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Sammanfattning 

Bakgrund: Employer branding har vuxit fram som en nödvändig strategi till följd av den 

hårdnande konkurrensen om kompetens, vilket leder organisationer att skifta fokus från att 

enbart välja ut kandidater till att aktivt attrahera dem. HR försöker att överbrygga den 

informationsasymmetri som råder när externa sökande saknar insyn i verksamheten genom att 

kommunicera ett tydligt värdeerbjudande (EVP) som balanserar konkreta förmåner med 

kulturella värden. Rekryteringsprocessen utgör en central arena för denna signalering, där 

faktorer som tydlighet och trovärdighet avgör om kandidaten väljer att gå vidare.  

Syftet: Syftet med studien är att öka förståelsen för hur HR-medarbetare kommunicerar 

organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen, 

samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation 

framträder i rekryteringsprocessen.  

Metod: För att besvara studiens syfte har en kvalitativ metod använts i form av 

semistrukturerade intervjuer. Metoden är lämplig eftersom studien syftar till att nå fördjupad 

förståelse för hur HR-medarbetare, i rollen som sändare, navigerar kring och konstruerar 

signaler samt employer value proposition (EVP) inom rekryteringsprocessen.  

Slutsats: Samtliga respondenter beskriver employer branding som en viktig del av 

rekryteringsprocessen, även när begreppet inte alltid använts tydligt i organisationen. I flera 

av de studerade organisationerna framkommer det att HR arbetar med att förmedla 

organisationens värdeerbjudande genom tydlig, trovärdig och enhetlig kommunikation till 

kandidater. Employer value proposition (EVP) uttrycks både genom instrumentella faktorer 

såsom arbetsvillkor, flexibilitet och utvecklingsmöjligheter, samt genom mer symboliska 

värden som kultur, meningsfullhet och samhällsnytta. Samtidigt visar flera respondenter att 

employer value proposition inte alltid används som ett tydligt eller formellt verktyg. Istället 

kommuniceras EVP i flera fall genom praktiska handlingar, engagemang och olika 

kontaktpunkter i rekryteringsprocessen. Sammantaget tyder flera av respondenternas 

beskrivningar på att realistisk och förankrad kommunikation kan bidra till att stärka 

kandidaters förtroende och organisationers attraktivitet som arbetsgivare.   



 

Nyckelord: Employer branding, värdeerbjudande, informationsasymmetri, 

Rekryteringsprocess, Instrumentella attribut, Symboliska attribut, Tydlighet, Trovärdighet, 

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, följt av en problemdiskussion som 

belyser problemområdet med employer branding där fokus ligger på att öka förståelsen för 

hur HR-medarbetare kommunicerar organisationens Employer Value Proposition (EVP) 

genom signaler i rekryteringsprocessen, samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat 

EVP och praktisk kommunikation framträder i rekryteringsprocessen. 

1.1 Bakgrund 

I dagens arbetsmarknad har konkurrensen om kompetent arbetskraft ökat, vilket ställer högre 

krav på hur organisationer arbetar med rekrytering. Organisationer behöver inte enbart 

identifiera och välja rätt kandidater, utan även aktivt arbeta för 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) där arbetsgivaren 

för första gången beskrevs som ett varumärke i ett teoretiskt sammanhang. De beskriver 

employer branding som en kombination av funktionella, ekonomiska och psykologiska värden 

som erbjuds genom anställningen och som påverkar hur både nuvarande och potentiella 

kandidater uppfattar organisationen. Detta innebär att organisationer, genom ett medvetet och 

strategiskt arbete, kan påverka sin position på arbetsmarknaden och särskilja sig från andra 

arbetsgivare.  

 
Employer branding har sedan dess utvecklats från ett teoretiskt begrepp till ett praktiskt 

verktyg i organisationens arbete med kompetensförsörjning (Ambler och Barrow, 1996). 

Genom att integrera principer från varumärkeshantering i HR-arbetet kan organisationer 

arbeta mer systematiskt med att kommunicera sitt värde som arbetsgivare. Detta innebär att 

organisationens identitet, värderingar och erbjudanden blir centrala i hur 

arbetsgivarvarumärket formas och uppfattas.  

 

En teoretisk utgångspunkt för att förstå rekryteringsprocessen är signaleringsteori som 

beskrivs av  Wilden et al., (2010). Teorin utgår från att relationen mellan organisationen och 

kandidaten präglas av informationsasymmetri, vilket innebär att kandidater saknar full insyn i 

​ ​ 1 



 

organisationens interna förhållanden. Kandidater blir därför beroende av de signaler som 

arbetsgivaren kommunicerar för att kunna bilda sig en uppfattning om organisationen som 

arbetsgivare. Teorin omfattar tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang, eftersom 

dessa kan minska kandidaters osäkerhet och påverka hur attraktivt organisationen uppfattas.   

 
Ett centralt begrepp inom employer branding är employer value proposition (EVP), vilket 

avser det värde organisationer erbjuder sina medarbetare i utbyte mot deras arbete. EVP 

omfattar både instrumentella och symboliska aspekter såsom lön, arbetsvillkor, 

utvecklingsmöjligheter och organisationskultur (Kucherov et al., 2022). Genom att formulera 

och kommunicera ett tydligt EVP kan organisationer attrahera rätt kompetens, samtidigt som 

EVP i rekryteringsprocessen fungerar som en central signal genom vilken HR påverkar hur 

organisationens attraktivitet och trovärdighet uppfattas. 

 

Viktigt är också kandidaters uppfattning om organisationer som förstås genom begreppet 

employer attractiveness, vilket beskriver hur attraktiva organisationer uppfattas av potentiella 

kandidater. Kandidaters uppfattning formas genom både instrumentella och symboliska 

attribut, där de instrumentella avser konkreta faktorer såsom lön och arbetsvillkor medan de 

symboliska relaterar till organisationens identitet, värderingar och kultur (Lievens et al. 2003). 

Forskning visar att de symboliska attributen ofta har en särskilt betydelsefull roll, då 

kandidater tenderar att attraheras av organisationer vars värderingar överensstämmer med 

deras egna och Edwards (2010) beskriver attributen som ett sätt att skapa värde och inflytande 

om de hanteras korrekt.  

 

Utöver konkreta erbjudanden omfattar HR:s arbete med employer branding i 

rekryteringsprocessen även att utforma och förmedla symboliska värden som kandidater kan 

relatera till. I rekryteringsprocessen förmedlas dessa värden på flera olika sätt, bland annat via 

platsannonser, intervjuer och kontakten med kandidater (Carpentier et al., 2019). 

Arbetsgivarvarumärket riskerar att försvagas om det som kommuniceras externt inte 

överensstämmer med hur organisationen faktiskt fungerar internt (Kalińska-Kula & Staniec, 

2021). Att säkerställa att de budskapen som förmedlas är både enhetliga och förankrade i 

organisationens verklighet är en utmaning för HR-medarbetare.  
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Mot denna bakgrund blir rekryteringsprocessen relevant att undersöka, eftersom det är 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 förmedlar trovärdiga signaler 

i rekryteringsprocessen skapas en djupare förståelse för hur HR-medarbetare som praktiker 

själva ger mening åt och motiverar sina strategiska val i rekryteringsprocessen. 

1.2 Problemdiskussion  

Även om employer branding utgör en central del av HR-arbete, kvarstår utmaningar i hur 

strategierna omsätts i rekryteringsprocessen. Idag ska arbetsgivarvarumärket inte bara 

formuleras, utan också förmedlas genom konkreta handlingar och interaktioner med 

kandidater (Lievens och Slaughter, 2016). För HR-medarbetare innebär detta en komplex 

uppgift. En central problematik i detta sammanhang är den informationsasymmetri som 

präglar relationen mellan organisationen och kandidaten (Wilden et al., 2010). Tidigare kunde 

employer branding i större utsträckning förstås som organisationens egen möjlighet att styra 

och kommunicera ett önskat arbetsgivarerbjudande. Eftersom kandidater har begränsad insyn 

i organisationens interna förhållanden behöver de tolka den information som finns tillgänglig i 

rekryteringsprocessen för att bilda sig en uppfattning om arbetsgivaren (Wilden et al., 2010). I 

dag är situationen mer komplex, kandidater möter arbetsgivarens budskap genom flera olika 

kanaler och kan därför jämföra organisationens egna signaler med annan information, 

exempelvis sociala medier, omdömen och personliga nätverk (Lievens & Slaughter, 2016).  

Informationsasymmetri i rekryteringsprocessen innebär att potentiella kandidater inte har 

fullständig insyn i organisationens interna verklighet och därför behöver utgå från de signaler 

som arbetsgivaren förmedlar. Detta gör HR:s kommunikation central, eftersom otydliga eller 

motsägelsefulla budskap kan skapa felaktiga förväntningar och minska kandidaters förtroende 

för arbetsgivaren. Tidigare kunde organisationer i större utsträckning styra bilden av sitt 

arbetsgivarvarumärke genom egna kanaler, såsom platsannonser och karriärsidor, men idag 

påverkas kandidater däremot av tredjepartsinformation (Hölling et al., 2025). HR behöver 

idag inte bara kommunicera ett tydligt och trovärdigt värdeerbjudande, utan också arbeta mer 

responsivt med information som finns utanför organisationens direkta kontroll, eftersom detta 

kan bidra till att minska osäkerheten och stärka arbetsgivarevarumärkets trovärdighet (Hölling 

et al., 2025).  
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En annan del av problemet handlar om hur organisationer arbetar med sin employer value 

proposition (EVP) och hur detta syns i rekryteringsprocessen. Även om en organisation har ett 

tydligt erbjudande, är det inte alltid säkert att kandidaten uppfattar vad arbetsgivaren faktiskt 

erbjuder. Tidigare kunde employer value proposition (EVP) främst ses som något 

organisationen själv formulerade och kommunicerar utåt, men idag behöver erbjudandet i 

större grad spegla medarbetares verkliga upplevelser (Mohammadi och Mohammadian, 

2025). Mohammadi och Mohammadian (2025) beskriver att organisationer kan använda 

medarbetarnas egna omdömen för att utveckla sitt employer value proposition (EVP) och 

stärka sitt employer branding-arbete. Detta gör att HR:s arbete inte bara handlar om att skapa 

ett attraktivt budskap, utan också om att säkerställa att budskapet är tydligt, trovärdigt och 

förankrat i den interna verkligheten.  

 

Sammantaget visar detta att det inte räcker att organisationer enbart skickar ut signaler till 

kandidater. Det avgörande är hur signalerna utformas och kommuniceras under 

rekryteringsprocessen. För HR innebär detta en viktig utmaning, eftersom organisationen 

behöver framstå som attraktiv samtidigt som bilden som förmedlas måste vara realistisk och 

trovärdig. Om det uppstår ett glapp mellan det som kommuniceras och hur organisationen 

faktiskt fungerar, finns en risk att kandidaternas förtroende minskar. Detta kan i sin tur 

försvaga arbetsgivarvarumärket och göra organisationen mindre attraktiv som arbetsgivare.   

1.3 Problemformulering och syfte  

Tidigare forskning har i stor utsträckning fokuserat på employer branding och employer value 

proposition (EVP) som strategiska verktyg för att attrahera kandidater och stärka 

organisationers attraktivitet på arbetsmarknaden. Däremot är det fortfarande mindre tydligt 

hur HR konkret omsätter och kommunicerar organisationens EVP i rekryteringsprocessens 

olika kontaktpunkter. Kandidater har begränsad insyn i organisationens interna förhållanden 

och behöver därför tolka de signaler som förmedlas genom exempelvis platsannonser, 

intervjuer och övrig kontakt med organisationen. 

Problemet uppstår när signalerna är otydliga, motsägelsefulla eller inte är förankrade i 

organisationens faktiska erbjudande, eftersom det kan skapa felaktiga förväntningar och 

minska kandidaters förtroende för arbetsgivaren. Därför handlar problemet inte enbart om att 
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organisationer behöver arbeta med employer branding, utan om hur HR i praktiken 

kommunicerar organisationens EVP genom tydliga, trovärdiga, enhetliga och engagerade 

signaler under rekryteringsprocessen.  

Det saknas därmed kunskap om hur HR kommunicerar organisationens EVP genom signaler i 

rekryteringsprocessen, samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk 

kommunikation framträder, vilket utgör grunden för studiens frågeställning.  

Syftet med studien är att öka förståelsen för hur HR-medarbetare kommunicerar 

organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen, 

samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation 

framträder i rekryteringsprocessen. 

1.4 Frågeställning 

Hur kommunicerar HR organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i 

rekryteringsprocessen, och hur framträder skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och 

praktisk kommunikation? 
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2 Teoretisk referensram 
I detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. Inledningsvis behandlas det 

psykologiska kontraktet, då kandidaters förväntningar kan börja formas redan under 

rekryteringsprocessen genom organisationens kommunikation. Därefter presenteras employer 

branding, EVP och signaleringsteorin som bidrar till förståelsen av hur HR arbetar för att 

attrahera kandidater genom rekryteringsprocessen.  

2.1 Psykologiska kontraktet 

Enligt Rousseau (1995) definieras det psykologiska kontraktet som de individuella 

övertygelser och outtalade förväntningar som formas i utbyte mellan individen och  

organisationen. I en rekryteringsprocess innebär detta att förväntningar börjar formas redan i 

ett tidigt skede, baserat på kommunikationen och de signaler som organisationen förmedlar. 

Till skillnad från formella anställningsavtal handlar det psykologiska kontraktet inte om 

skriftliga villkor, utan snarare om subjektiva förväntningar kring vad parterna anser att de ger 

och får i sin relation. Det psykologiska kontraktet existerar därför i individens medvetande 

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

 

Detta blir särskilt relevant i en rekryteringsprocess där kandidaters förväntningar ofta börjar 

formas redan innan anställningen inleds. Genom jobbannonser, karriärsidor, intervjuer och 

kontakt med HR skapas föreställningar om arbetsplatsen, utvecklingsmöjligheter samt 

företagskultur. I relation till HR:s arbete innebär detta att organisationens Employer Value 

Proposition (EVP) och budskapet som förmedlas under rekryteringsprocessen fungerar som 

centrala källor som kan bidra till att forma framtida förväntningar (Rousseau, 1995). När 

organisationer kommunicerar sitt EVP under rekryteringsprocessen kan det uppfattas av 

kandidater som löften som bör uppfyllas. Om det kommunicerade värdeerbjudandet inte 

överensstämmer med organisationens faktiska erbjudande kan det skapa felaktiga 

förväntningar och påverka förtroendet för arbetsgivaren negativt (Rousseau, 1995; Backhaus 

och Tikoo, 2004).  
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Det psykologiska kontraktet bygger på individens subjektiva tolkning av organisationens 

budskap. För HR innebär detta att kommunikationen i rekryteringsprocessen kan bidra till att 

forma kandidaters förväntningar, samtidigt som HR inte fullt ut kan kontrollera hur budskapet 

tolkas. Därför blir tydliga, trovärdiga och enhetliga signaler viktiga, eftersom de kan stärka 

förtroendet för organisationen och minska risken för orealistiska förväntningar (Rousseau, 

1995).   

 

I denna studie används det psykologiska kontraktet som ett stödjande begrepp för att förstå 

varför HR:s kommunikation av EVP behöver vara tydlig, trovärdig och enhetlig i 

rekryteringsprocessen. Eftersom studien utgår från HR:s perspektiv används begreppet inte 

för att analysera kandidaters faktiska upplevelser, utan för att belysa hur HR:s signaler kan 

bidra till att skapa förväntningar på organisationen. Studiens huvudsakliga fokus ligger dock 

på EVP och signaleringsteori.  

2.2 Employer brandings dimensioner  

 

Figur 1: Egen modell av employer branding 

Employer branding kan delas in i två övergripande dimensioner: intern och extern employer 

branding (Backhaus och Tikoo, 2004). Den interna dimensionen handlar om hur 

organisationen arbetar med att förankra arbetsgivarvarumärket hos befintliga medarbetare, 
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medan den externa dimensionen handlar om hur organisationen kommunicerar sitt 

arbetsgivarvarumärke till potentiella kandidater.  

 

I denna studie ligger fokus på den externa dimensionen, eftersom studien undersöker hur HR 

kommunicerar organisationens EVP till kandidater i rekryteringsprocessen. Den interna 

dimensionen analyseras därför inte direkt, men är ändå relevant eftersom det externa 

budskapet behöver vara förankrat i organisationens faktiska erbjudande för att uppfattas som 

trovärdigt.  

2.3 Extern employer branding  

Extern employer branding avser organisationers arbete med att skapa och kommunicera en 

attraktiv bild av sig själva som arbetsgivare gentemot externa målgrupper, främst potentiella 

kandidater (Backhaus och Tikoo, 2004). Syftet är att väcka intresse, särskilja organisationens 

arbetsgivarerbjudande från andra aktörer på arbetsmarknaden och därigenom attrahera 

kandidater med relevant kompetens. Det handlar därför inte enbart om att marknadsföra 

lediga tjänster, utan även att synliggöra varför organisationen är en attraktiv plats (Backhaus 

och Tikoo, 2004). 

 

Employer branding beskrivs som en process där organisationens värdeerbjudande först 

formuleras internt och därefter kommuniceras externt. Det första steget är att organisationen 

identifierar vilka värden, förmåner, möjligheter och kulturella egenskaper som kännetecknar 

arbetsplatsen. Detta värdeerbjudande benämns ofta som Employer Value Proposition  (EVP) 

och utgör grunden för vad organisationen erbjuder i utbyte mot medarbetarnas arbete och 

engagemang (Backhaus och Tikoo, 2004). När EVP har definierats blir nästa steg att 

kommunicera detta till externa målgrupper som exempelvis potentiella kandidater. Det tredje 

steget handlar om att förankra dessa löften internt, så att bilden som kommuniceras utåt 

stämmer överens med organisationens verkliga arbetssätt 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 utgör de tankar och känslor som 

kandidater bildar och kopplar till organisationen som arbetsgivare. Dessa associationer bidrar 
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med tiden till att forma organisationens arbetsgivarimage, alltså hur organisationen uppfattas 

på arbetsmarknaden. Denna image påverkas av både instrumentella och symboliska attribut, 

vilket innebär att kandidater inte enbart bedömer konkreta erbjudanden utan även 

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

 

Potentiella kandidater använder den externa bilden av en organisation för att avgöra om 

arbetsplatsen och arbetsmiljön stämmer överens med deras egna behov, värderingar och 

karriärambitioner (Backhaus och Tikoo, 2004). Processen för extern employer branding är 

därför betydelsefull för hur kandidater bedömer om organisationen passar deras behov, 

värderingar och karriärambitioner. Om en kandidat anser att organisationens kultur, 

erbjudanden eller identitet överensstämmer med sin egen självbild kan arbetsgivarens 

attraktionskraft öka. På så vis fungerar extern employer branding inte enbart som en 

marknadsföringsstrategi utan även som ett urvalsverktyg där både potentiella kandidater och 

organisationer bedömer 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 högre grad attraheras 

av organisationer vars symboliska image överensstämmer med deras egna värderingar. Detta 

innebär att kandidaters uppfattningar om organisationer inte enbart formas av konkreta 

erbjudanden, utan även av hur organisationers identitet och värderingar kommuniceras. I 

denna studie innebär detta att HR:s externa kommunikation inte endast handlar om att 

förmedla konkreta arbetsgivarerbjudande, utan även om att kommunicera symboliska värden, 

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

 

Arbetsgivarimage fungerar även som en länk mellan organisationers interna och externa 

dimensioner, vilket innebär att det externa budskapet behöver vara i linje med de interna 

upplevelserna för att uppfattas som trovärdigt och hållbart (Kalińska-Kula & Staniec, 2021). 

Om det uppstår ett glapp mellan den externa kommunikationen och de faktiska 

arbetsförhållanden riskerar arbetet med employer branding att försvagas ( Kalińska-Kula & 

Staniec, 2021). Detta innebär att HR behöver säkerställa att signalerna är tydliga, trovärdiga 

och enhetliga i organisationens interna verklighet.  
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2.4 Employer Value Proposition (EVP) 

En central del i detta arbete är organisationens Employer Value Proposition (EVP), vilket 

definieras som det värde arbetsgivaren erbjuder sina medarbetare i 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 därigenom attrahera kandidater från den externa 

arbetsmarknaden. Utvecklingen av ett tydligt EVP utgör ett grundläggande steg i employer 

branding processen, för hur organisationer kan positionera sig gentemot andra företag på 

marknaden (Backhaus och Tikoo, 2004).  

Ett EVP kan förstås genom både instrumentella och symboliska attribut. De instrumentella 

attributen avser konkreta faktorer såsom lön, förmåner, arbetstider, anställningstrygghet, 

tjänstepension och utvecklingsmöjligheter, medan de symboliska attributen kan handla om 

mer immateriella värden som är svårare att mäta och konkretisera, såsom organisationskultur, 

prestige, socialt ansvarstagande och vilka värderingar organisationen står för (Lievens et al., 

2003). De symboliska attributen kan ofta ha stor betydelse, eftersom individer tenderar att 

söka sig till organisationer vars identitet och värderingar överensstämmer med deras egen 

självbild (Lievens et al., 2003).  

I en rekryteringsprocess fungerar arbetsgivarens värdeerbjudande (EVP) som en viktig signal 

till potentiella kandidater. Arbetssökande har ofta en begränsad insyn i organisationens interna 

verklighet därför kan värdeerbjudandet användas som underlag som underlättar för kandidater 

att skapa en uppfattning om organisationens arbetsmiljö och dess möjliga 

utvecklingsmöjligheter (Kucherov et al., 2022). Därmed behöver organisationer anpassa sitt 

EVP efter olika målgrupper och kommunicera det genom lämpliga kanaler för att nå rätt 

kompetens på ett effektivt sätt (Kucherov et al., 2022)  

Ett välformulerat och trovärdigt EVP kan bidra till att attrahera, rekrytera, och behålla 

kompetenta medarbetare i en organisation. Det är inte enbart ett kommunikationsverktyg utan 

även en central del av organisationens långsiktiga konkurrenskraft som arbetsgivare 

(Kucherov et al., 2022). 
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Nyare forskning visar att EVP inte behöver förstås som ett färdigt eller oföränderligt 

erbjudande, utan som något som utvecklas i relation till hur organisationen faktiskt upplevs av 

medarbetare. Mohammadi och Mohammadian (2025) lyfter fram att organisationer kan 

använda medarbetares digitala omdömen och erfarenheter för att identifiera vilka delar av 

EVP som uppfattas positivt och vilka delar som skapar missnöje. Detta innebär att EVP inte 

endast handlar om den bild organisationen vill kommunicera utåt, utan också om hur väl 

denna bild stämmer överens med medarbetares faktiska erfarenheter. För denna studie är detta 

relevant eftersom HR kommunikationen av EVP i rekryteringsprocessen behöver vara både 

attraktiv och förankrad i organisationens verklighet.  

2.5 Attraktion av kandidater  

För att attrahera rätt kompetens, behöver organisationer arbeta aktivt för att uppfattas som 

attraktiva på arbetsmarknaden. Det är inte tillräckligt att enbart erbjuda en tjänst, utan 

arbetsgivare behöver även skapa och kommunicera varför organisationen utgör ett attraktivt 

val jämfört med andra möjliga alternativ. Attraktionskraften påverkas därför i hög grad av hur 

organisationer formar sina värdeerbjudande och presenterar det till externa kandidater.  

Kandidaternas attraktion till en arbetsgivare förstås utifrån värden som de upplever att 

organisationen erbjuder. Berthon et al. (2005) definierar employer attraction som de fördelar 

och värden en potentiell kandidat uppfattar i att arbeta för en viss organisation. Berthon et al. 

(2005) identifierar fem dimensioner som påverkar hur attraktivt en organisation kan vara för 

en kandidat vilket är intressevärde, socialt värde, ekonomiskt värde, utvecklingsvärde och 

användningsvärde. Wilden et al., (2010) utvecklade detta med att beskriva att när dessa 

värden signaleras tydligt ökar organisationens attraktivitet.  

Dessa fem dimensioner kan förstås som centrala delar av organisationens employer value 

proposition (EVP), eftersom de visar vilka värden som utgör organisationen till en attraktiv 

arbetsgivare för kandidater. Genom att koppla de fem dimensionerna av Berthon et al. (2005) 

med employer value proposition (EVP) blir det tydligare att arbetsgivarerbjudande behöver 

vara mer mångsidig och spegla både de instrumentella och de symboliska aspekterna.  

Eftersom kandidater saknar fullständig insyn i organisationens interna förhållanden präglas 

rekryteringsprocessen av informationsasymmetri (Wilden et al., 2010). Detta innebär att 
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kandidater i hög grad baserar sina uppfattningar på de signaler som organisationer förmedlar. 

För HR innebär detta att kommunikationen inte enbart handlar om att informera, utan om att 

strategiskt utforma signaler som kan minska osäkerheten och påverka hur organisationen 

uppfattas.  

För att minska denna osäkerhet behöver organisationer kommunicera tydligt vilka de är, vilka 

värderingar de står för samt vilka möjligheter de erbjuder (Wilden et al., 2010). Det kan 

exempelvis handla om att lyfta fram arbetsmiljö, utvecklingsmöjligheter, karriärvägar och 

företagskultur. När dessa signaler uppfattas som tydliga, trovärdiga, enhetliga och engagerade 

minskar den upplevda risken hos kandidater, vilket i sin tur kan öka organisationens 

attraktivitet (Wilden et al., 2010). 

2.6 Rekryteringsprocessen som central kontaktpunkt 

Rekryteringsprocessen utgör en central del av organisationens arbete inom employer branding 

och fungerar som den huvudsakliga kontaktpunkten där organisationens arbetsgivarvarumärke 

omsätts i praktiken. Employer branding bör förstås som en integrerad del av organisationens 

övergripande HR-strategi, där arbetsgivarvarumärket ständigt utformas genom interaktionen 

mellan befintliga och potentiella kandidater och inte som ett isolerat marknadsföringsverktyg 

(Backhaus och Tikoo, 2004). För att attrahera kompetenta talanger krävs ett aktivt och 

strategiskt arbete där HR processer bidrar till att utveckla och kommunicera 

arbetsgivarvarumärket, särskilt i rekryteringsprocessen (Kucherov et al., 2022; Auer et al., 

2021).  

I rekryteringsprocessen  fungerar “Employer value proposition” (EVP) som en central 

utgångspunkt för hur arbetssökande tolkar organisationens signaler och bedömer dess 

attraktivitet och trovärdighet som arbetsgivare  (Kucherov et al., 2022). Det värdeerbjudande 

EVP som kommuniceras i attraktionsfasen prövas i rekryteringsfasen genom intervjuer och 

återkoppling. Om EVP speglas enhetligt i rekryteringsprocessens utformning och med ett 

professionellt bemötande kan kandidatens förtroende till arbetsgivarvarumärket öka, detta kan 

leda till högre chans att kandidaten kan identifiera sig med organisationen. Däremot kan ett 

EVP som kommuniceras externt som inte överensstämmer med den faktiska rekryterings 

upplevelsen riskerar organisationen att uppfattas som mindre trovärdig och kan skapa 

orealistiska förväntningar vilket rubbar det psykologiska kontraktet som har byggts.  
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För att förstå rekrytering ur ett employer branding perspektiv utgör signaleringsteorin såsom 

den beskrivs av Wilden et al., (2010) en central teoretisk utgångspunkt. 

Rekryteringsbranschen präglas av informationsasymmetri, detta innebär att arbetssökande 

saknar information kring organisationens arbetsförhållanden, arbetskultur och arbetssätt. 

Eftersom arbetssökande saknar direkt insyn i hur organisationen arbetar i praktiken, skapar de 

egna tolkningar av signaler som de får från arbetsgivaren som i sin tur fyller 

informationsgapet och därmed underlättar och minskar den upplevda risken i beslutet för att 

söka eller acceptera tjänsten (Wilden et al., 2010).  

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

som arbetssökande samlar under rekryteringsprocessen.  

1.​ Tydlighet: Tydlighet i kommunikationen spelar en avgörande roll för hur 

organisationen uppfattas av arbetssökande. Tydlig och transparent information kring 

rollbeskrivningar och kravprofiler bidrar till att minska osäkerheten för att söka en 

tjänst, samtidigt som det minskar onödiga rekryteringskostnader och besparar HR 

funktionen tid som kan ägnas åt annat viktigt arbete.  

2.​ Trovärdighet: Det är viktigt att organisationen är trovärdig och har både vilja och 

förmåga att leverera det som utlovats i deras EVP. En hög grad av trovärdighet 

minskar kandidatens osäkerhet och stärker organisationens attraktionskraft.  

3.​ Enhetlighet: Organisationens budskap som kommuniceras externt och kandidatens 

egna upplevelse av rekryteringsprocessen bör stämma överens. Om organisationens 

budskap är motsägelsefulla finns det en risk för att förtroendet för organisationen 

minskar.  

4.​ Engagemang: Det är viktigt att organisationen visar engagemang genom en 

professionell rekryteringsprocess eftersom det signalerar att organisationen värdesätter 

sina potentiella kandidater, detta förstärker den upplevda kvaliteten i arbetsgivarens 

varumärke från kandidatens perspektiv.  

Utöver de dimensioner som Wilden et al. (2010) lyfte fram bidrar Taj (2016) med en 

fördjupad förståelse för hur signalering kan förstås som en dynamisk och ömsesidig process. 

Signalernas effekt avgörs inte enbart av huruvida de uppfattas som trovärdiga och tydliga, 

utan även av hur mottagaren, i detta fall kandidaten, tolkar signalerna i relation till tidigare 

erfarenheter, förväntningar samt annan tillgänglig information.  
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Organisationer strävar efter att kommunicera positiva signaler till intressenter om sitt 

arbetsgivarerbjudande, däremot kan andra delar av organisationen sända motsägelsefulla 

signaler som försvagar trovärdigheten (Taj, 2016). Dessa signaler är oftast oavsiktliga men 

har stor betydelse i hur arbetsgivarvarumärket uppfattas. I en rekryteringsprocess kan detta 

exempelvis handla om att organisationen betonar vikten av att vara effektiv medan kandidaten 

möts av längre svarstider och återkopplingar.  

Signalering är ingen enkelriktad process där organisationen endast sänder ut budskap till 

kandidater utan det är en ömsesidig process där kandidater alltså mottagaren, reagerar, tolkar, 

ställer frågor och ger sin tur återkoppling. Kandidaters respons, engagemang och frågor kan 

ge organisationen information om hur budskap kan uppfattas, detta kan underlätta HR arbetet 

och skapa möjlighet att justera kommunikationen för att säkerställa att arbetsgivarvarumärket 

ska uppfattas på avsett sätt (Taj, 2016). 

2.7 Analysmodell  

 

Figur 2: Egen analysmodell  
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Analysmodellen sammanfattar studiens teoretiska utgångspunkter och visar hur dessa används 

för att analysera det empiriska materialet. Modellen utgår från rekryteringsprocessen som en 

viktig arena för employer branding. Detta utgör inte ett resultat i sig, utan är en teoretisk 

utgångspunkt för studien som senare prövas och konkretiseras genom empirin. I modellen 

representeras rekryteringsprocessen genom centrala kontaktpunkter såsom platsannonser, 

första kontakt, intervjuer, bemötande och återkoppling. Dessa kontaktpunkter används i 

analysen för att undersöka hur organisationens arbetsgivarvarumärke och värdeerbjudande 

kommuniceras i praktiken. 

Den andra delen av modellen fokuserar på organisationens Employer Value Proposition 

(EVP). EVP förstås här som organisationens värdeerbjudande till potentiella medarbetare och 

analyseras genom instrumentella och symboliska attribut. De instrumentella attributen 

omfattar exempelvis arbetsvillkor, lön och förmåner, flexibilitet och utvecklingsmöjligheter, 

medan de symboliska attributen omfattar exempelvis kultur och värderingar, identitet och 

tillhörighet, samhällsnytta, meningsfullhet och professionell identitet. Uppdelningen används 

för att synliggöra vilket innehåll HR lyfter fram i kommunikationen med kandidater och hur 

olika delar av värdeerbjudandet konkretiseras i rekryteringsprocessen. 

Modellens tredje del behandlar HR:s kommunikation som en signaleringsprocess. Med stöd i 

signaleringsteorin förstås HR:s budskap och handlingar som signaler genom vilka 

organisationens EVP kommuniceras till kandidater. Analysen utgår från dimensionerna 

tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang. Dessa dimensioner utgör teoretiska 

utgångspunkter och ska därför inte förstås som resultat som studien själv har identifierat. 

Studiens empiriska bidrag ligger istället i att undersöka hur dimensionerna kommer till 

uttryck i respondenternas beskrivningar av den praktiska rekryteringskommunikationen.  

Analysmodellen används därmed som en struktur för att undersöka hur HR kommunicerar 

organisationens EVP genom rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter och hur skillnaden 

mellan ett strategiskt formulerat värdeerbjudande och den praktiska kommunikationen 

framträder i respondenternas beskrivningar. Modellen gör det samtidigt möjligt att skilja 

mellan studiens teoretiska utgångspunkter och de resultat som utvecklas genom analysen av 

empirin. Eftersom studien utgår från HR:s sändarperspektiv används modellen för att 

analysera hur HR beskriver och motiverar kommunikationen, men inte för att fastställa hur 

kandidater faktiskt tolkar eller upplever signalerna. 
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3. Metod  

Kapitlet redogör för hur undersökningen har genomförts, från val av forskningsansats och 

datainsamlingsmetod till urval, genomförande av intervjuer och analys av det empiriska 

materialet. Vidare beskrivs hur intervjumaterialet har bearbetats för att skapa en djupare 

förståelse för hur HR-medarbetare kommunicerar signaler och värdeerbjudande till 

kandidater. Syftet med kapitlet är att tydliggöra studiens tillvägagångssätt och att motivera 

varför dessa metodval har bedömts som lämpliga i relation till studiens syfte och 

frågeställning.  

3.1 Val av metod  

För att besvara studiens syfte har en kvalitativ forskningsansats valts, vilket är motiverat av 

studiens syfte att öka förståelse för hur HR-medarbetare och HR-chefer kommunicerar 

organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen, 

samt hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation 

framträder i rekryteringsprocessen. Valet av metod utvecklas utifrån problemformulering 

(Alvehus et al., 2025). Eftersom fokus ligger på att belysa hur dessa aktörer ger mening åt 

och motiverar sina strategiska val, prioriteras respondenternas subjektiva erfarenheter, 

resonemang och tolkningar framför statistik eller mätbara samband. Genom denna 

forskningsansats möjliggörs en detaljerad analys av hur HR-medarbetare praktiskt utformar 

de budskapen som formar organisationens arbetsgivarvarumärke i mötet med potentiella 

kandidater.   

3.2 Kvalitativ metod  

Kvalitativ metod bygger på ett tolkande synsätt. Det innebär att verkligheten inte ses som 

helt objektiv och mätbar, utan som något som formas genom människors uppfattningar och 

tolkningar (Alvehus et al., 2025). I denna studie innebär det att fokus ligger på hur 

HR-medarbetare och chefer motiverar sina strategiska val i rekryteringsprocessen. Det 

handlar inte om att fastställa en absolut sanning, utan om att analysera hur individer själva 

beskriver och ger mening åt sina erfarenheter. 

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

tolkning av material påverkas av forskarens egna perspektiv och förförståelse. Det innebär 
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att forskaren måste vara medveten om hur egna erfarenheter och värderingar kan påverka 

tolkningen av materialet. 

Tidigare forskning inom området har också använt kvalitativa ansatser för att studera 

liknande problemområden (t.ex. Wilden et al., 2010; Backhaus och Tikoo, 2004). 

Metodvalet bedömdes därför som lämpligt, eftersom studien bidrar med en mer detaljerad 

förståelse för hur HR-medarbetare kommunicerar organisationens Employer Value 

Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen, samt hur skillnaden mellan 

strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framträder i rekryteringsprocessen. 

3.3 Semistrukturerade intervjuer  

För att samla in det empiriska materialet och besvara studiens syfte användes 

semistrukturerade intervjuer. Metoden innebär att intervjun utgår från en intervjuguide 

(Bilaga 4) med förutbestämda teman och frågor, men lämnar samtidigt utrymme för 

följdfrågor. Enligt Alvehus et al. (2025) är metoden lämplig särskilt när forskaren vill skapa 

en balans mellan struktur och öppenhet, vilket gör det möjligt för respondenterna att 

utveckla sina resonemang och lyfta sina egna perspektiv. 

Valet av semistrukturerade intervjuer baserades på metodens anpassningsförmåga och 

flexibilitet. Med studiens syfte som utgångspunkt krävdes en metod som bygger på 

perspektiv och erfarenheter från deras dagliga arbete och interaktion med kandidater i 

rekryteringsprocessen. Semistrukturerade intervjuer gav oss möjligheten att fånga 

komplexiteten i hur employer branding praktiseras i rekryteringsprocessen, samt hur 

kommunikation anpassas och tolkas i olika sammanhang.  

Inför intervjuerna utformades en intervjuguide med utgångspunkt i studiens syfte och den 

teoretiska referensramen, där signaleringsteori och EVP utgjorde basen för frågorna. Syftet 

med intervjuguiden var att säkerställa att fokus ligger på rekryteringsprocessen och hur HR 

medvetet utformar signaler utifrån de fyra dimensionerna vilket är tydlighet, trovärdighet, 

enhetlighet och engagemang. 

Intervjuerna genomfördes digitalt vilket gav en flexibel och praktisk lösning som 

respondenterna kunde medverka i en miljö där de kände sig bekväma. Varje intervju tog 

cirka 35-50 minuter att genomföra. Innan varje inspelning efterfrågades muntligt samtycke, 
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och samtliga respondenter blev också informerade om att intervjuerna spelades in för att 

möjliggöra en noggrann transkribering och analys. Under intervjuerna användes en 

intervjuguide (bilaga 4) som stöd, där frågorna var förutbestämda utifrån studiens syfte och 

den teoretiska referensramen. Frågorna skickades inte i förväg till samtliga respondenter, 

endast till två på begäran. Syftet med att inte skicka intervjuguide i förväg var att minska 

risken för mer förberedda svar från respondenterna. För att öka studiens trovärdighet vill 

man ofta få respondenternas egna tankar och prioriteringar i stunden, eftersom det kan ge en 

mer nyanserad bild. 

3.4 Urval 

Urvalet av respondenter för denna studie har gjort med utgångspunkt i behovet av att förstå 

och analysera HR-medarbetares perspektiv och erfarenheter av hur EVP kommuniceras i 

rekryteringsprocessen. Ett målstyrt urval tillämpades för att säkerställa att materialet bidrar 

till en fördjupad förståelse för hur HR-medarbetare arbetar med employer branding i 

rekryteringsprocessen. Totalt kontaktades över 32 personer som arbetar med rekrytering, där 

vi stötte på begränsningar i tillgänglighet på grund av interna riktlinjer. Trots denna 

begränsning inkluderades totalt åtta deltagare i studien, bestående av HR-medarbetare och 

HR-chefer.  

 

Anledningen till att urvalet inte är jämnt fördelat mellan olika roller inom HR-funktionen är 

att studien bygger på HR-medarbetare och HR-chefer som arbetar med employer branding i 

rekryteringsprocessen. Eftersom studien använder teorier som signaleringsteori och EVP 

krävdes intervjuer med personer som faktiskt utformar och kommunicerar dessa signaler och 

arbetar med att överbrygga, minska eller hantera informationsasymmetri. 

  

Eftersom studien bygger på ett kvalitativt och strategiskt urval görs inga anspråk på statistisk 

representativitet. Syftet med urvalet är därför inte att generalisera resultaten till alla 

organisationer, utan att öka förståelsen för hur HR-medarbetare och HR-chefer beskriver sitt 

arbete med employer branding, EVP och kommunikation i rekryteringsprocessen. Genom att 

inkludera respondenter från både offentlig och privat sektor samt från organisationer av olika 

storlek eftersträvades variation i empirin. Med olika organisatoriska kontexter avses i denna 

studie framför allt skillnader i sektor och organisationsstorlek. I det empiriska materialet 
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sammanfaller dock dessa två faktorer, eftersom samtliga respondenter från privat sektor 

kommer från organisationer som kategoriserats som mindre, medan samtliga respondenter 

från offentlig sektor kommer från organisationer som kategoriserats som stora. Detta innebär 

en begränsning i urvalet, eftersom studien inte kan avgöra om observerade variationer främst 

hänger samman med sektor, organisationsstorlek eller andra organisatoriska förutsättningar. 

Resultaten behöver därför förstås som kontextbundna mönster i det studerade materialet.  

Kategoriseringen av organisationerna som större respektive mindre bygger på den information 

om organisationernas omfattning som framkom i samband med datainsamlingen. Exakta 

uppgifter om antal anställda samlades inte in inom ramen för studien. Kategoriseringen 

används därför endast för att beskriva variationen i urvalet och ska inte förstås som en exakt 

eller standardiserad klassificering av organisationsstorlek.  

3.5 Bearbetning och analys 

När väl intervjuerna var genomförda utgjorde transkriberingen av det insamlade materialet 

ett centralt steg i studiens bearbetning och analys. Med hjälp av AI-verktyget Clipto.AI 

transkriberades samtliga intervjuer vilket möjliggjorde en snabbare och effektivare 

transkriberingsprocess. Samtliga transkriberingar granskades noggrant i efterhand genom 

jämförelse mellan den genererade texten och ljudmaterialet i syfte att säkerställa att 

innehållet i inspelningarna återgavs korrekt och att eventuella fel kunde upptäckas och 

korrigeras. För att ytterligare stärka materialets pålitlighet och kvalitet fördes löpande 

anteckningar under samtliga intervjuer, vilket tjänade som ett väsentligt stöd vid den 

efterföljande bearbetningen av materialet. Arbetssättet bidrog till att skapa ett noggrant och 

tillförlitligt textunderlag för den fortsatta analysen.  

Efter att transkriberingen slutförts bearbetades det empiriska materialet genom en tematisk 

analys, vilket enligt Bryman et al. (2024) innebär att intervjusvaren under insamlade 

materialet delas in i olika teman och mönster. Genom denna kategorisering möjliggjordes en 

koppling mellan studiens empiri och teoretiska ramverk. Med hjälp av den tematiska 

analysen har vi kunnat sortera och hitta tydliga mönster i de insamlade material, vilket har 

underlättat för oss att dela in svaren i olika tema för att kunna gå från att endast beskriva vad 

de gör till att faktiskt analysera och förstå deras strategiska arbete på djupet.  
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Studiens egenutformade analysmodell (figur 2) har fungerat som ett centralt verktyg för att 

systematisera både bearbetningen och analysen av det insamlade empiriska materialet. 

Genom modellens utgångspunkter, vilket är EVP och dess instrumentella och symboliska 

attribut samt de fyra dimensioner, tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang av 

Wilden et al., (2010). Analysmodellen (figur 2) har fungerat som ett systematiskt ramverk 

för att strukturera och tolka det empiriska materialet i relation till den teoretiska 

referensramen. 

3.6 Metodkritik  

En begränsning i studien är att den enbart fokuserar på HR-medarbetare och HR-chefer som 

“sändare”, vilket innebär att studien inte undersöker hur kandidater faktiskt upplever och 

tolkar de signaler som kommuniceras i rekryteringsprocessen. Studien ger därmed en ökad 

förståelse för hur HR beskriver sitt arbete med employer branding, men inte för hur detta tas 

emot av kandidater i praktiken. Eftersom studien utgår från ett tolkande synsätt har vår egen 

förståelse och roll som forskare också oundvikligen påverkat hur materialet har analyserats.  

En ytterligare begränsning är att det kan finnas en risk för socialt önskvärda svar, då 

frågorna berör områden som employer branding, trovärdighet, tydlighet, enhetlighet och 

engagemang.  Detta kan innebära att respondenterna i vissa fall beskriver hur 

rekryteringsprocessen bör fungera, snarare än hur den alltid fungerar i praktiken, vilket är 

särskilt relevant när personer intervjuas i professionella roller. För att stärka studiens 

trovärdighet har forskningsetiska principer och kvalitetskriterier tillämpats genom hela 

arbetsprocessen, i syfte att minska risken för subjektiva tolkningar. Eftersom respondenterna 

hade olika roller, erfarenhetsnivåer och organisatoriska sammanhang kan deras svar ha utgått 

från olika typer av ansvar och perspektiv och detta kan ha påverkat vilka delar av employer 

branding i rekryteringsprocessen som betonades i intervjuerna.  

En ytterligare aspekt är att förutsättningar inte varit helt identiska för samtliga respondenter. 

Två respondenter tog del av intervjuguiden i förväg på begäran, medan övriga inte gjorde 

det. Detta kan ha påverkat graden av förberedelse och därmed också hur utförliga eller 

genomtänkta vissa svar blev, därför kan skillnaden i förutsättningar ha påverkat materialets 

jämförbarhet.  
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3.7 Forskningsetiska överväganden  

Forskningsetiska aspekter är viktiga för att säkerställa att arbetet genomförs på ett 

ansvarsfullt och etiskt korrekt sätt för att skydda deltagarnas integritet och rättigheter. I 

uppsatsen kommer de forskningsetiska aspekterna att baseras på Vetenskapsrådets riktlinjer 

som omfattar fyra grundläggande krav; Informationskravet, Samtyckeskravet, 

Konfidentialitetskravet och Nyttjandekravet (Vetenskapsrådet, 2002). 

 

I denna uppsats har informationskravet och samtyckeskravet hanterats genom att samtliga 

åtta respondenter informerades om studiens syfte och dess fokus på HR:strategiska arbete 

med signaler i rekryteringsprocessen. I samband med bokning av intervjuer förtydligades att 

deltagandet är helt frivilligt och att respondenterna när som helst, utan negativ påverkan, har 

rätt att avbryta sin medverkan. Muntligt godkännande inhämtas vid intervjuer för att 

säkerställa ett informerat samtycke. Det har även informerats om att informationen som 

samlas in av respondenterna endast kommer att utnyttjas till studiens ändamål.   

 

Konfidentialitetskravet är särskilt centralt i denna studie då den fokuserar på 

HR-praktikernas egna subjektiva tolkningar och erfarenheter av sin yrkesutövning. För att 

deltagarna ska kunna reflektera öppet har full anonymitet garanteras och detta innebär att 

varken enskilda individer eller deras respektive organisationer kan identifieras i den slutliga 

rapporten. Respondenterna har även av identifierats i det empiriska materialet och tilldelats 

numeriska beteckningar. Studien har även tagit hänsyn till GDPR (dataskyddsförordningen) 

som innebär att personuppgifter kommer att hanteras i enlighet med dataskyddsregler och 

återigen säkerställa att inga obehöriga får tillgång till materialet.  

 

Vidare har nyttjandekravet (Bryman et al., 2024) säkerställts genom att allt insamlat 

material, inklusive transkriberingar av intervjuerna, kan användas för studiens vetenskapliga 

ändamål. Informationen görs inte tillgänglig för kommersiella syften eller för parter utanför 

forskningsprocessen. Genom att följa dessa forskningsetiska aspekter har det säkerställts att 

studien har genomförts på ett etiskt korrekt sätt och det har bidragit till att deltagarnas 

integritet skyddas och studiens trovärdighet och kvalitet har stärkts. 
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3.8 Kvalitetskriterier  

Studien har även tagit hänsyn till de fyra kvalitetskriterierna för att säkerställa vetenskaplig 

kvalitet som beskrivs av Bryman et al. (2024): trovärdighet, överförbarhet, pålitlighet och 

bekräftelsebarhet.  

3.8.1 Trovärdighet  

I studien har trovärdighet säkerställts genom att datainsamlingen och analysen genomfördes 

på ett systematiskt och tydligt sätt. Respondenterna som har deltagit i studien valdes ut 

genom ett målstyrt urval för att säkerställa att respondenterna har relevant kunskap och 

erfarenheter inför studiens syfte, vilket ökade möjligheten att få innehållsrika och relevanta 

svar. För att säkerställa studiens trovärdighet transkriberades intervjuerna ordagrant, och 

analysen genomfördes med målet att på ett rättvisande sätt fånga deltagarnas perspektiv. 

3.8.2 Pålitlighet  

Pålitligheten i studien har stärkts genom att forskningsprocessen beskrivits tydligt och 

genomförts på ett systematiskt sätt. Uppföljning för hur studiens resultat har vuxit fram är 

möjlig genom att tillvägagångssättet vid datainsamling, bearbetning och analysen har 

dokumenterats genom hela forskningsprocessen. Risken för slumpmässiga tolkningar har 

minskat och studiens stabilitet har stärkts genom ett strukturerat arbete under hela 

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

3.8.3 Överförbarhet 

Studiens överförbarhet handlar om i vilken utsträckning de resultat och insikter som 

framkommit kan vara användbara i andra liknande sammanhang ( Bryman et al., 2024). I 

studien har vi tydligt beskrivit det empiriska sammanhanget och respondenternas insikter 

och erfarenheter. Eftersom studien bygger på ett begränsat antal respondenter är syftet inte 

att uppnå en statistisk generaliseringsbarhet, utan att skapa en djupare förståelse för hur 

HR-medarbetare arbetar i praktiken med att kommunicera tydliga signaler. Samtidigt har 

urvalet utformats för att skapa variation i empirin eftersom respondenterna kommer från 

olika organisatoriska sammanhang. Detta innebär att studien inte kan representera alla 

organisationer, men att variationen i urvalet kan bidra till att resultaten blir användbara för 

att förstå liknande kontexter.  
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3.8.4 Bekräftelsebarhet  

I studien har bekräftelsebarhet stärkts genom att analysen har utgått från det insamlade 

empiriska materialet och under hela forskningsprocessen har målsättningen varit att återge 

deltagarnas perspektiv på ett korrekt och rättvisande sätt. Ett underlag för analysen skapades 

genom intervjuernas transkribering och gjort det möjligt att förankra tolkningar och 

slutsatser i deltagarnas egna perspektiv. Detta har varit viktigt för att kunna minska risken att 

forskarnas personliga uppfattningar, erfarenheter och förståelse får en alltför stor påverkan 

på resultaten.  

 

Bekräftelsebarhet har stärkts även genom att bearbetningen av materialet genomförts på ett 

systematiskt och noggrant sätt, där målsättningen har varit att låta återkommande mönster, 

teman och uppfattningar växa fram ur empirin. På så sätt blir det tydligare att studiens 

resultat bygger på det som faktiskt framkommit i intervjuerna snarare än på forskarnas egna 

antaganden. Sammantaget bidrar detta till att göra studiens resultat mer transparenta och 

möjliga att följa, vilket stärker studiens kvalitet. 
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4 Empiri  
I detta kapitel presenteras studiens empiriska material som bygger på intervjuer med 

HR-medarbetare och HR-chefer inom både 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 för den efterföljande 

analysen.  

4.1 Presentation av respondenter  

I form av en tabell följer nedan en presentation av de åtta respondenter som har deltagit i 

studien med yrkesrollen och branschen som utgör studiens empiriska. Respondenterna 

benämns med yrke och nummer för att bevara anonymiteten.  

Tabell 1: Sammanställning av respondenterna. 
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Respondent  Bransch  Organisations 
storlek 
 

Yrkesroll Tid i branschen 

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

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

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

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

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

Offentlig HR-med 2 Vård och omsorg Stor  HR-medarbetare inom offentlig sektor  2,5 år 

Offentlig HR-chef 1 Vård och omsorg  Stor HR-chef inom offentlig sektor  8 år 

Offentlig HR-med 3 Försvarsmakten  Stor HR-medarbetare inom offentlig sektor 9 mån 



 

4.2 Employer branding i rekryteringsprocessen 

Rekryteringsprocessen beskrivs av flera respondenter som ett tillfälle att förmedla en bild av 

organisationen som arbetsgivare. Flera respondenter beskriver att rekrytering inte enbart 

handlar om att tillsätta en tjänst, utan även om hur organisationen framstår som arbetsgivare. 

Samtidigt framkommer att employer branding inte alltid utgör ett uttalat eller formaliserat 

fokus i rekryteringsprocessen. Rekrytering av kandidater handlar i första hand om att hitta rätt 

kompetens samt att bilden som förmedlas av organisationen sker mer direkt än planerat, 

beskriver en respondent. HR-chef inom offentlig sektor 1 lyfter att employer branding i 

praktiken handlar om hur organisationen framstår vid varje kontaktpunkt och arbetet sker 

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

 

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

processen.”   

Detta synsätt återkom även i flera intervjuer, där rekryteringsprocessen beskrevs som en 

sammanhängande upplevelse där flera delar i organisationen samverkar. En respondent inom 

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

“Vi tänker mycket på hur vi framstår i varje kontaktpunkt, om det är annons, första samtal, 

intervjuer och vilka personer kandidaten möter.”  

I flera av intervjuerna framträder employer branding inte som en isolerad aktivitet i 

organisationen, utan som något som ständigt formas genom interaktionen mellan 

organisationen och kandidaten. Detta synsätt på employer branding inkluderar både formella 

delar, såsom annonser och intervjuer samt mer informella delar, såsom bemötande, tonalitet 

och hur väl förberedda intervjupersoner är. Samtidigt framkommer det under intervjuerna att 

arbete med employer branding inte är fullt formaliserat och att arbetet sker medvetet med att 

förmedla en viss bild av organisationen, men att detta inte alltid benämns som employer 

branding i praktiken.  

“Vi arbetar med det ganska medvetet, även om vi inte alltid använder just ordet employer 

branding internt i organisationen.”   

​ ​ 25 



 

Begreppet employer branding kan ta sig olika uttryck idag beroende på organisationens 

storlek och bransch beskriver samtliga respondenter, men skillnaderna tycks inte enbart bero 

på organisationens storlek, utan även på sektor, bransch eller vilken typ av kandidat 

organisationen vill attrahera. I Respondenternas beskrivningar framträder vissa variationer i 

hur employer branding tar sig uttryck. I det studerade materialet kommer respondenterna från 

de större organisationerna samtidigt från offentlig sektor, medan respondenterna från de 

mindre organisationerna kommer från privat sektor. Några respondenter från de större 

offentliga organisationerna lyfter struktur, stabilitet och samhällsuppdrag, medan vissa 

respondenter från de mindre privata organisationerna beskriver flexibilitet, närhet till 

organisationen och möjlighet att påverka. Mönstret kan därför inte tillskrivas enbart 

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

Flera respondenter beskriver även att idag har digitalisering och sociala medier förändrat 

arbetet med employer branding inom rekryteringsprocessen. Idag är kandidater mer pålästa än 

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 poängtera att genom organisationens webbplats, sociala 

medier och information i sitt eget nätverk möter kandidater arbetsgivarvarumärke i flera olika 

kanaler , vilket innebär att organisationen i mindre utsträckning kan styra bilden av sig själv 

som arbetsgivare idag.  

“Vi har blivit mycket mer medvetna om att kandidater möter vårt varumärke långt innan de 

söker tjänsten”  

4.3 Employer value proposition (EVP) 

Samtliga intervjuer visade på att employer value proposition (EVP) består av flera delar som 

tillsammans formar de värden som kommuniceras till kandidater under rekryteringsprocessen. 

Samtidigt framkommer det att employer value proposition (EVP) består av både 

instrumentella och symboliska delar.   

Offentlig HR-chef 1 beskriver vård- och omsorg sektorns värdeerbjudande som en 

kombination av trygghet, meningsfullhet, långsiktighet och kollegialt stöd.  
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De instrumentella villkoren består av stabila arbetsvillkor, kollektivavtal, pension, arbetstider, 

medan de mer symboliska delarna handlar om att arbeta i en verksamhet med samhällsnytta, 

där man arbetar för medborgarna. Offentlig HR-chef 1 beskriver vård och omsorg sektorns 

värdeerbjudande som en kombination av trygghet, meningsfullhet, långsiktighet och kollegialt 

stöd. Detta skapar en känsla av stolthet över arbetsgivaren och blir en del av ett sammanhang 

där arbetet är meningsfullt. Respondenten betonar att de instrumentella delarna får kandidaten 

att stanna upp och överväga jobbet, medan de symboliska delarna får kandidaten att känna sig 

närmare 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 står i centrum. Respondenten lyfter fram även 

de instrumentella delar som lön, bonus och distansarbete samtidigt som respondenten menar 

att de symboliska delarna är minst lika viktiga, särskilt för mer seniora kandidater. Dessa rör 

teknisk höjd, respekt för specialistkunskap, möjligheten att växa i sin professionella identitet 

och känna att hen hör hemma.  

I det insamlade materialet framträder en möjlig tendens i hur respondenterna med olika 

yrkesroller beskriver EVP. De två intervjuade HR-cheferna beskriver i flera fall 

värdeerbjudandet på en mer övergripande nivå, medan flera HR-medarbetare i större 

utsträckning beskriver hur olika värden kommuniceras praktiskt i kontakten med kandidater. 

Eftersom studien endast omfattar två HR-chefer och sex HR-medarbetare kan detta inte 

förstås som en generell skillnad mellan yrkesgrupperna, utan som en tendens i det studerade 

materialet.  

Balansen mellan arbetsliv och privatliv är mycket viktig att  kommunicera om vid mötet med 

kandidater under rekryteringsprocessen betonade flera respondenter. Det framgår att 

flextimmar, friskvårdsbidrag och andra faktorer som är kopplade till kandidatens välmående 

utgör en viktig del av organisationens värdeerbjudande. Möjligheten till flextimmar visar 

tecken på tillit, samt att organisationen möjliggör en viss grad av självständighet och detta 

visar att kandidater har möjlighet att påverka sin arbetstid som i sin tur bidrar till att 

friskvårdsförmåner kan utnyttjas bättre. Dessa delar framstår som centrala i kommunikationen 

till kandidater och kan kopplas till en strävan efter balans mellan arbete och privatliv 

samtidigt som det visar att sådana erbjudanden behöver vara möjliga att utnyttja i praktiken 

för att uppfattas som trovärdiga.   
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“Vi har behövt utveckla vårt erbjudande de senaste åren, inte minst i relation till frågor om 

flexibilitet och arbetslivsbalans" Privat HR-medarbetare 3 

4.4 HR:s kommunikation i rekryteringsprocessen 

HR:s kommunikation tar sig uttryck på flera sätt i rekryteringsprocessen och påverkar hur 

organisationen uppfattas av kandidater. I respondenternas beskrivningar framkommer att 

kommunikationen präglas av återkommande aspekter. Dessa presenteras i följande avsnitt; 

tydlighet, trovärdighet, enhetlighet, samt engagemang.  

4.4.1 Tydlighet i kommunikation  

Tydligheten i HR:s kommunikation med kandidater utgör en central del i 

rekryteringsprocessen där flera respondenter betonade att det är väldigt viktigt att kandidater 

får en konkret och realistisk bild av både rollen och organisationen. En återkommande aspekt 

under intervjuerna var vikten av att tydliggöra vilket ansvar och arbetsuppgifter som innebär i 

rollen. Alltför vaga eller positiva formuleringar riskerar att skapa osäkerhet hos kandidaterna 

och en offentlig HR-medarbetare 2 beskriver detta som en medveten strategi i 

kommunikationen.  

 

“Vi försöker vara väldigt tydliga med vad rollen innebär, inte bara skriva det på ett sätt som 

låter bra, ifall en roll kräver mycket egen prestation, säkerställer vi att det framgår tydligt.”  

Tydlighet är “A och O” betonar offentlig HR-medarbetare 3 som arbetar på försvarsmakten 

och beskriver hur organisationen försöker vara rak med alltifrån arbetsuppgifter, ansvar, krav 

och förväntningar. Offentlig HR-chef 1 som arbetar inom kommunal vård och omsorg 

beskriver att detta handlar exempelvis om att inte skriva för mjukt eller förskönande 

beskrivningar om ett arbete som kan vara både ansvarstyngt och känslomässigt krävande. 

Respondenten beskriver också att man försöker ersätta dessa formuleringar till mer konkreta 

beskrivningar av vardagen.  

“Det är viktigt att vi förklarar hur en vanlig dag ser ut, vad som förväntas och vilket stöd som 

faktiskt finns.” 
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Samtidigt framgick det att tydlighet inte enbart handlar om att beskriva de formella  

arbetsuppgifterna, utan även om att förmedla en förståelse för organisationens arbetssätt, 

arbetsmiljö och kultur. Flera respondenter menar att det finns en tydlig svårighetsgrad i att 

kommunicera dessa aspekter på ett tydligt sätt.  

“Det är lätt att beskriva rollens arbetsuppgifter, men mycket svårare att konkretisera hur det 

faktiskt är att jobba här.”  

Privat HR-medarbetare 2 som arbetar inom IT-branschen lyfte ett liknande mönster men från 

en annan kontext, där tydlighet inom IT-branschen beskrivs som ett arbete mot generella och 

innehållslösa formuleringar, där uttryck som “spännande utmaningar” inte uppfattas som 

tillräckliga. Offentlig HR-medarbetare 3 påpekade därmed att tydlighet är nära kopplad till 

processens struktur, där framgår att kandidaten hålls informerad genom processen, får 

möjlighet att ställa frågor före och efter, under och efter processen, och att en tydlig 

intervjumall används där samma frågor ställs till alla kandidater.  

Empirin visar dock att tydlighet i kommunikation har sina utmaningar. Privat HR-medarbetare 

1 menar att kultur och ledarskap är betydligt svårare att förklara dem tydligt jämfört med 

arbetsuppgifterna, eftersom de inte enkelt kan listas i punktform utan behöver förklaras med 

konkreta exempel. Privat HR-medarbetare 2 uttryckte samma problematik kring kultur och 

frihet:  

“Många arbetsgivare säger att de har en platt organisation och stora mandat, men 

kandidaten vill förstå hur de faktiskt märks i vardagen”.  

Detta visar att vissa delar av kommunikationen kräver mer än tydliga formuleringar, de kräver 

översättning från värdeord till verkliga situationer. 

4.4.2 Trovärdighet i kommunikation  

Inom HR:s kommunikation under rekryteringsprocessen är trovärdighet en central del där 

flera respondenter betonar vikten av att förmedla en realistisk och ärlig bild av organisationen. 

Under intervjuerna framgick det tydligt att kommunikationen inte syftar enbart till att 

attrahera kandidater, men också till att skapa en rättvis förståelse av arbetsplatsen och rollen. 

En återkommande uppfattning av respondenter är att man jobbar aktivt för att undvika att 
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försköna innehållet i tjänsten, och betonar vikten att kommunikationen ska spegla 

verkligheten i organisationen. En förskönad bild riskerar därför att skapa orealistiska 

förväntningar hos kandidater.   

 

“Vi arbetar aktivt med att aldrig försköna en uppgift som ingår i tjänsten” 

 

Att flera respondenter arbetar aktivt med att aldrig försköna en uppgift som ingår i tjänsten 

kan dock noteras att beskrivningen speglar hur HR-medarbetare uppfattar sitt eget arbete, 

snarare än hur kommunikationen nödvändigtvis ser ut i praktiken. Eftersom studien enbart 

bygger på HR:s perspektiv som sändare, utan att kandidaters upplevelse inkluderats, kan det 

inte uteslutas att respondenterna svar i vissa fall återspeglar ett professionellt ideal snarare än 

den faktiska vardagen i rekryteringsprocessen.   

 

Även om trovärdighet handlar om att säkerställa att den information som ges är förankrad i 

organisationens faktiska förhållanden kan det uppstå situationer där 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 

märkas om rekryterande chef inte har full insikt i sin arbetsgrupp… det framställs som att det 

är bättre än vad det är”. Samtidigt betonar flera respondenter att trovärdighet inte är en fråga 

om intention enbart, utan också påverkas av interna faktorer såsom kunskaper och samordning 

inom organisationen. Privat HR-medarbetare 1 förklarar att medan HR kan förmedla den 

formella bilden av organisationen, är det medarbetare som ger liv åt det som annars riskerar 

att förbli abstrakt för kandidaten. 

 

Flera respondenter betonar också att trovärdighet är kopplat till graden av transparens i 

kommunikationen och flera respondenter framhåller att en öppen och tydlig kommunikation 

gentemot kandidater bidrar till att rekryteringsprocessen uppfattas som mer tillförlitlig. En 

respondent beskriver detta tydligt “ Vi försöker att vara så transparenta som möjligt så vi inte 

upplever att det problem med vår rekryteringsprocess”. Samtidigt innebär transparens inte 

alltid att all information delas öppet, utan snarare att den information som förmedlas upplevs 

som ärlig och förankrad i verkligheten. Det kan därför finnas en balansgång för HR mellan att 

vara transparent och samtidigt framställa organisationen som attraktiv, vilket innebär att 
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transparens i praktiken kan ta sig olika uttryck beroende på situationen och kontexten. Det 

framkommer i intervjuerna att transparensen påverkar även kandidaters uppfattningar om 

organisationen och en respondent beskriver en tydlig och ärlig kommunikation ofta leder till 

att kandidater snarare blir positivt överraskade än besvikna:  

 

“Jag tror faktiskt att kandidater bygger upp sämre förväntningar och blir positivt 

överraskade”  

Detta tyder på att en alltför positiv kommunikation inte nödvändigtvis är mer effektiv, utan en 

mer återhållsam och realistisk bild kan skapa bättre förutsättningar för kandidaters upplevelse 

av organisationen.  

Vidare framkommer det att trovärdighet påverkas även av hur enhetliga organisationen agerar 

i relation till det som kommuniceras. Privat HR-medarbetare 1 betonar att det inte räcker med 

att uttrycka vissa värden eller fördelar, men också att dessa även måste kunna upplevas i 

praktiken som till exempel friskvårdstimmar som kan uppfattas som mindre trovärdiga om de 

i praktiken är svåra att utnyttja.  

“De marknadsför att de får så här många timmar i veckan att träna, men hinner man 

verkligen det? 

Slutligen framkommer att kommunikationens trovärdighet har stor betydelse för hur 

organisationen uppfattas på längre sikt. Flera respondenter beskriver att ett trovärdigt 

arbetsgivarvarumärke inte enbart handlar om att attrahera kandidater, men också skapa 

förutsättningar för en hållbar relation mellan organisation och medarbetare. Detta innebär att 

trovärdigheten inte enbart är relevant under själva rekryteringsprocessen, utan även får 

betydelse på längre sikt då en kandidat som fått en realistisk bild av organisationen har bättre 

förutsättningar att trivas och stanna kvar i organisationen.  

“Vi försöker att ha en kommunikation som bygger på ärlighet, transparens och att bilden som 

vi kommunicerar stämmer med verklighet” 

4.4.3 Enhetlighet i kommunikation  

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

organisationen uppfattas under rekryteringsprocessen. Offentlig HR-medarbetare 2 betonar 
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vikten att det som kommuniceras i olika delar av processen hänger samman, så att kandidaten 

får en enhetlig bild av organisationen. Detta gäller både mellan olika steg i processen och 

mellan personer som representerar organisationen. En återkommande aspekt i intervjuerna är 

vikten av att det finns en överensstämmelse mellan HR och rekryterande chefer där flera 

respondenter beskriver att ett förarbete krävs för att säkerställa att samma bild av 

organisationen förmedlas. För att HR-medarbetare ska förmedla en enhetlig bild av 

organisationen genomförs ett förberedelsemöte mellan HR-medarbetare och rekryterande chef 

inför rekryteringsprocessen, beskriver en respondent från offentlig sektor. Respondenten 

förklarar syftet med dessa möten är att skapa en gemensam förståelse för tjänsten, 

kravprofilen och den bild som ska förmedlas till kandidaten.  

 

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

och rekryteringsprocessens start” 

Respondenterna är överens om att enhetlighet i kommunikation inte enbart handlar om 

innehållet, utan även om intern samordning och gemensam förståelse inom organisationen. En 

respondent inom offentlig sektor lyfte fram att om till exempel en rekryterande chef inte har 

full insikt i sin arbetsgrupp kan leda till att en mer positiv bild kommuniceras än vad som 

faktiskt stämmer. “Det kan märkas om en rekryterande chef inte har full insikt i sin 

arbetsgrupp, det framställs som att det är bättre än vad det är”. Detta visar att enhetlighet i 

kommunikationen påverkas av hur väl organisationens interna aktörer är samordnade, där 

bristande samordning kan leda till att kandidaten får olika uppfattningar av organisationen 

under processen.  

Vidare framkommer att ett strukturerat arbetssätt kan bidra till att skapa en mer enhetlig 

kommunikation. Flera respondenter lyfter att användning av gemensamma intervjumallar och 

standardiserade frågor skapar förutsättningar för att alla kandidater får en likvärdig 

upplevelse. 

“Vi strävar efter att ha tydliga intervjumallar och att vi alltid ställer samma frågor till 

kandidater” 

Det framgår även att enhetlighet i kommunikationen kan vara svår att uppnå fullt ut, särskilt i 

större organisationer eller verksamheter med många enheter. Offentlig HR-chef 1  betonar att 
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verkligheten kan se olika ut mellan enheter, vilket innebär att arbetsgivare bör vara försiktiga 

med att beskriva kulturen som helt enhetlig. Privat HR-medarbetare 2 uttrycker en liknande 

tanke att samma företag kan variera beroende på teamchef, uppdrag eller arbetssätt. Detta 

visar att enhetlighet inte nödvändigtvis handlar om att allt ska vara likadant, utan att det som 

kommuniceras är tillräckligt precist för att spegla den kontext kandidaten faktiskt kommer in 

i.  

4.4.4 Engagemang i kommunikationen  

HR:s engagemang som görs med kandidaten utgör en central del av rekryteringsprocessen. 

Flera respondenter betonar att upplevelsen av organisationen och hur arbetsgivarvarumärket 

uppfattas påverkas av hur kandidaten behandlas under processen. En återkommande aspekt 

under intervjuerna är vikten av att kandidaten känner sig sedd och involverad genom hela 

rekryteringsprocessen. Offentlig HR-medarbetare 3 beskriver att det är viktigt att ha en 

kontinuerlig kommunikation, möjlighet för kandidaten att ställa frågor samt ett tillgängligt 

och öppet bemötande. 

 

“Vi strävar efter att ge kandidater tydliga information, håller dem uppdaterade i processen 

helt enkelt, så att kandidaten känner sig sedd och involverad i processen” 

Respondenterna menar att bemötande inte enbart handlar om vänlighet, utan också om att 

aktivt inkludera kandidaten i processen och att skapa en känsla av delaktighet.  

I materialet framträder en möjlig tendens till variation i hur engagemang beskrivs utifrån 

respondenternas yrkesroller. Flera HR-medarbetare lyfter att det operativa arbetet med 

direktkontakt och kommunikation med kandidater, medan de två intervjuade HR-chefer i 

högre grad beskriver vikten av att skapa organisatoriska förutsättningar för ett professionellt 

och sammanhängande bemötande genom processen.  

Vidare framkommer även att återkoppling utgör en central del av hur organisationer uttrycker 

sitt engagemang gentemot kandidater. Privat HR-chef 1  betonar att det är viktigt att hålla det 

som utlovas som till exempel att återkoppla inom utsatt tid, därför detta påverkar hur seriös 

och professionell organisationen uppfattas. “Vi försöker att återkoppla när vi säger att vi ska 

återkoppla så att vi ska uppfattas som en seriös organisation” 
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En respondent framhåller även att formen för återkoppling har en stor betydelse och menar att 

personlig kontakt som exempelvis via telefon upplevs som mer värdeskapande än opersonliga 

kommunikationsformer. “Vi ser till att kandidater får information på telefon, inte mail eller 

liknande utan mer personlig kontakt”. Detta kan förstås som att organisationens engagemang 

i kandidaten inte enbart handlar om att genomföra processen, utan även om hur mycket tid 

och engagemang som avsätts för varje individ.  

En avgörande aspekt för kandidatens upplevelse är engagemang under intervjun. Samtliga 

respondenter beskriver vikten att skapa en trygg och professionell miljö, där kandidaten 

känner sig bekväm att delta i samtalet: “få kandidaten att känna sig trygg under intervjun och 

alltid tillmötesgående är viktigt”. Detta indikerar att engagemang fungerar som en signal om 

organisationens kultur och värderingar, där kandidatens upplevelse av intervjun kan påverka 

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 fristående aktivitet. Respondenternas beskrivningar ger 

stöd för den teoretiska utgångspunkten att rekryteringsprocessen är en viktig arena för 

employer branding. Empirin konkretiserar framförallt hur arbetsgivarvarumärket 

kommuniceras genom platsannonser, intervjuer, bemötande, återkoppling och andra 

kontaktpunkter under processen.  

Dessutom visar empirin att organisationens arbetsgivarvarumärke består av både konkreta och 

symboliska delar. Respondenterna lyfter exempelvis fram villkor, trygghet och 

utvecklingsmöjligheter, men också kultur, värderingar, meningsfullhet och identitet som 

viktiga delar i kommunikationen till kandidater.  

En återkommande mönster i materialet är att HR:s kommunikation beskrivs som avgörande 

för hur organisationen uppfattas. Särskilt tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang 

framträder som centrala delar i rekryteringsprocessen. En viktig aspekt som samtliga 

respondenter betonade vikten är att ge en konkret och realistisk bild av både rollen och 

organisationen, samt att undvika en alltför förskönad bild av organisationen.  

​ ​ 34 



 

Vidare beskriver respondenterna att kandidaters förväntningar kan börja formas tidigt i 

processen genom olika kontaktpunkter och signaler. Eftersom studien endast omfattar HR:s 

perspektiv kan den däremot inte fastställa 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 behöver vara tydlig, 

trovärdig och förankrad i organisationens verklighet. Empirin visar även att respondenterna 

beskriver arbetsgivarvarumärket som något som kommuniceras genom flera delar av 

rekryteringsprocessen, där både innehållet i kommunikationen och processens genomförande 

framhålls som betydelsefulla.  

Flera respondenter betonar transparens och en realistisk beskrivning av rollen som viktiga 

delar i kommunikationen med kandidater. Respondenterna beskriver att en alltför förskönad 

bild kan skapa orealistiska förväntningar, medan kommunikation som är förankrad i 

organisationens faktiska förhållanden betraktas som viktig för trovärdigheten. Eftersom 

studien utgår från HR:s perspektiv kan den däremot inte fastställa hur kandidater själva 

uppfattar eller värderar denna transparens.  
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5 Analys och diskussion 
I detta kapitel analyseras empirin med stöd av studiens analysmodell och teoretiska 

referensram. Analysmodellen visar hur organisationens EVP kommuniceras genom HR:s 

signaler i rekryteringsprocessen. Analysen utgår från de EVP attribut som framträder i 

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

5.1 Rekryteringsprocessen som arena för Employer 
Branding 

Flera respondenter beskriver employer branding som en integrerad del av 

rekryteringsprocessen snarare än som en fristående aktivitet. Detta ligger i linje med 

Backhaus och Tikoo (2004), där employer branding förstås som ett strategiskt arbete genom 

vilket organisationen kommunicerar sitt arbetsgivarvarumärke till potentiella kandidater. 

Studiens empiri visar dock att employer branding inte enbart framträder som ett formellt 

budskap, utan omsätts i praktiken genom rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. 

Därmed kan arbetsgivarvarumärket inte begränsas till den inledande kommunikationen, 

exempelvis platsannonsen, utan formas successivt genom hela processen.  

Respondenternas beskrivningar ger delvis stöd för den teoretiska utgångspunkten att 

rekryteringsprocessen fungerar som en viktig arena för employer branding. Studiens 

empiriska bidrag ligger framförallt i att konkretisera hur arbetsgivarvarumärket 

kommuniceras genom platsannonser, första kontakt, intervjuer, bemötande och återkoppling.  

Med stöd i Wilden et al (2010) kan rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter förstås som 

signaler som organisationen som arbetsgivare. Respondenternas beskrivningar visar att HR 

betraktar bemötande, intervjuer, återkoppling och övrig kommunikation som betydelsefulla 

delar av arbetsgivarvarumärket. Eftersom studien endast utgår från HR:s perspektiv kan 

analysen däremot inte fastställa hur kandidater faktiskt tolkar dessa signaler.   

I det studerade materialet framträder vissa variationer i respondenternas beskrivningar av 

employer branding. Det är samtidigt viktigt att beakta att organisationsstorlek och sektor 

sammanfaller i urvalet, eftersom de större organisationerna är offentliga medan de mindre 

organisationerna är privata. Några respondenter från de större offentliga organisationerna 

lyfter struktur, stabilitet och samhällsuppdrag, medan vissa respondenter från de mindre 
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privata organisationerna beskriver flexibilitet, närhet och möjlighet att påverka. Eftersom 

sektor och organisationsstorlek sammanfaller i urvalet, samtidigt som organisationerna skiljer 

sig åt beträffande bransch, verksamhet och målgrupp, går det inte att avgöra vilken av dessa 

organisatoriska faktorer som främst förklarar variationerna. Resultatet bör därför förstås som 

ett kontextbundet mönster i det studerade materialet och inte som en generell skillnad mellan 

större offentliga och mindre privata organisationer.   

Även i beskrivningarna av organisationens EVP framträder vissa variationer. I det studerade 

materialet kommer respondenterna från offentlig verksamhet samtidigt från de större 

organisationerna, medan respondenterna från privat verksamhet kommer från de mindre 

organisationerna. Respondenter från de större offentliga organisationerna lyfter bland annat 

trygghet, stabilitet, kollektivavtal, samhällsuppdrag och meningsfullhet, medan vissa 

respondenter från de mindre privata organisationerna beskriver flexibilitet, utveckling, 

inflytande och tekniska möjligheter. Eftersom sektor och organisationsstorlek sammanfaller i 

urvalet, samtidigt som organisationerna även skiljer sig åt beträffande bransch, verksamhet 

och målgrupp, går det inte att avgöra vilken av dessa organisatoriska faktorer som främst 

förklarar variationerna. Resultatet bör därför förstås som ett kontextbundet mönster i det 

studerade materialet. Med stöd i Lievens et al. (2003) kan de värden som respondenterna 

beskriver tolkas som instrumentella och symboliska attribut. Analysen visar därmed att 

innehållet i EVP varierar mellan de studerade organisationerna, men studien kan inte avgöra 

vilken enskild organisatorisk faktor som förklarar variationerna.  

I de större offentliga organisationerna kan trygghet, kollektivavtal och stabila arbetsvillkor 

förstås som instrumentella attribut, medan samhällsuppdrag och meningsfullhet fungerar som 

symboliska attribut. I de mindre privata organisationerna kan exempelvis lön, bonus, 

distansarbete och flexibilitet förstås som instrumentella attribut, medan teknisk utveckling, 

inflytande och professionell identitet kan förstås som symboliska attribut. Detta synliggör 

variationer i hur EVP beskrivs i de studerade organisationerna. Eftersom sektor och 

organisationsstorlek sammanfaller i urvalet ger materialet dock inte stöd för att avgöra om 

variationerna främst hänger samman med sektor, organisationsstorlek, målgrupp eller andra 

organisatoriska förutsättningar.  

En viktig analytisk poäng som framkommer i det empiriska materialet är 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 börjar, exempelvis genom sociala medier, webbplatser, 

digitala annonser och omdömen. Detta innebär att rekryteringsprocessen inte längre är den 

enda plats där arbetsgivarvarumärket formas.  

Detta kan förstås i relation till Auer et al. (2021), som visar att employer branding-signaler i 

digitala annonser och sociala medier kan påverka individers intresse för en arbetsgivare. I 

relation till denna studie innebär det att HR:s kommunikation i rekryteringsprocessen behöver 

förstås i ett bredare digitalt sammanhang, där kandidater redan kan ha mött signaler om 

organisationen innan den direkta kontakten med HR inleds.  

Analytiskt visar detta att HR:s kommunikation behöver vara enhetlig och trovärdig i relation 

till den bredare bild av organisationen som kandidater redan kan ha skapat. Detta kan även 

kopplas till Mohammadi och Mohammadian (2025), som visar att medarbetares digitala 

omdömen kan fungera som en viktig informationskälla för att förstå hur EVP upplevs i 

praktiken. Det innebär att kandidater inte endast tolkar de signaler som HR själv förmedlar, 

utan också kan jämföra dessa med andra berättelser och erfarenheter om organisationen. 

Därför blir det särskilt viktigt att HR:s kommunikation är förankrad i organisationens faktiska 

arbetsvillkor och kultur. Detta ligger även i linje med Kalińska-Kula och Staniec (2021), som 

betonar att arbetsgivarvarumärket kan försvagas om det externa budskapet inte 

överensstämmer med organisationens interna verklighet. 

5.2 EVP som implicit ramverk snarare än strategiskt 
verktyg 

I flera av de studerade organisationerna framträder EVP i praktiken som ett implicit och 

situationsbundet ramverk snarare än som ett tydligt formulerat strategiskt verktyg. Detta är ett 

analyserat resultat, eftersom det bygger på respondenternas beskrivningar av vad 

organisationerna kommunicerar till  kandidater och hur dessa beskrivningar har tolkats med 

stöd i teorin om Employer value proposition. I den teoretiska referensramen förstås EVP som 

det arbetsgivar värdeerbjudandet organisationen förmedlar till nuvarande och potentiella 

medarbetare, vilket omfattar både instrumentella och symboliska attribut. I empirin 

framkommer däremot att EVP inte alltid används som ett uttalat begrepp i organisationernas 
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rekryteringsarbete, utan snarare framträder genom de delar av arbetsgivarens värdeerbjudande 

som HR lyfter fram i kommunikationen med kandidater.  

Detta kan förstås med stöd i Mohammadi och Mohammadian (2025), som beskriver EVP som 

något som behöver utvecklas i relation till medarbetares faktiska upplevelser, snarare än som 

ett statiskt budskap. Utifrån detta kan EVP förstås som ett värdeerbjudande som inte enbart 

formuleras på strategisk nivå, utan också prövas genom hur arbetsvillkor, kultur, flexibilitet 

och bemötande upplevs i organisationens vardag. Detta stärker analysen av EVP som ett 

implicit och situationsbundet ramverk, eftersom organisationens värdeerbjudande inte enbart 

formas genom strategiska formuleringar, utan även genom praktiska erfarenheter och 

kommunikation i olika kontaktpunkter.  

I respondenternas beskrivningar framträder EVP genom både instrumentella och symboliska 

attribut. De instrumentella attributen syns exempelvis när respondenterna lyfter lön, pension, 

arbetstider, flexibilitet, utvecklingsmöjligheter och andra konkreta villkor.  Dessa attribut 

tycks vara viktiga för att skapa ett första intresse och ge kandidaten något tydligt att jämföra 

mellan olika arbetsgivare. De symboliska attributen framträder genom betoning på kultur, 

värderingar, identitet, samhällsnytta, meningsfullhet och närhet till organisationen. Med stöd i 

Kucherov et al., (2022) kan dessa delar förstås som centrala delar av organisationens 

värdeerbjudande. Samtidigt visar empirin att dessa värden inte alltid är samlade i ett tydligt 

formulerat EVP, utan kommuniceras mer situationsbundet beroende på organisation, roll,  

målgrupp och rekryterande aktör.  

Detta gör att kommunikation blir beroende av hur HR-medarbetare och andra representanter 

översätter organisationens värdeerbjudande till tydliga budskap i rekryteringsprocessen. 

Analytiskt innebär detta att EVP inte enbart kan förstås som ett innehåll, utan även som en 

förutsättning för hur signaler i rekryteringsprocessen utformas och kommuniceras. Kandidater 

möter därför inte alltid ett helt enhetligt erbjudande, utan olika presenterade värden som 

behöver uppfattas som tydliga, trovärdiga och relevanta. Detta kan kopplas till Kucherov et 

al., (2022), där EVP förstås som organisationens värdeerbjudande, samt Lievens et al., (2003), 

där både instrumentella och symboliska attribut påverkar hur attraktiv en arbetsgivare 

uppfattas.  
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Flera respondenter beskriver också att kandidater fäster olika vikt vid olika delar av EVP. I 

empirin framkommer exempelvis att mer seniora kandidater i högre grad kan söka ett 

professionellt bemötande samt känslan av tillhörighet och identifikation med organisationen, 

medan andra kandidater ofta orienterar sig efter mer instrumentella attribut. Detta kan förstås 

genom Lievens et al. (2003) teori om symbolisk attraktionskraft, där kandidater attraheras av 

arbetsgivare vars identitet och värderingar överensstämmer med deras egna. EVP blir därför 

inte bara ett erbjudande som kommuniceras till kandidater utan ett sätt för dem att se om 

organisationen passar deras självbild och karriärmål.  

Skillnaden mellan strategiskt formulerad EVP och praktisk kommunikation blir synlig i hur 

värdeerbjudandet omsätts i rekryteringsprocessen. I teorin framställs EVP som ett mer 

sammanhållet och strategiskt formulerat erbjudande medan den samlade empirin i denna 

studie visar att EVP i praktiken uttrycks genom konkreta samtal, exempel, bemötande och 

kontaktpunkter. Empirin visar att HR inte kommunicerar ett färdigt EVP som ett formellt 

budskap, utan översätter organisationens värden till praktisk kommunikation i mötet med 

kandidater.  

I det studerade materialet framträder en möjlig tendens i hur respondenter med olika 

yrkesroller beskriver EVP. De två intervjuade HR-cheferna beskriver i flera fall 

värdeerbjudandet på en mer övergripande nivå, medan flera HR-medarbetare i större 

utsträckning beskriver hur olika värden kommuniceras praktiskt i kontakten med kandidater. 

Eftersom studien endast omfattar två HR-chefer och sex HR-medarbetare kan detta inte 

fastställas som en generell skillnad mellan yrkesgrupperna, utan bör förstås som en tendens i 

det studerade materialet. Tendensen synliggör samtidigt hur skillnaden mellan ett strategiskt 

formulerat värdeerbjudande och praktisk kommunikation kan framträda i respondenternas 

beskrivningar.  

Detta kan kopplas till Backhaus och Tikoo (2004), som beskriver Employer branding som en 

process där organisationens värdeerbjudande formuleras och kommuniceras till externa 

målgrupper. Samtidigt visar empirin att kommunikationen inte alltid sker som en rak process 

från strategi till praktik, utan behöver anpassas efter roll, målgrupp och rekryteringssituation. 

Med stöd i Wilden et al., (2010) kan detta förstås som att HR:s kommunikation fungerar som 

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

värdeerbjudande.  

5.3 HR:s kommunikation som signaleringsprocess  

Studien visar att HR:s kommunikation i rekryteringsprocessen kan förstås som en signalerings 

process där organisationens EVP översätts till konkreta budskap och handlingar. Eftersom 

kandidater saknar full insyn i organisationens interna verklighet får de signaler som förmedlas 

genom rekryteringsprocessen betydelse för hur arbetsgivaren uppfattas. Med stöd i Wilden et 

al., (2010) analyseras dessa signaler genom dimensionerna tydlighet, trovärdighet, enhetlighet 

och engagemang. I detta avsnitt används dimensionerna för att pröva hur HR:s 

kommunikation framträder i empirin och hur den bidrar till att minska osäkerheten, skapa 

förtroende och synliggöra organisationens arbetsgivarens värdeerbjudande.  

5.3.1 Tydlighet som strategi för att minska informationsasymmetri 

Tydlighet framträder 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 fullständig insyn i organisationens interna 

förhållanden och därför tolkar de signaler som arbetsgivaren kommunicerar. När 

informationen är tydlig kan kandidatens osäkerhet minska, eftersom det blir lättare att förstå 

vad rollen innebär, vilka krav som finns och vad kandidaten kan förvänta sig av 

organisationen. Detta syns även i empirin, där flera respondenter beskriver att de försöker 

undvika vaga eller alltför generella formuleringar och istället ge mer konkreta beskrivningar 

av arbetets innehåll och ansvar.  

 

Respondenternas beskrivningar visar att tydlighet inte enbart handlar om att ge mycket 

information, utan om att informationen behöver vara begriplig, konkret och relevant för 

kandidaten. Detta kan kopplas till Kucherov et al. (2022), som beskriver EVP som det värde 

arbetsgivaren erbjuder nuvarande och potentiella kandidater. När HR förklarar 

arbetsuppgifter, ansvar, utvecklingsmöjligheter och arbetsvillkor på ett konkret sätt blir 

organisationens EVP mer tydligt för kandidaten. På så sätt fungerar tydlig kommunikation 

som ett verktyg för att synliggöra 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 framstår som 

lättare att beskriva tydligt, medan kultur, ledarskap och arbetsklimat upplevs som svårare att 

konkretisera. Detta går i linje med Lievens et al. (2003), som skiljer mellan instrumentella och 

symboliska attribut. Instrumentella attribut, såsom lön, arbetsvillkor och arbetsuppgifter, är 

ofta mer konkreta, medan symboliska attribut, såsom kultur, identitet och värderingar, är mer 

abstrakta och därför kan vara svårare att förmedla. Empirin visar att detta är en reell utmaning 

för HR, eftersom kandidater inte nöjer sig med att höra att organisationen är platt eller har 

stora uppdrag, utan vill också förstå hur dessa värden faktiskt tar sig uttryck i vardagen. Om 

de symboliska attributen enbart kommuniceras som värdeord utan att översättas till konkreta 

situationer riskerar kandidaten att få en ofullständig eller missvisande bild av organisationen. 

Detta kan i sin tur bidra  till att kandidaten skapar egna tolkningar som inte överensstämmer 

med verkligheten, vilket kan påverka de förväntningar som formas redan innan anställningen 

påbörjas.  

 

Studien visar även att tydlighet inte bara handlar om innehållet i kommunikationen, utan 

också om hur rekryteringsprocessen är organiserad. När kandidaten får information om nästa 

steg, ges  möjlighet att ställa frågor och möts 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 

själva som arbetsgivare till potentiella kandidater. En tydlig och strukturerad 

rekryteringsprocess blir därmed en del av organisationens arbetsgivarvarumärke, eftersom den 

påverkar hur kandidaten uppfattar organisationen.  

 

Sammantaget visar analysen att tydlighet fyller två viktiga funktioner i rekryteringsprocessen. 

För det första bidrar tydlig kommunikation till att minska kandidatens osäkerhet genom att 

skapa en mer konkret förståelse för rollen och organisationen, vilket går i linje med Wilden et 

al. (2010). För det andra bidrar tydligheten till att stärka bilden av organisationen som en 

professionell och trovärdig arbetsgivare, vilket kan kopplas till Backhaus och Tikoo (2004) 

samt Kucherov et al. (2022). Tydlighet blir därmed inte endast en praktisk del av 

rekryteringsprocessen, utan också en viktig del av HR:s arbete med employer branding och 

EVP. 
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5.3.2 Trovärdighet som grund för kandidaters förtroende 

Trovärdighet framträder 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 behöver uppfattas som 

trovärdiga för att minska kandidaters osäkerhet. Det är därmed inte tillräckligt att 

organisationen försöker framstå som attraktiv, utan kandidaten behöver också uppleva att den 

information som kommuniceras är realistisk och tillförlitlig. 

 

Samtidigt bör trovärdighet inte förstås som något organisation ensidigt kan kontrollera. Även 

om HR strävar efter att kommunicera realistiska och transparenta budskap, är det i slutändan 

kandidaten som avgör om budskapet uppfattas som trovärdigt. Trovärdighet skapas i sin tur i 

mötet mellan organisationens signaler och kandidatens tidigare erfarenheter och förväntningar 

(Taj, 2016).  

 

Detta syns tydligt i empirin, där flera respondenter betonar vikten av att förmedla en ärlig och 

balanserad bild av både arbetet och organisationen. Respondenterna framhåller att 

kommunikationen inte enbart bör lyfta positiva aspekter, utan även behöver synliggöra krav, 

utmaningar och arbetsvillkor. En alltför förskönad bild riskerar annars att skapa orealistiska 

förväntningar hos kandidaten, vilket kan påverka förtroendet negativt. Detta kan även kopplas 

till Rousseau (1995), eftersom budskapen som kommuniceras under rekryteringsprocessen 

kan bidra till att forma kandidatens förväntningar på arbetsgivaren. Om dessa förväntningar 

senare inte motsvaras av den faktiska arbetsupplevelsen kan relationen mellan individ och 

organisation försvagas. Detta innebär att trovärdighet inte enbart är en fråga om vad 

organisationen kommunicerar, utan också om hur kandidaten tolkar och värderar denna 

information.  

 

Vidare visar empirin att trovärdighet inte endast handlar om vad som kommuniceras, utan 

också om hur väl budskapet stämmer överens med organisationens faktiska verklighet. Flera 

respondenter beskriver att det kan uppstå en risk för missvisande kommunikation om 

exempelvis en rekryterande chef saknar full insikt i arbetsgruppen eller i arbetets faktiska 

förutsättningar. Detta visar att trovärdighet inte enbart är en fråga om intention, utan även 

kräver intern förankring och samordning. Detta stöds av Kalińska-Kula och Staniec (2021), 
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som betonar att arbetsgivarvarumärket riskerar att försvagas om det externa budskapet inte 

överensstämmer med organisationens interna verklighet. 

 

Mohammadi och Mohammadian (2025) bidrar till att förklara varför trovärdighet blir särskilt 

viktig i en digitaliserad rekryteringskontext. När medarbetares erfarenheter synliggörs genom 

digitala plattformar blir det svårare för organisationer att kommunicera ett EVP som inte 

stämmer överens med den interna verkligheten. Om HR exempelvis lyfter fram flexibilitet, 

arbetslivsbalans eller utvecklingsmöjligheter som delar av organisationens EVP behöver dessa 

delar också vara möjliga att uppleva i praktiken. Annars finns en risk att kommunikationen 

uppfattas som mindre trovärdig, särskilt eftersom kandidater kan jämföra organisationens 

egna budskap med andra informationskällor. 

 

Mot denna bakgrund kan HR:s roll förstås som mer än att endast kommunicera ett attraktivt 

arbetsgivarerbjudande. HR behöver även säkerställa att det som kommuniceras är förankrat i 

organisationens faktiska arbetsmiljö, arbetssätt och villkor. Om det uppstår ett glapp mellan 

det som sägs i rekryteringsprocessen och det som kandidaten senare möter i organisationen, 

kan arbetsgivarens trovärdighet påverkas negativt. Detta är också relevant i relation till 

Kucherov et al. (2022), eftersom EVP inte enbart fungerar som ett kommunikationsverktyg, 

utan behöver spegla det värde som organisationen faktiskt kan erbjuda sina medarbetare. 

 

Transparens framstår därmed som en viktig del av trovärdiga kommunikationer. När 

organisationen är öppen med vad arbetet innebär, vilka krav som finns och vilka utmaningar 

som kan uppstå, ges kandidaten bättre möjlighet att göra en realistisk bedömning av rollen 

och arbetsgivaren. Respondenterna beskriver transparens och en realistisk bild av rollen som 

viktiga delar i kommunikationen med kandidater. Med stöd i signaleringsteorin kan detta 

förstås som att organisationens signaler blir mer trovärdiga när det som kommuniceras är 

förankrat i organisationens faktiska förhållanden. Trovärdighet handlar därför inte enbart om 

att skydda organisationens rykte, utan också om att skapa en stabil grund för relationen mellan 

arbetsgivare och kandidat redan i rekryteringsprocessen.  

 

Empirin visar även att vissa delar av organisationens EVP endast blir trovärdiga om de 

faktiskt går att uppleva i praktiken. Detta gäller exempelvis flexibilitet, friskvårdsförmåner 
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och balans mellan arbetsliv och privatliv. Sådana erbjudanden kan fungera som attraktiva 

delar av arbetsgivarens värdeerbjudande, men om de inte går att använda i arbetsvardagen 

uppstår ett glapp mellan det som kommuniceras och det som organisationen faktiskt 

möjliggör. Detta kan kopplas till Wilden et al., (2010), eftersom trovärdiga signaler kräver att 

organisationen har förmåga att leva upp till det som kommuniceras.  

 

Samtidigt behöver resultaten förstås med viss försiktighet, eftersom studien utgår från HR:s 

perspektiv. Det innebär att analysen visar hur HR beskriver arbetet med trovärdig 

kommunikation, men inte hur kandidaterna faktiskt upplever dessa signaler.  

 

Sammantaget ger respondenternas beskrivningar stöd för relevansen i trovärdighet som en 

teoretisk dimension enligt Wilden et al. (2010). Studiens empiriska bidrag ligger i att 

konkretisera hur trovärdighet framträder genom respondenternas betoning på realistisk 

kommunikation, transparens och intern förankring. Avsnittet bidrar därmed till att besvara 

studiens frågeställning genom att visa hur HR:s kommunikation av EVP behöver uppfattas 

som realistisk och förankrad för att fungera som en trovärdig signal i rekryteringsprocessen.   

5.3.3 Samordning mellan HR och chefer som nyckel till enhetlighet 

Enhetlighet framträder i empirin som en viktig del av hur kandidater uppfattar organisationen 

under rekryteringsprocessen. Intervjuerna visar att kandidater inte enbart tar emot information 

från HR, utan möter flera representanter för organisationen, exempelvis rekryterande chefer 

och ibland även framtida kollegor. Detta innebär att bilden av organisationen formas 

successivt genom flera kontaktpunkter. När liknande budskap återkommer genom hela 

processen kan organisationen uppfattas som mer enhetlig och sammanhängande. Om 

budskapen däremot skiljer sig åt kan det skapa osäkerhet hos kandidaten och påverka tilliten 

till organisationen negativt. Samtidigt kan en alltför stark betoning på enhetlighet innebära en 

risk. Om organisationen strävar efter att kommunicera en alltför sammanhållen bild kan 

interna skillnader mellan exempelvis arbetsgrupper, chefer och arbetssätt tonas ned, vilket 

visar en alltför förenklad bild av organisationens verklighet.  

I delar av empirin framträder internt förarbete och samsyn mellan HR och rekryterande chefer 

som betydelsefullt för kommunikationen. En respondent beskriver förberedelsemöten som ett 

konkret arbetssätt för att skapa en gemensam förståelse av tjänsten, kravprofilen och den bild 
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som förmedlas. I analysen kan detta förstås som ett exempel på hur dimensionen enhetlighet 

enligt Wilden et al., (2010) kan hanteras i praktiken. Genom att HR och rekryterande chefer 

samordnar sig inför rekryteringsprocessen kan risken minska för att kandidaten möter olika 

eller motsägelsefulla budskap om tjänsten, organisationen och det värdeerbjudande som 

kommuniceras. Detta kan även kopplas till Kalińska-Kula och Staniec (2021), som betonar att 

arbetsgivarvarumärket riskerar att försvagas om det externa budskapet inte överensstämmer 

med organisationens interna verklighet. Samordning mellan HR-medarbetare och 

rekryterande chefer kan därför förstås som ett möjligt sätt att förebygga ett sådant glapp redan 

innan kontakten med  kandidaten inleds.  

Samordning innebär dock inte att HR och rekryterande chefer behöver använda identiska 

formuleringar i varje kandidatmöte. Empirin visar samtidigt att arbetsgrupper, enheter och 

rekryteringssituationer kan skilja sig åt. Samordning kan därför förstås som en gemensam 

förståelse av tjänstens centrala innehåll, arbetsvillkor och relevanta delar av organisationens 

EVP, medan den konkreta kommunikationen anpassas efter den aktuella rollen, kandidaten 

och situationen. På så sätt kan enhetlighet kombineras med situationsanpassning utan att 

kommunikationen blir motsägelsefull.  

Det förberedelsemöte som beskrivs av en respondent kan förstås som ett empiriskt exempel på 

hur EVP kan omsättas i praktisk kommunikation. I det aktuella exemplet skapar 

samordningen mellan HR och rekryterande chef möjlighet att tydliggöra tjänstens innehåll, 

arbetsvillkor och relevanta delar av organisationens värdeerbjudande inför kommunikationen 

med kandidaten. Förberedelsemöten kan däremot inte utifrån studiens material betraktas som 

ett generellt arbetssätt för de studerade organisationerna, utan utgör ett konkret exempel på 

hur samordning kan genomföras i praktiken.  

Detta kan vidare kopplas till signaleringsteorin, där Wilden et al. (2010) betonar att enhetliga 

signaler kan minska kandidaters osäkerhet eftersom signalerna förstärker varandra i stället för 

att skapa förvirring. I praktiken handlar enhetlighet därför inte endast om vad som 

kommuniceras, utan också om att olika aktörer inom organisationen förmedlar en 

samstämmig bild av rollen, arbetsmiljön och organisationens värdeerbjudande.  

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

kommunikationen. När framtida kollegor eller andra medarbetare beskriver organisationen 
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kan de göra HR:s budskap mer konkret och verklighetsnära. Detta innebär att kandidaten inte 

enbart får information från ett formellt HR-perspektiv, utan också får budskapet bekräftat 

genom personer som faktiskt arbetar i organisationen. Om medarbetarnas beskrivningar 

stämmer överens med HR:s och chefens kommunikation kan arbetsgivare värdeerbjudandet 

uppfattas som mer trovärdigt. Detta ligger i linje med Backhaus och Tikoo (2004), som 

beskriver employer branding som en process där arbetsgivarvarumärket formas genom både 

interna och externa delar av organisationen.  

Det är dock viktigt att enhetlighet inte förstås som att all kommunikation måste vara identisk. 

Respondenter från de större offentliga organisationerna beskriver att det kan finnas skillnader 

mellan olika arbetsgrupper, arbetsmiljöer och organisatoriska sammanhang. Därför handlar 

enhetlighet snarare om att ge en tydlig och korrekt bild av den specifika kontext som 

kandidaten ska bli en del av. Detta innebär att HR behöver anpassa kommunikationen efter 

den specifika arbetsgrupp, enhet eller roll som rekryteringen gäller, snarare än enbart beskriva 

organisationen som en enhetlig helhet. Empirin visar att samma organisation kan se väldigt 

olika ut beroende på arbetsledare, arbetssätt och uppdrag, vilket innebär att en alltför generell 

beskrivning riskerar att skapa förväntningar som inte stämmer överens med kandidatens 

faktiska vardag. Detta blir särskilt tydligt i större organisationer där kulturen och arbetsmiljö 

kan variera betydligt mellan olika enheter och detta kan kopplas till Rousseau (1995), 

eftersom rekryteringskommunikation bidrar till att forma kandidaters förväntningar redan 

innan anställningen påbörjas.  

Detta innebär att enhetlighet inte enbart handlar om att skapa likheter i kommunikationen, 

utan mer om att balansera mellan enhetlighet och kontextanpassning. HR behöver säkerställa 

att kommunikationen är sammanhängande, utan att den blir förenklad eller missvisande.  

Sammantaget visar analysen att enhetlighet är nära kopplad till trovärdighet. När 

kommunikationen mellan HR, chefer och medarbetare hänger samman och samtidigt speglar 

organisationens faktiska verklighet, kan arbetsgivaren uppfattas som mer pålitlig. Detta går 

även i linje med Kalińska-Kula och Staniec (2021), som betonar att arbetsgivarvarumärket 

kan försvagas om det externa budskapet inte överensstämmer med organisationens interna 

verklighet. Enhetlighet blir därmed en viktig del av HR:s arbete med employer branding, 

eftersom den påverkar både kandidatens förståelse av organisationen och förtroendet för det 

arbetsgivarerbjudande som kommuniceras. 
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Detta är ett analyserat resultat eftersom det bygger på respondenternas beskrivningar av 

samordning, förberedelsemöten och flera kontaktpunkter i rekryteringsprocessen, och har 

tolkats med stöd i teorier om signalering, EVP, employer branding och det psykologiska 

kontraktet. Avsnittet bidrar därmed till att besvara studiens frågeställning genom att visa hur 

HR:s kommunikation av EVP behöver samordnas mellan olika aktörer för att framstå som 

enhetlig, trovärdig och kontextanpassad.  

5.3.4 Engagemang som del av arbetsgivarvarumärket 

Vidare framträder organisationens engagemang gentemot kandidaten som en central del av 

hur organisationen uppfattas under rekryteringsprocessen. Empiri visar att kandidater inte 

enbart påverkas av de innehåll som organisationen kommunicerar, utan även av hur de 

behandlas genom processen. Flera respondenter lyfte att faktorer som svarstid, tydlig 

kommunikation och intervjuernas förberedelse påverkar kandidatens helhetsintryck. Sådana 

delar kan uppfattas som mindre detaljer, men får 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. När organisationen genomför 

processen på ett strukturerat, tydligt och respektfullt sätt visar den att kandidaten tas på allvar. 

På så sätt blir själva rekryteringsprocessens genomförande en del av organisationens 

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

Empirin visar även att engagemang inte enbart handlar om att vara trevlig, utan om att 

kandidaten ska känna sig inkluderad och informerad genom hela processen. Respondenterna 

beskriver att det är viktigt att kandidaten förstår vad som sker i varje steg och upplever att 

deras tid och engagemang respekteras. Detta innebär att kandidatens upplevelse inte kan 

skiljas från rekryteringsprocessens struktur, utan blir en del av hur organisationens 

arbetsgivarvarumärke formas i praktiken. Detta ligger i linje med Backhaus och Tikoo (2004), 

som beskriver employer branding som en process där organisationens bild som arbetsgivare 

formas genom interaktionen med potentiella medarbetare. Detta innebär att kandidaten inte 

bara är en mottagare av organisationens signaler utan en aktiv aktör i hur 

arbetsgivarvarumärket formas. 
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När återkoppling ges inom rimlig tid och kommunikationen upplevs som personlig kan bilden 

av organisationen stärkas ytterligare. Kandidaten får då inte enbart information om tjänsten, 

utan även en upplevelse av hur organisationen fungerar i praktiken. Detta kan också kopplas 

till Kucherov et al. (2022), eftersom organisationens EVP inte enbart kommuniceras genom 

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

rekryteringsprocessen. 

 

Analysen visar dessutom att engagemang med kandidaten kan få betydelse utanför den 

enskilda rekryteringen. Flera respondenter beskriver att kandidater kan dela sina upplevelser 

med andra, vilket innebär att engagemang kan påverka organisationens rykte som 

arbetsgivare. Detta är särskilt betydelsefullt i relation till Backhaus och Tikoo (2004), som 

beskriver extern employer branding som organisationens arbete med att kommunicera en 

attraktiv bild utåt. När kandidater delar sina upplevelser med sitt nätverk 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 avgörs av hur de uppfattas av mottagaren. Om kandidaternas egna berättelser om 

rekryteringsupplevelsen inte stämmer överens med de signaler organisationen försöker 

förmedla riskerar det att uppstå ett glapp som försvårar HR:s arbete med employer branding. 

Detta visar att organisationens kontroll över arbetsgivarvarumärket är begränsad, då 

kandidaternas egna erfarenheter och berättelser kan förstärka, nyansera eller motsäga de 

signaler som organisationen försöker förmedla.  

 

Sammantaget visar analysen utifrån de studerade organisationerna att engagemang i 

rekryteringsprocessen fungerar som en praktisk signal om organisationens professionalism 

och syn på kandidater. Detta är ett analyserat resultat eftersom det bygger på respondenternas 

beskrivningar av återkoppling, bemötande, svarstid och struktur i rekryteringsprocessen, och 

har tolkats med stöd i teorier om signalering, employer branding och EVP. Avsnittet bidrar 

därmed till att besvara studiens frågeställning genom att visa att HR kommunikation av EVP 

inte enbart sker genom formella budskap, utan även genom hur organisationen agerar 

gentemot kandidater under rekryteringsprocessen. 
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5.4 Sammanfattning av analys  

Utifrån analysen framgår att HR:s arbete med employer branding i rekryteringsprocessen kan 

förstås som ett samspel mellan flera delar av kommunikationen. Tydlighet, trovärdighet, 

enhetlighet och engagemang har i studien använts som teoretiska dimensioner med 

utgångspunkt i Wilden et al. (2010). Studiens empiriska bidrag ligger därför inte i att 

identifiera dessa dimensioner, utan i att konkretisera hur de framträder i respondenternas 

beskrivningar av bland annat platsannonser, intervjuer, återkoppling, bemötande och 

samordning mellan olika aktörer. Analysen visar därmed hur HR beskriver och motiverar sin 

kommunikation av EVP i rekryteringsprocessen.  

 

Ett centralt analyserat resultat är att EVP i de studerade organisationerna ofta framträder som 

ett implicit och situationsbundet ramverk snarare än som ett tydligt formulerat strategiskt 

verktyg. Empirin visar att HR inte alltid kommunicerar ett färdigt EVP som ett formellt 

budskap, utan snarare uttrycker organisationens värdeerbjudande genom arbetsvillkor, kultur, 

flexibilitet, utvecklingsmöjligheter, bemötande och återkoppling. Detta visar hur skillnaden 

mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framträder i själva 

genomförandet av rekryteringsprocessen.  

Samtidigt visar analysen att kommunikationen inte sker isolerat. Med stöd i signaleringsteorin 

kan organisationens budskap förstås som signaler som kandidaten tolkar utifrån tidigare 

erfarenheter och förväntningar. HR kan därmed påverka vilka signaler som kommuniceras, 

men inte fullt ut kontrollera hur de tolkas. Eftersom studien endast undersöker HR:s 

sändarperspektiv kan den däremot inte fastställa hur kandidater faktiskt upplever eller tolkar 

processen.  

 

Detta visar att rekryteringsprocessen inte enbart handlar om att identifiera och välja rätt 

kandidat, utan också om att lägga grunden för relationen mellan individ och organisation. Hur 

kandidaten upplever processen kan därmed få betydelse både för den omedelbara bilden av 

arbetsgivaren och för den framtida relationen mellan kandidaten och organisationen. 

Sammantaget visar analysen att HR:s kommunikation av EVP sker genom både formella 

budskap och praktiska signaler i rekryteringsprocessen. Därmed besvaras studiens 

frågeställning genom att analysen visar hur HR:s kommunikation av EVP kan förstås med 

stöd i de teoretiska dimensionerna tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang, samt 
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hur skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framträder i 

rekryteringsprocessens konkreta handlingar och kontaktpunkter.  
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6 Slutsatser och diskussion 
I detta kapitel presenteras studiens slutsatser utifrån den frågeställning som legat till grund 

för arbetet, följt av en redogörelse för studiens teoretiska och praktiska bidrag samt förslag 

på framtida forskning.  

6.1 Studiens slutsatser 

Studiens syfte var att öka förståelsen för hur HR kommunicerar organisationens Employer 

Value Proposition (EVP) genom signaler i rekryteringsprocessen samt hur skillnaden mellan 

strategiskt formulerat EVP och praktisk kommunikation framträder. Studien har utgått från 

följande frågeställning: 

Hur kommunicerar HR organisationens Employer Value Proposition (EVP) genom signaler i 

rekryteringsprocessen, och hur framträder skillnaden mellan strategiskt formulerat EVP och 

praktisk kommunikation? 

Studiens empiri bekräftar och konkretiserar delvis den teoretiska utgångspunkten att 

rekryteringsprocessen utgör en viktig arena för employer branding. Rekryteringsprocessen 

som arena är därmed inte ett nytt resultat. Studiens empiriska bidrag ligger istället i att 

synliggöra hur arbetsgivarvarumärket kommuniceras genom konkreta kontaktpunkter, såsom 

platsannonser, första kontakt, intervjuer, bemötande och återkoppling. Respondenternas 

beskrivningar visar att arbetsgivarvarumärket inte enbart kommuniceras genom formella 

budskap, utan även genom hur organisationen genomför rekryteringsprocessen i praktiken. 

EVP framträder i empirin som ett implicit och situationsbundet ramverk snarare än som ett 

enhetligt och färdigformulerat strategiskt verktyg. Respondenterna beskriver både 

instrumentella attribut, såsom arbetsvillkor, lön, flexibilitet och utvecklingsmöjligheter, och 

symboliska attribut, såsom kultur, meningsfullhet, samhällsnytta och tillhörighet. 

Organisationens värdeerbjudande konkretiseras därmed genom de erbjudanden, exempel och 

beskrivningar som HR använder i kontakten med kandidater. 

I materialet framträder vissa variationer i vilka delar av EVP som betonas i olika 

organisatoriska sammanhang. Respondenter från de större offentliga organisationerna lyfter 

bland annat trygghet, stabilitet, kollektivavtal och samhällsuppdrag, medan vissa respondenter 
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från de mindre privata organisationerna beskriver flexibilitet, teknisk utveckling och 

inflytande. I studiens urval sammanfaller därmed sektor och organisationsstorlek, vilket 

innebär att det inte går att avgöra om variationerna främst hänger samman med sektor, 

organisationsstorlek eller andra organisatoriska förutsättningar. Mönstret bör därför förstås 

som en tendens i det studerade materialet och inte som en överförbar slutsats om offentlig och 

privat sektor generellt.  

Empirin ger delvis stöd för relevansen i de teoretiska dimensioner som Wilden et al. (2010) 

presenterar genom att visa hur de tar sig uttryck i HR:s praktiska kommunikation. 

Dimensionerna utgör inte nya resultat i studien, utan har använts som analytiska 

utgångspunkter. Tydlighet framträder genom konkreta beskrivningar av arbetsuppgifter, 

ansvar och förväntningar, medan trovärdighet kommer till uttryck genom ärlighet, realism och 

genom att de erbjudanden som kommuniceras också är möjliga att använda i praktiken. 

Engagemang synliggörs genom återkoppling, tillgänglighet och personligt bemötande. 

Enhetlighet framträder samtidigt som en mer komplex dimension, eftersom kommunikationen 

behöver bygga på samsyn mellan HR och rekryterande chefer utan att vara identisk i varje 

situation. Respondenternas beskrivningar visar att en gemensam förståelse av tjänsten, 

kravprofilen och de centrala delarna av EVP behöver kombineras med anpassning till den 

aktuella tjänsten, kandidaten och rekryteringssituationen. En respondent beskriver 

förberedelsemöten som ett konkret exempel på hur sådan samsyn kan skapas. Empirin 

konkretiserar därmed hur enhetlighet kan förenas med situationsanpassning, men eftersom 

kandidater inte har intervjuats kan studien inte fastställa hur dessa signaler faktiskt uppfattas 

av mottagarna. 

Respondenternas beskrivningar visar slutligen att balansen mellan ett attraktivt och 

verklighetsförankrat EVP kan hanteras genom att organisationens styrkor konkretiseras och 

kopplas till faktiska arbetsvillkor och organisatoriska förutsättningar. Erbjudanden såsom 

flexibilitet, utvecklingsmöjligheter och balans mellan arbetsliv och privatliv behöver 

beskrivas utifrån hur de faktiskt fungerar i verksamheten. För att kommunikationen ska vara 

trovärdig behöver HR även tydliggöra vilka krav och begränsningar som är kopplade till 

tjänsten. Studien kan däremot inte fastställa hur kandidater faktiskt reagerar på denna balans, 

utan endast hur de intervjuade HR-representanterna beskriver och motiverar sitt arbetssätt. 
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Sammantaget visar studien att HR kommunicerar organisationens EVP genom både formella 

budskap och praktiska handlingar i rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. Ett centralt 

resultat är att EVP i empirin inte framträder som ett färdigt och enhetligt strategiskt budskap, 

utan som ett värdeerbjudande som tolkas, konkretiseras och situationsanpassas i den praktiska 

rekryterings kommunikationen. Resultaten är begränsade till HR:s sändarperspektiv och kan 

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

6.2 Teoretiskt bidrag 

Studiens teoretiska bidrag ligger i att konkretisera hur signaleringsteori kan användas för att 

förstå hur HR kommunicerar organisationens EVP i rekryteringsprocessen. Med stöd i Wilden 

et al. (2010) visar studien hur tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang kan förstås 

som samverkande delar i hur organisationens värdeerbjudande förmedlas till kandidater. Den 

insamlade empirin visar att HR beskriver att organisationens EVP kommuniceras genom flera 

kontaktpunkter, exempelvis annonser, första kontakt, intervjuer, bemötande och återkoppling. 

Studien bidrar därmed med förståelse för hur EVP kommuniceras genom både formella 

budskap och praktiska signaler i rekryteringsprocessen.  

 

Studien bidrar även till förståelsen av relationen mellan EVP och employer branding. Tidigare 

forskning beskriver EVP som ett strategiskt formulerat värdeerbjudande som organisationen 

kommunicerar till potentiella och nuvarande medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004: 

Kucherov et al., 2022). Studiens empiri och analys visar däremot att i flera av de studerade 

organisationerna framträder EVP som ett implicit och situationsbundet ramverk. Det innebär 

att EVP inte alltid uttrycks som ett färdigt eller enhetligt strategiskt budskap, utan 

konkretiseras genom hur HR och andra aktörer beskriver arbetsvillkor, kultur, 

utvecklingsmöjligheter, flexibilitet, samhällsnytta och bemötande. Detta ligger i linje med 

Mohammadi och Mohammadian (2025), som betonar att EVP kan förstås som något som 

utvecklas i relation till medarbetares faktiska erfarenheter och digitala omdömen, snarare än 

som ett statiskt strategiskt budskap.  

 

Studien bidrar med ett mer praktiknära perspektiv på employer branding och EVP. Studien 

visar att arbetsgivarvarumärket inte enbart formas genom strategiskt formulerade budskap, 

utan även genom organisatorisk samordning, trovärdig kommunikation och kandidatens möte 
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med olika representanter för organisationen. Därmed bidrar studien till förståelsen av 

employer branding som en process där strategi och praktik samspelar i rekryteringsprocessens 

olika kontaktpunkter. 

6.3 Praktiskt bidrag 
Studiens praktiska bidrag utgår från de empiriska mönster och analyserade resultat som visar 

hur organisationers EVP konkretiseras och kommuniceras i rekryteringsprocessen. Eftersom 

EVP i empirin framträder som implicit och situationsbundet grundas bidraget främst i 

respondenternas beskrivningar av tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang.  

Ett praktiskt bidrag är att studien synliggör betydelsen av att konkretisera organisationens 

EVP. Respondenterna beskriver värden som kultur, flexibilitet, utvecklingsmöjligheter, 

trygghet, meningsfullhet och arbetslivsbalans. För att dessa värden inte ska uppfattas som 

allmänna formuleringar kan organisationer tydliggöra hur de tar sig uttryck i arbetsvardagen. 

Det kan exempelvis innebära att beskriva hur flexibilitet fungerar, vilka 

utvecklingsmöjligheter som finns och vilket stöd som erbjuds i rollen. 

Studien visar även att intern samordning mellan HR och rekryterande chefer kan bidra till en 

mer sammanhängande kommunikation. Respondenterna beskriver behovet av samsyn kring 

tjänsten, kravprofilen och de centrala delar av EVP som ska kommuniceras. Samordningen 

behöver dock kombineras med situationsanpassning, eftersom kommunikationen kan behöva 

anpassas efter den aktuella tjänsten, kandidaten och rekryteringssituationen. En respondents 

beskrivning av förberedelsemöten utgör ett exempel på hur sådan samsyn kan organiseras, 

men kan inte betraktas som en generell lösning för alla organisationer. 

Ett ytterligare praktiskt bidrag är att studien visar betydelsen av att förankra 

rekryteringskommunikationen i organisationens faktiska förhållanden. Respondenterna 

betonar att erbjudanden om exempelvis flexibilitet, utvecklingsmöjligheter och balans mellan 

arbetsliv och privatliv behöver motsvaras av vad som faktiskt är möjligt i verksamheten. 

Organisationer kan därför arbeta med att beskriva både möjligheter, krav och begränsningar 

på ett realistiskt sätt. Detta kan bidra till att minska risken för ett glapp mellan det som 

kommuniceras i rekryteringsprocessen och det kandidaten senare möter i organisationen.  
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Respondenternas beskrivningar konkretiserar hur employer branding-kommunikation kommer 

till uttryck genom rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. Respondenterna beskriver 

platsannonser, första kontakt, intervjuer, återkoppling, svarstider och bemötande som 

betydelsefulla kontaktpunkter. Organisationer kan därför uppmärksamma hur tydlighet, 

trovärdighet, 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 behöver också konkretiseras, förankras i 

verksamhetens faktiska förutsättningar och samordnas mellan de aktörer som deltar i 

rekryteringsprocessen. Ett trovärdigt employer branding-arbete handlar därmed både om vad 

organisationen kommunicerar och om hur kommunikationen genomförs i 

rekryteringsprocessens olika kontaktpunkter. Eftersom studien bygger på HR:s perspektiv kan 

den däremot inte fastställa hur kandidater upplever dessa arbetssätt eller vilken effekt de får 

på arbetsgivarvarumärket. 

6.4 Metoddiskussion 

Studiens kvalitativa ansats och användning av semistrukturerade intervjuer har varit 

ändamålsenliga för att fånga HR-medarbetares resonemang, erfarenheter och tolkningar av 

hur EVP kommuniceras i rekryteringsprocessen. Studien bygger på åtta intervjuer, vilket 

innebär att resultaten inte kan generaliseras till alla organisationer eller rekryteringsprocesser. 

En ytterligare begränsning är att sektor och organisationsstorlek sammanfaller i studiens 

urval. Samtliga respondenter från privat sektor kommer från organisationer som kategoriserats 

som mindre, medan samtliga respondenter från offentlig sektor kommer från organisationer 

som kategoriserats som stora. Studien kan därför inte avgöra om observerade variationer 

främst hänger samman med sektor, organisationsstorlek eller andra organisatoriska 

förutsättningar. Detta är en begränsning i det empiriska materialet och resultaten bör därför 

förstås som kontextbundna mönster snarare än som generella skillnader mellan sektorer eller 

organisationsstorlekar. 

Samtidigt innebär metodvalet vissa begränsningar för vilka slutsatser som kan dras. Eftersom 

denna studie enbart bygger på HR-medarbetare och chefers perspektiv som sändare, 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 innebär  att studiens slutsatser om 

signaleringsprocessen är begränsade till organisationens och HR:s perspektiv, vilket bör 

beaktas vid tolkningen av resultaten. Sammantaget bedöms metodvalen som lämpliga i 

relation till studiens syfte och frågeställning, men resultaten bör läsas med medvetenhet om 

att de speglar hur HR beskriver och förstår sitt eget arbete med employer branding och EVP, 

snarare än en fullständig bild av hur kommunikationen tas emot av kandidater. 

6.5 Samhälleliga och etiska aspekter 

Studien behandlar frågor som har relevans både på individnivå och på en bredare samhällelig 

nivå. Idag påverkar rekryteringsprocessen människors möjligheter att fatta välgrundade beslut 

om sin egen karriär och arbetssituation. När organisationer sänder oklara eller missvisande 

signaler om sin verksamhet riskerar kandidater att tacka ja till tjänster baserat på en felaktig 

bild av arbetsgivaren. Med  stöd i Rousseaus (1995) teori om det psykologiska kontraktet kan 

ett sådant glapp få negativa konsekvenser för relationen mellan individ och organisation.  

 

Studien bidrar även till en ökad förståelse för hur informationsasymmetri kan påverka 

rekryteringsprocessen. Eftersom kandidater ofta saknar fullständig insyn i organisationens 

interna förhållanden blir de beroende av de signaler som arbetsgivare förmedlar under 

rekryteringsprocessen. Detta betonar vikten av att organisationer kommunicerar sitt 

arbetsgivarerbjudande på ett tydligt, trovärdigt och enhetligt sätt. Om kommunikationen är 

otydlig eller inte överensstämmer med organisationens faktiska erbjudande kan kandidater få 

felaktiga förväntningar, vilket kan påverka deras möjlighet att fatta välgrundade beslut. Ur ett 

etiskt perspektiv innebär detta att HR bör sträva efter att ge en balanserad bild av 

organisationen, där arbetsgivarens värdeerbjudande kommuniceras på ett sätt som är förankrat 

i organisationens verklighet.  

 

6.6 Framtida forskning 

Denna studie öppnar för flera intressanta riktningar för framtida forskning. Eftersom denna 

studie enbart bygger på HR-medarbetare och chefers perspektiv skulle framtida forskning 

kunna undersöka samma fenomen från kandidaternas perspektiv. En sådan studie skulle kunna 

undersöka om och på vilket sätt HR:s beskrivningar av kommunikationen överensstämmer 
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med kandidaters faktiska tolkningar och upplevelser av de signaler som förmedlas i 

rekryteringsprocessen.  
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8 Bilagor  

8.1 Emelies individuella reflektioner  

Under arbetet med uppsatsen har jag fått en större förståelse för hur mycket 

rekryteringsprocessen påverkar hur en organisation uppfattas. Innan tänkte jag mest att 

employer branding handlar om att företag vill framstå som attraktiva, men genom intervjuerna 

blev det tydligt att det också handlar om bemötande, kommunikation och hur kandidater 

upplever hela processen. Jag tycker det har varit intressant att få se hur stor betydelse små 

saker kan ha, till exempel tydlighet, återkoppling och hur organisationer väljer att 

kommunicera med kandidater. Jag har också lärt mig mycket genom själva arbetet med 

uppsatsen. I början kändes det svårt att koppla teori till empiri och att skriva en större 

akademisk text, men ju längre arbetet gick desto mer utvecklades min förståelse för hur man 

analyserar material och bygger upp en röd tråd genom arbetet. Intervjuerna var också väldigt 

lärorika eftersom man fick ta del av verkliga erfarenheter och inte bara läsa om teorier i 

litteraturen.  

Arbetet tillsammans med John och Luna har också varit en väldigt viktig del av hela 

processen. Jag känner att vi har kunnat stötta varandra genom både stressiga och tuffa 

perioder, samtidigt som vi hjälpts åt att utvecklas tillsammans. Deras förståelse, stöttning och 

sätt att bemöta mig har betytt mycket mer än bara själva arbetet med uppsatsen. Jag har känt 

mig lyssnad på, respekterad och trygg genom processen, vilket gjort att jag vågat utvecklas 

mer och tro mer på mig själv. Jag tycker också att vi kompletterat varandra bra och att 

samarbetet gjort hela arbetet både roligare och mer lärorikt. 

Jag tar också med mig en större förståelse för hur viktigt bemötande och kommunikation är, 

både inom HR och i arbetslivet generellt. Hur människor blir behandlade kan påverka deras 

upplevelse väldigt mycket, och det är något jag kommer att bära med mig även framöver, 

både i arbetslivet och som person. 
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8.2 Johns individuella reflektioner  

Arbetet med detta examensarbete har varit både lärorikt och utvecklande för mig. Jag har fått 

en bättre förståelse för hur viktig employer branding är i rekryteringsprocessen och hur HR:s 

kommunikation kan påverka bilden av en organisation som arbetsgivare. Särskilt intressant 

har det varit att se hur tydlighet, trovärdighet, enhetlighet och engagemang kan påverka 

kandidaters uppfattning redan från första kontakten med organisationen. Under arbetets gång 

har jag också förstått att rekrytering inte bara handlar om att hitta rätt person till en tjänst, utan 

även om att skapa förtroende mellan kandidaten och organisationen. Jag har lärt mig att små 

delar i processen, som hur man kommunicerar, ger återkoppling och bemöter kandidater, kan 

få stor betydelse för hur arbetsgivaren uppfattas.  

 

Det har också varit värdefullt att arbeta tillsammans med Luna och Emelie. Vi har kunnat 

stötta varandra, diskutera olika idéer och hjälpa varandra när arbetet känts svårt. Samarbetet 

har lärt mig vikten av kommunikation, ansvar och att lyssna på varandras perspektiv. Genom 

att dela upp arbetet och samtidigt diskutera helheten har vi kunnat utveckla både texten och 

vår förståelse för ämnet. Jag tycker även att samarbetet har gjort processen lättare, eftersom vi 

har kunnat motivera varandra och tillsammans hitta lösningar när vi har fastnat. 

 

Jag vill även rikta ett stort tack till vår handledare Sandor Ujvari för hans stöd, vägledning och 

återkoppling under arbetets gång. Hans råd har hjälpt oss att utveckla arbetet och tänka mer 

kritiskt kring våra val, både när det gäller teori, metod och analys. Tack för din tid och hjälp! 
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8.3 Lunas individuella reflektioner  

Denna studie har varit en lärorik process som har bidragit till en djupare förståelse i hur 

employer branding faktiskt fungerar i praktiken. I början upplevde jag att studiens syfte var 

relativt stor, vi hade flertalet teorier som tillhör ämnet employer branding som gjorde det svårt 

att fördjupa sig i det vi egentligen vill uppnå. Däremot efter insamling av empiri och djupare 

läsning i ämnet, 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 är att employer branding inte enbart är planerat, 

utan det är sällan organisationer har uttryckt Employer brand som något begrepp utan det 

definieras och arbetas med  olika beroende på organisation. Det som organisationer 

kommunicerar genom sina handlingar, bemötande och små detaljer i rekryteringsprocessen 

visade sig ofta vara minst lika viktigt som de erbjudanden som uttrycks formellt. Detta har 

ändrat min syn på employer branding från något som går att kontrollera fullt ut till att förstå 

att det är en mer dynamisk och relationell process.  

Jag har även utvecklat en utvecklad förståelse för hur komplex HR rollen kan vara och att 

intentionen är oftast att kommunicera bra och tydliga budskap om organisationen men att det 

framgår att det är betydligt svårare att uppfattas som avsett, då kandidater tolkar information 

utifrån egna erfarenheter och perspektiv.  

Jag är även medveten om att studien främst belyser HR:s perspektiv, om jag hade haft 

möjlighet att utveckla arbetet hade det varit intressant och värdefullt att även inkludera 

kandidaters uppfattningar. Kandidaternas perspektiv kan komplettera arbetet genom att belysa 

eventuella skillnader som kan uppstå mellan organisationens intentioner och kandidatens 

upplevelse.  

Avslutningsvis har arbetet varit både utvecklande och lärorikt, inte bara när det gäller 

ämneskunskap utan även egen förmåga att tänka mer analytiskt och kritiskt. Samarbetet inom 

gruppen har fungerat mycket bra, vi har stöttat varandra genom hela processen, och kunnat 

bidra med olika perspektiv och idéer. Allas perspektiv har varit givande och gett bra insikter 

för att kunna utveckla arbetet på bästa sätt. 
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8.4 Intervjufrågor 

-​ Hur arbetar ni med extern employer branding i rekryteringsprocessen? 
-​ Hur försöker ni skapa en attraktiv bild av organisationen för kandidater? 
-​ Hur skulle du beskriva ert employer value proposition, alltså det värde ni erbjuder 

medarbetare? 
-​ Vilka delar lyfter ni fram mest i rekryteringen? 
-​ Vilka delar av ert arbetsgivarerbjudande är mest konkreta, till exempel lön, villkor 

eller utvecklingsmöjligheter, och vilka delar är mer kopplade till kultur, värderingar 
och identitet? 

-​ Vad tror du attraherar kandidater mest? 
-​ Hur kommunicerar ni dessa budskap till kandidater under rekryteringsprocessen? 
-​ I vilka kanaler eller kontaktpunkter blir detta tydligast? 
-​ Hur arbetar ni för att kommunikationen till kandidater ska vara tydlig? 
-​ Vad är svårast att förklara tydligt i rekryteringen? 
-​ Hur arbetar ni för att den bild ni ger av organisationen uppfattas som trovärdig? 
-​ Hur säkerställer ni att budskapet i rekryteringen stämmer överens med verkligheten i 

organisationen? 
-​ Hur märks det om det finns ett glapp mellan det som sägs och det som faktiskt gäller? 
-​ Hur visar ni i rekryteringsprocessen att ni värdesätter kandidaterna? 
-​ Hur arbetar ni med bemötande, struktur och återkoppling för att visa engagemang? 
-​ Hur upplever ni att kandidater tolkar den information ni ger under 

rekryteringsprocessen? 
-​ Märker ni att olika kandidater tolkar samma signaler på olika sätt? 
-​ Vilka förväntningar upplever du att kandidater bygger upp om organisationen under 

rekryteringsprocessen? 
-​ Hur arbetar ni för att skapa realistiska förväntningar? 
-​ Vilka utmaningar möter ni i att kommunicera en attraktiv men samtidigt realistisk bild 

av organisationen? 
-​ Hur har ert sätt att arbeta med detta förändrats över tid, särskilt i relation till 

digitalisering och sociala medier? 
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8.5 Intervjuguide 

Hej!  

Vi är tre studenter från Högskolan i Skövde och arbetar just nu med vårt examensarbete. 

Härmed vill vi bjuda in er att delta i vår studie genom en intervju. Syftet med studien är att 

undersöka hur personer inom HR arbetar med employer branding i rekryteringsprocessen, 

med fokus på hur tydliga och trovärdiga budskap kommuniceras till kandidater. 

Vi skulle uppskatta om ni vill delta i studien genom en intervju som beräknas ta cirka 

30-45 minuter. Under intervjun kommer ni att få svara på frågor utifrån era erfarenheter 

och hur ni arbetar med rekrytering och employer branding. Vi kommer att hantera ert 

deltagande med respekt och omsorg. Deltagandet är helt frivilligt, och ni kan när som helst 

välja att avbryta utan några konsekvenser. Ni har även möjlighet att välja att inte besvara 

frågor som ni inte känner er bekväma med. Med ert samtycke kan intervjun spelas in för 

att underlätta sammanställningen av materialet. All information som samlas in kommer att 

anonymiseras 

All insamlad information kommer enbart att användas inom ramen för vårt examensarbete 

och inte för några andra ändamål. Materialet kommer att behandlas konfidentiellt, och inga 

obehöriga kommer att ha tillgång till det. Personuppgifter och annan information som kan 

kopplas till er kommer att behandlas med stor omsorg och skyddas under hela arbetets 

gång. Vi är flexibla i planeringen av intervjuerna och anpassar oss gärna efter era 

önskemål när det gäller tid och plats. Vi ser fram emot att få höra från er.  

vänliga hälsningar, 

John David, Luna Jarjous, Emelie Aoun.  

Högskolan i skövde 
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