner med
utgdngspunkt i Wilden et al. (2010). Studiens empiriska bidrag ligger darfor inte i att
identifiera dessa dimensioner, utan i att konkretisera hur de framtrdder 1 respondenternas
beskrivningar av bland annat platsannonser, intervjuer, &terkoppling, bemdtande och
samordning mellan olika aktorer. Analysen visar dirmed hur HR beskriver och motiverar sin

kommunikation av EVP i rekryteringsprocessen.

Ett centralt analyserat resultat dr att EVP 1 de studerade organisationerna ofta framtrdder som
ett implicit och situationsbundet ramverk snarare &n som ett tydligt formulerat strategiskt
verktyg. Empirin visar att HR inte alltid kommunicerar ett fardigt EVP som ett formellt
budskap, utan snarare uttrycker organisationens viardeerbjudande genom arbetsvillkor, kultur,
flexibilitet, utvecklingsmdjligheter, bemdtande och aterkoppling. Detta visar hur skillnaden
mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framtrider i sjdlva
genomforandet av rekryteringsprocessen.

Samtidigt visar analysen att kommunikationen inte sker isolerat. Med stdd 1 signaleringsteorin
kan organisationens budskap forstds som signaler som kandidaten tolkar utifran tidigare
erfarenheter och forvéantningar. HR kan darmed paverka vilka signaler som kommuniceras,
men inte fullt ut kontrollera hur de tolkas. Eftersom studien endast undersoker HR:s
sandarperspektiv kan den ddremot inte faststdlla hur kandidater faktiskt upplever eller tolkar

processen.

Detta visar att rekryteringsprocessen inte enbart handlar om att identifiera och vélja rétt
kandidat, utan ocksd om att ldgga grunden for relationen mellan individ och organisation. Hur
kandidaten upplever processen kan ddarmed fa betydelse bade for den omedelbara bilden av
arbetsgivaren och for den framtida relationen mellan kandidaten och organisationen.
Sammantaget visar analysen att HR:s kommunikation av EVP sker genom béade formella
budskap och praktiska signaler 1 rekryteringsprocessen. Didrmed besvaras studiens
fragestdllning genom att analysen visar hur HR:s kommunikation av EVP kan forstas med

stod 1 de teoretiska dimensionerna tydlighet, trovérdighet, enhetlighet och engagemang, samt
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hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framtrader 1

rekryteringsprocessens konkreta handlingar och kontaktpunkter.
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6 Slutsatser och diskussion

1 detta kapitel presenteras studiens slutsatser utifran den fragestdllning som legat till grund
for arbetet, foljt av en redogdrelse for studiens teoretiska och praktiska bidrag samt forslag

pd framtida forskning.

6.1 Studiens slutsatser

Studiens syfte var att oka forstdelsen for hur HR kommunicerar organisationens Employer
Value Proposition (EVP) genom signaler 1 rekryteringsprocessen samt hur skillnaden mellan
strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framtrdder. Studien har utgatt fran

foljande fragestéllning:

Hur kommunicerar HR organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i
rekryteringsprocessen, och hur framtrdder skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och

praktisk kommunikation?

Studiens empiri bekréftar och konkretiserar delvis den teoretiska utgangspunkten att
rekryteringsprocessen utgdr en viktig arena for employer branding. Rekryteringsprocessen
som arena dr diarmed inte ett nytt resultat. Studiens empiriska bidrag ligger istéllet 1 att
synliggora hur arbetsgivarvarumérket kommuniceras genom konkreta kontaktpunkter, sasom
platsannonser, forsta kontakt, intervjuer, bemodtande och &terkoppling. Respondenternas
beskrivningar visar att arbetsgivarvarumirket inte enbart kommuniceras genom formella

budskap, utan dven genom hur organisationen genomfor rekryteringsprocessen i praktiken.

EVP framtrider 1 empirin som ett implicit och situationsbundet ramverk snarare dn som ett
enhetligt och féardigformulerat strategiskt verktyg. Respondenterna beskriver bade
instrumentella attribut, sdsom arbetsvillkor, 16n, flexibilitet och utvecklingsmdjligheter, och
symboliska attribut, sadsom kultur, meningsfullhet, samhéillsnytta och tillhorighet.
Organisationens vérdeerbjudande konkretiseras dirmed genom de erbjudanden, exempel och

beskrivningar som HR anvénder 1 kontakten med kandidater.

I materialet framtrdder vissa variationer i vilka delar av EVP som betonas i olika
organisatoriska sammanhang. Respondenter frin de storre offentliga organisationerna lyfter

bland annat trygghet, stabilitet, kollektivavtal och samhéllsuppdrag, medan vissa respondenter
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frin de mindre privata organisationerna beskriver flexibilitet, teknisk utveckling och
inflytande. I studiens urval sammanfaller dirmed sektor och organisationsstorlek, vilket
innebdr att det inte gér att avgdéra om variationerna frdmst hdnger samman med sektor,
organisationsstorlek eller andra organisatoriska forutsdttningar. Mdonstret bor darfor forstas
som en tendens i det studerade materialet och inte som en dverforbar slutsats om offentlig och

privat sektor generellt.

Empirin ger delvis stod for relevansen i de teoretiska dimensioner som Wilden et al. (2010)
presenterar genom att visa hur de tar sig uttryck i1 HR:s praktiska kommunikation.
Dimensionerna utgdr inte nya resultat i studien, utan har anvédnts som analytiska
utgdngspunkter. Tydlighet framtrdder genom konkreta beskrivningar av arbetsuppgifter,
ansvar och forvantningar, medan trovéardighet kommer till uttryck genom érlighet, realism och
genom att de erbjudanden som kommuniceras ocksd dr mdjliga att anvdnda i1 praktiken.
Engagemang synliggérs genom aterkoppling, tillgdnglighet och personligt bemotande.
Enhetlighet framtrader samtidigt som en mer komplex dimension, eftersom kommunikationen
behdver bygga pad samsyn mellan HR och rekryterande chefer utan att vara identisk 1 varje
situation. Respondenternas beskrivningar visar att en gemensam fOrstdelse av tjénsten,
kravprofilen och de centrala delarna av EVP behover kombineras med anpassning till den
aktuella tjansten, kandidaten och rekryteringssituationen. En respondent beskriver
forberedelsemdten som ett konkret exempel pd hur sddan samsyn kan skapas. Empirin
konkretiserar ddrmed hur enhetlighet kan forenas med situationsanpassning, men eftersom
kandidater inte har intervjuats kan studien inte faststdlla hur dessa signaler faktiskt uppfattas

av mottagarna.

Respondenternas beskrivningar visar slutligen att balansen mellan ett attraktivt och
verklighetsforankrat EVP kan hanteras genom att organisationens styrkor konkretiseras och
kopplas till faktiska arbetsvillkor och organisatoriska forutsittningar. Erbjudanden sisom
flexibilitet, utvecklingsmojligheter och balans mellan arbetsliv och privatliv behover
beskrivas utifran hur de faktiskt fungerar 1 verksamheten. For att kommunikationen ska vara
troviardig behover HR dven tydliggéra vilka krav och begransningar som dr kopplade till
tjdnsten. Studien kan déremot inte faststdlla hur kandidater faktiskt reagerar pd denna balans,

utan endast hur de intervjuade HR-representanterna beskriver och motiverar sitt arbetssétt.
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Sammantaget visar studien att HR kommunicerar organisationens EVP genom bade formella
budskap och praktiska handlingar i rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. Ett centralt
resultat dr att EVP 1 empirin inte framtrdder som ett fardigt och enhetligt strategiskt budskap,
utan som ett viardeerbjudande som tolkas, konkretiseras och situationsanpassas i den praktiska
rekryterings kommunikationen. Resultaten dr begrénsade till HR:s sédndarperspektiv och kan

dérfor inte visa hur kandidater faktiskt tolkar eller upplever organisationens signaler.

6.2 Teoretiskt bidrag

Studiens teoretiska bidrag ligger 1 att konkretisera hur signaleringsteori kan anvindas for att
forstd hur HR kommunicerar organisationens EVP i rekryteringsprocessen. Med stéd 1 Wilden
et al. (2010) visar studien hur tydlighet, trovéirdighet, enhetlighet och engagemang kan forstés
som samverkande delar i1 hur organisationens virdeerbjudande formedlas till kandidater. Den
insamlade empirin visar att HR beskriver att organisationens EVP kommuniceras genom flera
kontaktpunkter, exempelvis annonser, forsta kontakt, intervjuer, bemdtande och aterkoppling.
Studien bidrar ddrmed med forstaelse for hur EVP kommuniceras genom bade formella

budskap och praktiska signaler 1 rekryteringsprocessen.

Studien bidrar dven till forstaelsen av relationen mellan EVP och employer branding. Tidigare
forskning beskriver EVP som ett strategiskt formulerat virdeerbjudande som organisationen
kommunicerar till potentiella och nuvarande medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004:
Kucherov et al., 2022). Studiens empiri och analys visar daremot att i flera av de studerade
organisationerna framtrider EVP som ett implicit och situationsbundet ramverk. Det innebdr
att EVP inte alltid uttrycks som ett fardigt eller enhetligt strategiskt budskap, utan
konkretiseras genom hur HR och andra aktérer beskriver arbetsvillkor, kultur,
utvecklingsmojligheter, flexibilitet, samhéllsnytta och bemodtande. Detta ligger 1 linje med
Mohammadi och Mohammadian (2025), som betonar att EVP kan forstds som nagot som
utvecklas i relation till medarbetares faktiska erfarenheter och digitala omdomen, snarare én

som ett statiskt strategiskt budskap.
Studien bidrar med ett mer praktikndra perspektiv pd employer branding och EVP. Studien

visar att arbetsgivarvarumadrket inte enbart formas genom strategiskt formulerade budskap,

utan dven genom organisatorisk samordning, troviardig kommunikation och kandidatens méte
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med olika representanter for organisationen. Darmed bidrar studien till fOrstaelsen av
employer branding som en process dir strategi och praktik samspelar i rekryteringsprocessens

olika kontaktpunkter.

6.3 Praktiskt bidrag

Studiens praktiska bidrag utgar frdn de empiriska monster och analyserade resultat som visar
hur organisationers EVP konkretiseras och kommuniceras i rekryteringsprocessen. Eftersom
EVP i empirin framtrdder som implicit och situationsbundet grundas bidraget framst i

respondenternas beskrivningar av tydlighet, trovirdighet, enhetlighet och engagemang.

Ett praktiskt bidrag ar att studien synliggdr betydelsen av att konkretisera organisationens
EVP. Respondenterna beskriver vdrden som kultur, flexibilitet, utvecklingsmojligheter,
trygghet, meningsfullhet och arbetslivsbalans. For att dessa vérden inte ska uppfattas som
allmédnna formuleringar kan organisationer tydliggdéra hur de tar sig uttryck 1 arbetsvardagen.
Det kan exempelvis innebdra att beskriva hur flexibilitet fungerar, vilka

utvecklingsmojligheter som finns och vilket stdd som erbjuds i rollen.

Studien visar dven att intern samordning mellan HR och rekryterande chefer kan bidra till en
mer sammanhidngande kommunikation. Respondenterna beskriver behovet av samsyn kring
tjdnsten, kravprofilen och de centrala delar av EVP som ska kommuniceras. Samordningen
behover dock kombineras med situationsanpassning, eftersom kommunikationen kan behova
anpassas efter den aktuella tjadnsten, kandidaten och rekryteringssituationen. En respondents
beskrivning av forberedelseméten utgor ett exempel pd hur sddan samsyn kan organiseras,

men kan inte betraktas som en generell 16sning for alla organisationer.

Ett ytterligare praktiskt bidrag &r att studien visar betydelsen av att forankra
rekryteringskommunikationen 1 organisationens faktiska forhdllanden. Respondenterna
betonar att erbjudanden om exempelvis flexibilitet, utvecklingsmojligheter och balans mellan
arbetsliv och privatliv behover motsvaras av vad som faktiskt d&r mojligt 1 verksamheten.
Organisationer kan dirfor arbeta med att beskriva bdde mdjligheter, krav och begrinsningar
pa ett realistiskt sétt. Detta kan bidra till att minska risken for ett glapp mellan det som

kommuniceras 1 rekryteringsprocessen och det kandidaten senare moéter 1 organisationen.
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Respondenternas beskrivningar konkretiserar hur employer branding-kommunikation kommer
till uttryck genom rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. Respondenterna beskriver
platsannonser, forsta kontakt, intervjuer, aterkoppling, svarstider och bemodtande som
betydelsefulla kontaktpunkter. Organisationer kan darfor uppmérksamma hur tydlighet,
trovirdighet, enhetlighet och engagemang uttrycks genom hela processen, inte enbart i

platsannonsen eller intervjun.

Sammantaget bidrar studien praktiskt genom att visa att EVP inte enbart kommuniceras
genom ett strategiskt formulerat budskap. Det behdver ocksa konkretiseras, forankras i
verksamhetens faktiska fOrutsdttningar och samordnas mellan de aktdrer som deltar i
rekryteringsprocessen. Ett trovirdigt employer branding-arbete handlar ddrmed bade om vad
organisationen  kommunicerar och om  hur kommunikationen genomférs i
rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. Eftersom studien bygger pa HR:s perspektiv kan
den dédremot inte faststdlla hur kandidater upplever dessa arbetssitt eller vilken effekt de far

pa arbetsgivarvarumarket.

6.4 Metoddiskussion

Studiens kvalitativa ansats och anviandning av semistrukturerade intervjuer har wvarit
dndamalsenliga for att finga HR-medarbetares resonemang, erfarenheter och tolkningar av
hur EVP kommuniceras i rekryteringsprocessen. Studien bygger péd atta intervjuer, vilket
innebdr att resultaten inte kan generaliseras till alla organisationer eller rekryteringsprocesser.
En ytterligare begridnsning &r att sektor och organisationsstorlek sammanfaller 1 studiens
urval. Samtliga respondenter fran privat sektor kommer fran organisationer som kategoriserats
som mindre, medan samtliga respondenter frdn offentlig sektor kommer fran organisationer
som kategoriserats som stora. Studien kan dérfor inte avgdra om observerade variationer
frimst hénger samman med sektor, organisationsstorlek eller andra organisatoriska
forutséttningar. Detta dr en begrinsning i det empiriska materialet och resultaten bor darfor
forstas som kontextbundna monster snarare dn som generella skillnader mellan sektorer eller

organisationsstorlekar.

Samtidigt innebdr metodvalet vissa begransningar for vilka slutsatser som kan dras. Eftersom
denna studie enbart bygger pA HR-medarbetare och chefers perspektiv som séndare, kan

studien uttala sig om hur EVP utformas, tolkas och kommuniceras av HR, men inte hur dessa
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signaler faktiskt uppfattas av kandidater. Detta innebdr att studiens slutsatser om
signaleringsprocessen dr begridnsade till organisationens och HR:s perspektiv, vilket bor
beaktas vid tolkningen av resultaten. Sammantaget bedoms metodvalen som ldmpliga 1
relation till studiens syfte och fragestéllning, men resultaten bor ldsas med medvetenhet om
att de speglar hur HR beskriver och forstér sitt eget arbete med employer branding och EVP,

snarare 4an en fullsténdig bild av hur kommunikationen tas emot av kandidater.
6.5 Samhalleliga och etiska aspekter

Studien behandlar frdgor som har relevans badde pé individniva och pa en bredare samhéllelig
niva. Idag paverkar rekryteringsprocessen ménniskors mdjligheter att fatta vdlgrundade beslut
om sin egen karridr och arbetssituation. Nar organisationer sdander oklara eller missvisande
signaler om sin verksamhet riskerar kandidater att tacka ja till tjénster baserat pd en felaktig
bild av arbetsgivaren. Med stdd i Rousseaus (1995) teori om det psykologiska kontraktet kan

ett sddant glapp fa negativa konsekvenser for relationen mellan individ och organisation.

Studien bidrar dven till en Okad fOrstaelse for hur informationsasymmetri kan paverka
rekryteringsprocessen. Eftersom kandidater ofta saknar fullstindig insyn i organisationens
interna forhdllanden blir de beroende av de signaler som arbetsgivare formedlar under
rekryteringsprocessen. Detta betonar vikten av att organisationer kommunicerar sitt
arbetsgivarerbjudande pa ett tydligt, trovirdigt och enhetligt sitt. Om kommunikationen ar
otydlig eller inte dverensstimmer med organisationens faktiska erbjudande kan kandidater fa
felaktiga forvantningar, vilket kan paverka deras mgjlighet att fatta vdlgrundade beslut. Ur ett
etiskt perspektiv innebdr detta att HR bor striva efter att ge en balanserad bild av
organisationen, dir arbetsgivarens virdeerbjudande kommuniceras pa ett sétt som ar forankrat

1 organisationens verklighet.

6.6 Framtida forskning

Denna studie oppnar for flera intressanta riktningar for framtida forskning. Eftersom denna
studie enbart bygger pA HR-medarbetare och chefers perspektiv skulle framtida forskning
kunna undersdka samma fenomen fran kandidaternas perspektiv. En sadan studie skulle kunna

undersdka om och pd vilket sitt HR:s beskrivningar av kommunikationen dverensstimmer
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med kandidaters faktiska tolkningar och upplevelser av de signaler som formedlas i

rekryteringsprocessen.
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8 Bilagor

8.1 Emelies individuella reflektioner

Under arbetet med uppsatsen har jag fatt en storre forstielse for hur mycket
rekryteringsprocessen paverkar hur en organisation uppfattas. Innan tinkte jag mest att
employer branding handlar om att foretag vill framsta som attraktiva, men genom intervjuerna
blev det tydligt att det ocksa handlar om bemétande, kommunikation och hur kandidater
upplever hela processen. Jag tycker det har varit intressant att f se hur stor betydelse sma
saker kan ha, till exempel tydlighet, dterkoppling och hur organisationer viljer att
kommunicera med kandidater. Jag har ocksa lart mig mycket genom sjdlva arbetet med
uppsatsen. I borjan kdndes det svért att koppla teori till empiri och att skriva en storre
akademisk text, men ju langre arbetet gick desto mer utvecklades min forstielse for hur man
analyserar material och bygger upp en rod trad genom arbetet. Intervjuerna var ocksa vildigt
larorika eftersom man fick ta del av verkliga erfarenheter och inte bara ldsa om teorier i

litteraturen.

Arbetet tillsammans med John och Luna har ocksé varit en vildigt viktig del av hela
processen. Jag kédnner att vi har kunnat sttta varandra genom bade stressiga och tuffa
perioder, samtidigt som vi hjélpts at att utvecklas tillsammans. Deras forstéelse, stottning och
sdtt att bemota mig har betytt mycket mer én bara sjédlva arbetet med uppsatsen. Jag har kant
mig lyssnad pa, respekterad och trygg genom processen, vilket gjort att jag végat utvecklas
mer och tro mer pd mig sjélv. Jag tycker ocksa att vi kompletterat varandra bra och att

samarbetet gjort hela arbetet bade roligare och mer lérorikt.

Jag tar ocksa med mig en storre forstaelse for hur viktigt bemotande och kommunikation r,
bade inom HR och i arbetslivet generellt. Hur manniskor blir behandlade kan paverka deras
upplevelse vildigt mycket, och det dr nadgot jag kommer att bidra med mig dven framover,

bade i arbetslivet och som person.
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8.2 Johns individuella reflektioner

Arbetet med detta examensarbete har varit bade larorikt och utvecklande for mig. Jag har fatt
en bittre forstdelse for hur viktig employer branding &r i rekryteringsprocessen och hur HR:s
kommunikation kan paverka bilden av en organisation som arbetsgivare. Sarskilt intressant
har det varit att se hur tydlighet, trovardighet, enhetlighet och engagemang kan paverka
kandidaters uppfattning redan fran forsta kontakten med organisationen. Under arbetets gang
har jag ocksa forstatt att rekrytering inte bara handlar om att hitta rétt person till en tjdnst, utan
dven om att skapa fortroende mellan kandidaten och organisationen. Jag har lart mig att sma
delar i processen, som hur man kommunicerar, ger dterkoppling och beméter kandidater, kan

fa stor betydelse for hur arbetsgivaren uppfattas.

Det har ocksé varit virdefullt att arbeta tillsammans med Luna och Emelie. Vi har kunnat
stotta varandra, diskutera olika idéer och hjdlpa varandra nér arbetet kénts svart. Samarbetet
har lart mig vikten av kommunikation, ansvar och att lyssna pé varandras perspektiv. Genom
att dela upp arbetet och samtidigt diskutera helheten har vi kunnat utveckla bade texten och
vér forstaelse for &mnet. Jag tycker dven att samarbetet har gjort processen léttare, eftersom vi

har kunnat motivera varandra och tillsammans hitta 16sningar nér vi har fastnat.
Jag vill dven rikta ett stort tack till var handledare Sandor Ujvari for hans stdd, vigledning och

aterkoppling under arbetets gdng. Hans rdd har hjélpt oss att utveckla arbetet och tinka mer

kritiskt kring véra val, bade nir det géller teori, metod och analys. Tack for din tid och hjilp!
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8.3 Lunas individuella reflektioner

Denna studie har varit en ldrorik process som har bidragit till en djupare forstaelse i hur
employer branding faktiskt fungerar i praktiken. I borjan upplevde jag att studiens syfte var
relativt stor, vi hade flertalet teorier som tillhdr &mnet employer branding som gjorde det svért
att fordjupa sig i det vi egentligen vill uppna. Daremot efter insamling av empiri och djupare
lasning i amnet, kom vi fram till just sambandet mellan EVP och signaleringsteorin, vilket

gjorde hela arbetet mer meningsfullt och intressant.

En viktig insikt som jag kommer ta med mig &r att employer branding inte enbart ir planerat,
utan det dr sédllan organisationer har uttryckt Employer brand som négot begrepp utan det
definieras och arbetas med olika beroende pé organisation. Det som organisationer
kommunicerar genom sina handlingar, bemotande och sma detaljer i rekryteringsprocessen
visade sig ofta vara minst lika viktigt som de erbjudanden som uttrycks formellt. Detta har
dndrat min syn pa employer branding frdn ndgot som gér att kontrollera fullt ut till att forsta

att det 4r en mer dynamisk och relationell process.

Jag har dven utvecklat en utvecklad forstaelse for hur komplex HR rollen kan vara och att
intentionen dr oftast att kommunicera bra och tydliga budskap om organisationen men att det
framgar att det dr betydligt svérare att uppfattas som avsett, dd kandidater tolkar information

utifrdn egna erfarenheter och perspektiv.

Jag dr dven medveten om att studien framst belyser HR:s perspektiv, om jag hade haft
mojlighet att utveckla arbetet hade det varit intressant och vardefullt att &ven inkludera
kandidaters uppfattningar. Kandidaternas perspektiv kan komplettera arbetet genom att belysa
eventuella skillnader som kan uppstd mellan organisationens intentioner och kandidatens

upplevelse.

Avslutningsvis har arbetet varit bade utvecklande och ldrorikt, inte bara nér det géller
dmneskunskap utan dven egen forméga att tinka mer analytiskt och kritiskt. Samarbetet inom
gruppen har fungerat mycket bra, vi har stottat varandra genom hela processen, och kunnat
bidra med olika perspektiv och idéer. Allas perspektiv har varit givande och gett bra insikter

for att kunna utveckla arbetet pa bista sétt.
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8.4 Intervjufragor

- Hur arbetar ni med extern employer branding i rekryteringsprocessen?

- Hur forsoker ni skapa en attraktiv bild av organisationen for kandidater?

- Hur skulle du beskriva ert employer value proposition, alltsd det virde ni erbjuder
medarbetare?

- Vilka delar lyfter ni fram mest i rekryteringen?

- Vilka delar av ert arbetsgivarerbjudande dr mest konkreta, till exempel 16n, villkor
eller utvecklingsmojligheter, och vilka delar d&r mer kopplade till kultur, vérderingar
och identitet?

- Vad tror du attraherar kandidater mest?

- Hur kommunicerar ni dessa budskap till kandidater under rekryteringsprocessen?

- Ivilka kanaler eller kontaktpunkter blir detta tydligast?

- Hur arbetar ni for att kommunikationen till kandidater ska vara tydlig?

- Vad ér svarast att forklara tydligt i rekryteringen?

- Hur arbetar ni for att den bild ni ger av organisationen uppfattas som trovérdig?

- Hur sékerstiller ni att budskapet i rekryteringen stimmer dverens med verkligheten i
organisationen?

- Hur mérks det om det finns ett glapp mellan det som sdgs och det som faktiskt géiller?

- Hur visar ni i rekryteringsprocessen att ni virdesétter kandidaterna?

- Hur arbetar ni med bemoétande, struktur och dterkoppling for att visa engagemang?

- Hur wupplever ni att kandidater tolkar den information ni ger under
rekryteringsprocessen?

- Mirker ni att olika kandidater tolkar samma signaler pd olika sétt?

- Vilka forvéntningar upplever du att kandidater bygger upp om organisationen under
rekryteringsprocessen?

- Hur arbetar ni for att skapa realistiska forvantningar?

- Vilka utmaningar méter ni i att kommunicera en attraktiv men samtidigt realistisk bild
av organisationen?

- Hur har ert sitt att arbeta med detta fordndrats Over tid, sédrskilt i relation till
digitalisering och sociala medier?
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8.5 Intervjuguide

Hej!

Vi dr tre studenter fran Hogskolan i Skovde och arbetar just nu med vart examensarbete.
Héarmed vill vi bjuda in er att delta i var studie genom en intervju. Syftet med studien &r att
undersoka hur personer inom HR arbetar med employer branding i rekryteringsprocessen,

med fokus pa hur tydliga och trovirdiga budskap kommuniceras till kandidater.

Vi skulle uppskatta om ni vill delta i studien genom en intervju som berdknas ta cirka
30-45 minuter. Under intervjun kommer ni att fa svara pa frdgor utifran era erfarenheter
och hur ni arbetar med rekrytering och employer branding. Vi kommer att hantera ert
deltagande med respekt och omsorg. Deltagandet ar helt frivilligt, och ni kan nédr som helst
vilja att avbryta utan nagra konsekvenser. Ni har dven mojlighet att vélja att inte besvara
frigor som ni inte kénner er bekvidma med. Med ert samtycke kan intervjun spelas in for
att underldtta sammanstillningen av materialet. All information som samlas in kommer att

anonymiseras

All insamlad information kommer enbart att anvéindas inom ramen for vart examensarbete
och inte for nagra andra andamal. Materialet kommer att behandlas konfidentiellt, och inga
obehoriga kommer att ha tillgéng till det. Personuppgifter och annan information som kan
kopplas till er kommer att behandlas med stor omsorg och skyddas under hela arbetets
gang. Vi ar flexibla i planeringen av intervjuerna och anpassar oss girna efter era

onskemal nir det giller tid och plats. Vi ser fram emot att fa hora fran er.
vénliga hélsningar,
John David, Luna Jarjous, Emelie Aoun.

Hogskolan 1 skovde
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