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Sammanfattning
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Problembakgrund: Employer Branding har blivit ett allt viktigare strategiskt verktyg for
arbetsgivare 1 konkurrens om kompetens. Jobbannonser utgor ofta den forsta kontakten mellan
arbetsgivare och arbetssokande och spelar ddrmed en central roll i hur arbetsgivare uppfattas
som arbetsgivare. Tidigare forskning indikerar dock att det kan finnas skillnader mellan vad
arbetssokande vérdesétter hos en arbetsgivare och vad de faktiskt kommunicerar i sina
jobbannonser. Forskningen dr dessutom i begrinsad utstrickning genomford i en svensk
kontext och med fokus pa nyexaminerade foretagsekonomer.

Syfte: Syftet med wuppsatsen dr att undersoka vilka attribut nyexaminerade
foretagsekonomistudenter virdesdtter hos en arbetsgivare samt analysera hur dessa
overensstimmer med hur arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser.

Metod: Studien tillimpar en kvalitativ metod dar en innehallsanalys kombineras med
semistrukturerade intervjuer, samt en vinjett. Totalt analyserades 40 jobbannonser pa den
svenska arbetsmarknaden dér snart nyexaminerade foretagsekonomistudenter dr kvalificerade
for att soka. Det genomfordes atta intervjuer med foretagsekonomistudenter som forvéntas ta
examen fran svenska universitet 2026. Analysen utgick fran det teoretiska ramverket Elements
of an Employer Badge, dir instrumentella och symboliska attribut anvindes som analytiska
kategorier.

Resultat: Resultatet visar att instrumentella attribut kommuniceras nagot oftare an symboliska
attribut 1 jobbannonserna, 4ven om skillnaden var relativt liten. Séarskilt framtrddande var
anstéllningstrygghet, geografisk plats och karridarmdjligheter. Intervjuerna visade samtidigt att
respondenterna frimst vardesétter tydlig information om arbetsuppgifter, geografisk plats och
utvecklingsmojligheter. Studien visar ddrmed pd en delvis Gverensstimmelse mellan vad
arbetsgivare kommunicerar och maélgruppens preferenser. Resultatet indikerar dven att
arbetsgivare kan stirka sitt employer branding genom att kommunicera mer konkret och
transparent information 1 jobbannonser.
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Background: Employer Branding has become an increasingly important strategic tool for
employers competing for qualified talent. Job advertisements often constitute the first point of
contact between employers and potential candidates and therefore play a central role in how
organizations are perceived as employers. However, previous research indicates that there may
be discrepancies between what job seekers value in an employer and what organizations
actually communicate in their job advertisements. Furthermore, research within this field has
only been conducted to a limited extent in a Swedish context and with a specific focus on newly
graduated business administration students.

Purpose: The purpose of this thesis is to examine which attributes newly graduated business
administration students value in an employer and to analyze how these correspond with the
way employers communicate in job advertisements.

Method: The study applies a qualitative approach in which a content analysis is combined with
semi-structured interviews and a vignette. A total of 40 job advertisements on the Swedish
labor market, targeting roles for which soon-to-be graduates in business administration are
qualified, were analyzed. Eight interviews were conducted with business administration
students expected to graduate from Swedish universities in 2026. The analysis was based on
the theoretical framework Elements of an Employer Badge, where instrumental and symbolic
attributes were used as analytical categories.

Findings: The findings indicate that instrumental attributes are communicated somewhat more
frequently than symbolic attributes in job advertisements, although the difference was
relatively small. Particularly prominent were job security, geographical location, and career
opportunities. The interviews further revealed that respondents primarily value clear
information regarding work tasks, geographical location, and opportunities for development.
The study therefore demonstrates a partial alignment between what employers communicate
and the preferences of the target group. The findings also suggest that employers can strengthen



their employer branding by communicating more concrete and transparent information in job
advertisements.
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Begreppslista

Attribut anvinds inom employer branding for att beskriva de egenskaper och karakteristiska
drag som arbetssokande associerar med en organisation som arbetsgivare (Van Hoye, Bas,
Cromheecke & Lievens 2013).

Symboliska attribut beskriver subjektiva, abstrakta och immateriella egenskaper som
fungerar som kdnnetecken for organisationen. Dessa tillgodoser individens psykologiska
behov, att exempelvis upprétthélla en identitet, starka sin sjilvbild eller uttrycka vem man ar
genom att identifiera sig med organisationen (Buzzao & Rizzi 2024; Lievens & Highhouse
2003).

Instrumentella attribut beskriver objektiva och konkreta egenskaper kopplade till tjénsten
eller organisationen, sasom arbetsuppgifter, 16n och karridrmdjligheter. Dessa tilltalar
individens rationella och utilitaristiska behov av att fatta beslut baserade pa tydlig och konkret
information (Van Hoye et al. 2013).



1. Inledning

I foljande avsnitt presenteras och problematiseras studiens bakgrund. Ddrefter formuleras
syfte och fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

Efter flera ars studier star den nyexaminerade studenten infor nésta steg, att hitta sin plats pa
arbetsmarknaden. I denna process blir jobbannonser en central informationskilla, men fragan
ar 1 vilken utstrickning de faktiskt speglar det som studenter virdesatter hos en arbetsgivare.

Konkurrensen om kvalificerad arbetskraft har under senare ar okat, vilket har medfort att
arbetsgivare 1 allt storre utstrickning behover arbeta strategiskt for att attrahera och behélla
kompetenta medarbetare. I detta sammanhang har Employer Branding (EB) fatt en 6kad roll
som ett verktyg fOr att stirka arbetsgivares attraktionskraft och position péd arbetsmarknaden
(Backhaus & Tikoo 2004; Buzzao & Rizzi 2024).

En central kanal i arbetet dr jobbannonser, vilka ofta utgdr den forsta direkta kontakten mellan
arbetsgivare och arbetssokande. Jobbannonser fungerar ddrmed inte enbart som
informationskanaler for arbetsuppgifter och kvalifikationskrav, utan dven som ett strategiskt
verktyg for att forma arbetssokandes uppfattning om arbetsgivaren (Black & van Esch 2020;
Alniacik & Alniacik 2025). Jobbannonser fyller dirmed en funktion som strécker sig bortom
att enbart informera om arbetsuppgifter och kvalifikationskrav. De fungerar 4ven som en kanal
dér arbetsgivare kan signalera kultur, utvecklingsmojligheter, virderingar och andra aspekter
av arbetsgivarvarumadrket. Hur sddana budskap utformas kan dérfor paverka hur attraktiv
arbetsgivaren uppfattas av arbetssokande (Alniacik & Alniacik 2025).

Detta blir sérskilt relevant 1 relation till nyexaminerade studenter, som befinner sig i
overgdngen mellan studier och arbetsliv. For denna grupp préglas intradet pa arbetsmarknaden
ofta av osidkerhet, eftersom manga har begrénsad arbetslivserfarenhet och fortfarande forsoker
hitta rétt bland olika arbetsgivare och karridrmojligheter (Barman, Nishat & Hasan 2023).
Jobbannonser kan dérfor spela en viktig roll som beslutsunderlag ndr nyexaminerade utvérderar
potentiella arbetsgivare.

For nyexaminerade foretagsekonomer dr detta intressant da utbildningen kan leda till ett brett
spektrum av mojliga yrkesroller och arbetsgivare inom privat, offentlig och ideell sektor. Det
stora antalet mojligheter kan gora valet av forsta arbetsgivare komplext, samtidigt som
arbetsgivare konkurrerar om att attrahera samma malgrupp.



1.2 Problematisering

Genom jobbannonser far arbetsgivare mdjlighet att kommunicera en attraktiv bild av sig sjdlva
som arbetsgivare, vilket kan paverka arbetssdkandes intentioner att soka en tjanst (Devina,
Astrini & Syaebani 2016). Detta kan exempelvis ske genom kommunikation av innovation,
samhéllsansvar, organisationskultur och vérderingar (Elving, Westhoff, Meeusen &
Schoonderbeek 2013). Tidigare forskning indikerar dock att arbetsgivare inte fullt ut utnyttjar
denna mgjlighet i sina jobbannonser (Elving et al. 2013).

Kommunikation av abstrakta faktorer, sdsom organisationskultur och vérderingar, spelar en
central roll i arbetssdkandes bedomning av huruvida de passar in hos en arbetsgivare och kan
bidra till att sérskilja arbetsgivaren fran konkurrenter (Nolan, Gohlke, Gilmore & Rosiello
2013). For att sadana budskap ska uppfattas som meningsfulla krdvs dock dven konkret
information om tjénsten, exempelvis arbetsuppgifter och geografisk plats (Hoppe, Keller &
Horstmann 2022). Tidigare forskning visar samtidigt att jobbannonser generellt innehéller mer
konkret &n abstrakt information, vilket kan begriansa arbetsgivarens mdjligheter att
differentiera sig fran andra arbetsgivare (Nolan et al. 2013). En begrinsad kommunikation av
abstrakta faktorer kan darfor forsvara for arbetssokande att uppfatta skillnader mellan
arbetsgivare, vilket i sin tur kan minska arbetsgivares mojlighet att framstd som unika och
attraktiva.

En central utmaning med EB &r balansen mellan attraktivitet och trovérdighet. Tidigare
forskning visar att arbetssokande ofta intar ett kritiskt forhallningssétt till arbetsgivares
kommunikation i1 jobbannonser, sirskilt ndr budskapen ror aspekter som dr svéra att verifiera
innan en anstdllning paborjats, exempelvis arbetsklimat, ledarskap eller organisationskultur
(Collins & Martinez-Moreno 2022). Elving et al. (2013) betonar att en alltfor positiv
framstillning av arbetsgivaren riskerar att minska uppfattningen om troviardighet, vilket
indikerar att balansen mellan attraktiv och realistisk information &r central inom EB. I linje
med detta menar Alniacik & Alniacik (2025) att arbetsgivare som tillhandahaller konkret och
detaljerad information om tjdnsten och arbetsgivaren tenderar att uppfattas som mer
transparenta och tillforlitliga.

Problematiken blir sérskilt relevant i relation till Generation Z (personer fodda 1997-2012),
vars arbetsvarderingar och forvédntningar pa arbetsgivare skiljer sig frén tidigare generationers.
Generation Z har vuxit upp 1 en mer digitaliserad miljo, vilket paverkat deras sitt att ta till sig
och bearbeta information. Till skillnad frén tidigare generationer, som i hogre grad foredrar
personliga mdten, tenderar Generation Z att foredra digital kommunikation och har en storre
vana att hantera information frén flera olika kdllor samtidigt (da Vieira, Costa & Santos 2024).

Tidigare forskning visar dven att Generation Z véardesitter ekonomisk trygghet och
karridrmdjligheter hogt, samtidigt som socialt ansvarstagande och organisatoriska vérderingar
spelar en betydande roll vid val av arbetsgivare. Generationen uppvisar dessutom ett storre
fokus pa personlig utveckling och sjalvforverkligande snarare &n traditionella
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ledarskapsstrukturer (da Vieira, Costa & Santos 2024; Islamiaty, Arief & Ariyanto 2022). Detta
indikerar ett behov av att anpassa édldre EB-modeller for att battre modta generationens
forvantningar och dirigenom minska risken for generationsrelaterade skillnader pa
arbetsmarknaden.

Trots omfattande forskning om EB finns fortfarande begrinsad kunskap om 1 vilken
utstrickning arbetsgivares kommunikation 1 jobbannonser Overensstimmer med vad
nyexaminerade foretagsekonomistudenter faktiskt vérdesétter hos en arbetsgivare. Dessutom
har en stor del av tidigare forskning genomforts utanfor en svensk kontext, vilket véacker frigor
kring hur vél resultaten kan dverforas till svenska forhallanden. Mot denna bakgrund framstar
det som relevant att undersoka vilken typ av kommunikation nyexaminerade
foretagsekonomistudenter virdesdtter hos en arbetsgivare samt analysera hur dessa
overensstimmer med hur arbetsgivare kommunicerar 1 jobbannonser pa den svenska
arbetsmarknaden.

1.3 Syfte och fragestéllning

Syftet med studien &r att undersoka vilka faktorer snart nyexaminerade
foretagsekonomistudenter vardesatter hos en arbetsgivare samt analysera i vilken utstrdckning
dessa overensstimmer med hur arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser.

Finns det en overensstimmelse mellan det som snart nyexaminerade foretagsekonomistudenter
efterfragar och det som arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser pd den svenska
arbetsmarknaden 2026?

o Vad virdesdtter snart nyexaminerade foretagsekonomistudenter i jobbannonser vid val
av arbetsgivare?

o Vad kommuniceras i jobbannonser for tjdnster som snart nyexaminerade
foretagsekonomistudenter dr kvalificerade att soka?



2. Teori

I detta kapitel presenteras tidigare forskning och de teorier som anvdnds for att besvara
studiens forskningsfrdgor.

2.1 Tidigare forskning

Det finns omfattande tidigare forskning kring EB, bade i relation till jobbannonser och
nyexaminerade studenter. Forskning om EB i jobbannonser har framst fokuserat pd hur
specifika egenskaper, sasom hallbarhet, 16n, karridrmoéjligheter och arbetsuppgifter,
kommuniceras, samt hur dessa péaverkar arbetssokandes uppfattningar, attraktivitet och
ansokningsavsikter (Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018; Petry, Treisch & Peters 2022;
Khan & Naseem 2015; Chhabra & Sharma 2014).

2.1.1 Vad som driver ansokningsavsikter

Parallellt med vad arbetsgivare faktiskt kommunicerar, har studier undersokt vilka faktorer som
faktiskt paverkar arbetssokandes uppfattningar och beteenden. Tydlig EB i jobbannonser har
visats Oka arbetsgivares attraktivitet samt fOrbéttra arbetssokandes uppfattning om bade
arbetsgivaren och deras upplevda passform till tjidnsten. Organisationskultur och
utvecklingsmojligheter framstér som extra betydelsefulla faktorer i detta sammanhang (Elving
et al. 2013).

Samtidigt visar annan forskning att mer traditionella, instrumentella faktorer har en stark
paverkan pd ansokningsavsikter. Lon och karridarmdjligheter identifieras som de mest
avgorande faktorerna fOr studenters vilja att ansdka, medan arbetsuppgifter har mindre
betydelse. Det framkommer dven skillnader mellan olika grupper, didr masterstudenter i
Osterrike har hogre forvintningar pa ingangslon och befordran jaimfort med kandidatstudenter
(Petry, Treisch & Peters 2022).

Utdver vilka faktorer som kommuniceras spelar d&ven hur informationen presenteras en viktig
roll. En hog grad av specifik och tydlig information, i kombination med upplevd trovirdighet,
Okar ansokningsviljan, sdrskilt bland individer med begridnsad arbetslivserfarenhet. Detta
underléttar for arbetssokande att bedoma sin ldmplighet i relation till tjansten och arbetsgivaren
(Alniacik & Alniacik 2025).

Tillsammans visar studier inom forskningsfiltet pd en viss spanning mellan vad arbetsgivare
kommunicerar och vad arbetssbkande virdesitter. Medan jobbannonser ofta fokuserar pa
instrumentella attribut, tyder resultaten pa att bade symboliska faktorer och tydlig
kommunikation spelar en central roll for upplevd attraktivitet och beslutsfattande.



2.1.2 Metodologiska monster

Metodval inom forskningsféltet varierar beroende pd vad som undersoks. Studier som
analyserar hur EB uttrycks i jobbannonser anvinder sig i huvudsak av innehéllsanalyser
(Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018; Nolan et al. 2013; Elving et al. 2013), medan
studier som fokuserar pd arbetssokandes uppfattningar och beteenden ofta bygger pa
experimentella metoder (Alniacik & Alniacik 2025; Petry, Treisch & Peters 2022; Elving et al.
2013). Dessa experiment innebdr vanligtvis att respondenter far ta del av och bedoma olika
jobbannonser. Enkétundersokningar &r ocksa en aterkommande metod for att undersoka
arbetssokandes asikter (Devina, Astrini & Syaebani 2016; Chhabra & Sharma 2014; Khan &
Naseem 2015).

Teoretiskt utgar flertal tidigare studier fran signaleringsteorin och det instrumentellt-
symboliska ramverket, vilka anvénds for att forklara hur information i jobbannonser tolkas och
paverkar arbetssOkandes beslut (Alniacik & Alniacik 2025; Petry, Treisch & Peters 2022;
Elving et al. 2013; Nolan et al. 2013). En annan &terkommande teori dr Person-Environment
Fit theory (person—miljo-passform), som behandlar hur vidl individens egenskaper
overensstimmer med arbetsgivaren eller tjdnsten. Teorin dr ofta uppdelad i person—jobb-
passform och person—organisations-passform (Alniacik & Alniacik 2025; Elving et al. 2013;
Nolan et al. 2013).

2.2 Teoretiskt ramverk

I relation till studiens syfte tillimpas det instrumentellt-symboliska ramverket som teoretisk
utgangspunkt. For att konkretisera de faktorer som kommuniceras tillimpas modellen Elements
of an Employer Badge. Signaleringsteorin och person—-miljo-passform anvinds ddremot inte
vidare i studien, eftersom fokus inte ligger pa att forklara hur information tolkas eller pa faktisk
matchning mellan arbetssokande och arbetsgivare. Istéllet riktas uppmérksamheten mot att
jamfora vilka faktorer nyexaminerade fOretagsekonomistudenter vérdesédtter hos en
arbetsgivare med hur dessa kommuniceras i jobbannonser. Diarmed ligger fokus pa upplevda
preferenser och organisatorisk kommunikation, snarare &n pa faktisk person—miljo-passform.

2.2.1 Employer Branding

Begreppet Employer Branding (EB) introducerades av Barrow och Ambler (1996) och
beskriver de virden och fordelar som en arbetsgivare erbjuder sina anstdllda och arbetssdkande.
EB kan vidare forstds som en strategisk process dir arbetsgivare aktivt arbetar med att forma
och kommunicera en tydlig attraktiv bild av sig sjédlv. Detta gors genom vardeerbjudande som
bygger pa arbetsgivarens organisationskultur, varderingar och arbetsvillkor. I relation till
jobbannonser blir detta relevant, dd dessa fungerar som en central kanal genom vilken
arbetsgivare kommunicerar sitt unika varumérke till jobbsokande (Backhaus & Tikoo 2004).

Ett tydligt och unikt employer brand kan skapa konkurrensfordelar genom att oOka
arbetsgivarens attraktivitet pa arbetsmarknaden och underldtta rekryteringen av kvalificerade
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medarbetare (Buzzao & Rizzi 2024). Vidare kan EB bidra till en béttre matchning mellan
arbetsgivarens varderingar och den arbetssokandes preferenser, vilket kan 6ka sannolikheten
for langsiktig anstéllning. Detta kan i sin tur ha en betydande paverkan pa viljan att soka till
arbetsgivaren (Backhaus & Tikoo 2004).

Begreppet kan delas upp 1 intern respektive extern EB (Yu, Chen & Zhang 2024). Intern EB
fokuserar pé arbetsgivarens nuvarande medarbetare och syftar till att behalla och motivera dem.
Extern EB riktar sig mot potentiella medarbetare pd arbetsmarknaden didr malet ar att
differentiera arbetsgivaren frin dess konkurrenter samt bygga ett rykte som en uppskattad
arbetsgivare. Vidare kommer bendmningen EB att avse extern EB.

For att analysera hur EB konkret uttrycks i arbetsgivares kommunikation anvinds det
instrumentellt-symboliska ramverket, vilket mdjliggér en uppdelning mellan olika typer av
attribut.

2.2.2 Instrumentellt-symboliska ramverket

En central modell inom EB é&r det instrumentellt-symboliska ramverket, vilket introducerades
av Lievens och Highhouse (2003) for att avgridnsa huvudkomponenterna i arbetsgivares image
som arbetsgivare (Van Hoye et al. 2013). Inom detta ramverk delas EB in i instrumentella
(konkreta) och symboliska (abstrakta) attribut (Van Hoye et al. 2013; Buzzao & Rizzi 2024;
Yu, Chen & Zhang 2024). Med instrumentella attribut avses objektiva och konkreta egenskaper
som tillgodoser individens utilitaristiska behov och syftar till att maximera den upplevda nyttan
av en anstillning. Symboliska egenskaper &dr subjektiva och immateriella, vilka handlar om
arbetsgivares identitet. Dessa kan bidra till socialt erkénnande eller stolthet 6ver arbetsgivaren
hos arbetssdkande.

Ramverket bidrar till en 6kad forstéelse for hur arbetsgivare attraherar arbetssokande genom
att kommunicera olika typer av egenskaper (Buzzao & Rizzi 2024; Yu, Chen & Zhang 2024).
Genom att differentiera sina instrumentella och symboliska attribut frdn konkurrenter bygger
arbetsgivaren alltsd ett starkt EB vilket attraherar potentiella medarbetare. Betydelsen av de
olika attributen beror pa individens upplevda identitet och bakgrund. Darfor kan olika
yrkesgrupper uppleva samma EB-signaler olika dd de har olika utbildnings- och
yrkesbakgrunder. Dessutom kan den arbetssdkandes upplevda sociala identitet ha en inverkan
pa hur attributen upplevs. Buzzao och Rizzi (2024) visar exempelvis att individer med
ambitioner att avancera sin karridr snabbt tenderar att attraheras av kommunikation géllande
karridarmojligheter och originalitet snarare &n organisatoriskt stod.

Ett tydligt monster 1 tidigare forskning &r att jobbannonser domineras av instrumentell
information, sdsom 10n, arbetsuppgifter och karridirmdjligheter. Diaremot far symboliska
attribut, exempelvis organisationskultur, virderingar och hallbarhet, mindre utrymme. Detta
trots att symboliska attribut beskrivs som sidrskilt betydelsefulla for att differentiera
arbetsgivare fran konkurrenter och framstéllas som attraktiva for arbetssdkande (Van Hoye et
al. 2013). Nolan et al. (2013) visar att jobbannonser i genomsnitt innehéller 4,5 ganger mer
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instrumentell &n symbolisk information, och att 13 procent av annonserna helt saknar
symboliska attribut. Férekomsten av instrumentella attribut utgdér dock en grundldggande
forutsittning for att symboliska attribut ska fa betydelse i arbetssokandes bedomning av en
arbetsgivare. Symboliska attribut kan dirmed inte fullt ut kompensera for brister i
instrumentella faktorer, utan fungerar snarare som ett komplement nir de grundlidggande
behoven redan ér tillfredsstillda (Hoppe, Keller & Horstmann 2022).

2.2.3 Elements of an Employer Badge

For att konkretisera instrumentella och symboliska attribut inom EB kan olika analytiska
ramverk anvéndas. Yu, Chen och Zhang (2024) presenterar ett analytiskt ramverk, Elements of
an Employer Badge, som illustrerar hur dessa attribut kan delas in i tio faktorer som paverkar
individers val av arbetsgivare. Det bygger pa tidigare forskning om varumérkesimage, dér en
uppdelning mellan instrumentella och symboliska faktorer foreslagits. Ramverket &r dock inte
fullt etablerat inom forskningen, eftersom det saknas ett standardiserat sitt att kategorisera
dessa attribut. Istéllet anpassas ofta faktorerna efter studiens syfte och den lokala kontexten. I
denna studie bedoms modellen vara anvandbar eftersom den tillfor konkreta och tydliga attribut
som pa ett dndamalsenligt sitt fangar centrala aspekter av det som undersoks. Samtidigt
anvands ramverket med Oppenhet for att nya fynd och insikter kan framtrida utanfér modellens
kategorier.

Yu, Chen och Zhang (2024) beskriver de symboliska och instrumentella attributen genom att
kategorisera dem i sammanlagt tio faktorer som arbetssokande fokuserar pad vid val av
arbetsgivare. Kédnnedom om de instrumentella attributen pdverkar individens logiska
beslutsfattande da faktorerna éar konkreta. De symboliska attributen har inverkan pa huruvida
individen kan tinka sig identifiera sig med arbetsgivaren (Yu, Chen & Zhang 2024).

Salary

Waorking
stability

— Functionality »  Workload

Place of
work

Chance of
promotion

Employer brand

Sincere

Innovate

h 4

‘— Symbolic Ability

Prestige

Healthy

Figur 1: Elements of an Employer Badge (Yu, Chen & Zhang 2024).



Med utgdngspunkt i Yu, Chen och Zhang (2024) har begreppen definierats enligt f6ljande:

Lon - den ekonomiska erséttningen for arbetet.

Anstdllningstrygghet - hur stabil arbetsgivaren och anstédllningen upplevs vara.
Arbetsbelastning — de praktiska kraven och méngden arbete i tjansten.
Geografisk plats — den fysiska miljon och det geografiska laget.
Befordringsmojligheter - mojligheten till karridrutveckling hos arbetsgivaren.
Arlighet - arbetsgivarens upplevda transparens och #kthet.

Innovation — huruvida arbetsgivaren ses som nytdnkande och modern.
Kompetens — arbetsgivarens kompetens och styrka.

Prestige — arbetsgivarens status och anseende pad marknaden.

O O 0 O O 0O o0 O O O

Hiilsa - 1 vilken utstrickning arbetsgivaren frimjar balans mellan arbete och privatliv
samt erbjuder en hilsosam arbetsmiljo.

2.2.4 Teoretisk sammanfattning

Det instrumentellt-symboliska ramverket mojliggor en analys av vilka typer av attribut som
kommuniceras i1 jobbannonser samt hur dessa relaterar till nyexaminerade studenters
preferenser. Elements of an Employer Badge anviands som ett analytiskt verktyg for att
operationalisera instrumentella och symboliska faktorerna genom de tio attributen kopplade till
EB. Modellen bedoms vara sirskilt anvdndbar d& den identifierar konkreta attribut som &r
tillimpbara 1 savil innehéllsanalys som intervjuer. Detta mdjliggor en jamforelse mellan hur
arbetsgivare kommunicerar 1 jobbannonser och vad nyexaminerade foretagsekonomistudenter
vérdesatter hos en arbetsgivare.

Studien utgdr ddrmed frén ett kommunikativt perspektiv pa employer branding, dér fokus ligger
pa hur olika attribut uttrycks och uppfattas snarare én pé att méta employer branding genom
exakta kvantitativa virden. Ramverket anvéinds dérav for att skapa en nyanserad forstaelse for
relationen mellan organisatorisk kommunikation och mélgruppens preferenser pa den svenska
arbetsmarknaden.



3. Metod

I detta avsnitt presenteras och motiveras studiens forskningsstrategi och forskningsdesign
utifrdn syfte och fragestdllningar. Vidare redogors for de valda datainsamlingsmetoderna och
avslutningsvis fors en diskussion kring studiens kvalitet.

3.1 Forskningsstrategi

Studien har en kvalitativ huvudinriktning dér en innehéllsanalys kombineras med
semistrukturerade intervjuer med stdd av en vinjett. Genom att kombinera tva
datainsamlingsmetoder mojliggors metodtriangulering. Detta bidrar till en mer nyanserad och
heltickande forstaelse av EB genom att belysa det ur flera perspektiv (Chand 2025).
Innehallsanalysen anvénds for att kartlagga vilka attribut som kommuniceras i jobbannonser
riktade mot nyexaminerade foretagsekonomer, medan intervjuerna undersoker vilka attribut
malgruppen virdesitter hos en arbetsgivare. Innehallsanalysen innehéller 4ven kvantifierande
inslag genom kodning och jimfOrelse av attribut i jobbannonserna. Kombinationen av
metoderna mojliggér didrmed en jamforelse mellan arbetsgivares kommunikation och
studenters preferenser, vilket bidrar till en djupare forstielse av EB (Chand 2025; Hunziker &
Blankenagel 2024).

Studien utgdr frdn en abduktiv ansats, vilket innebér att analysen sker genom att vdxla mellan
teori och empiri (Dubois & Gadde 2002; Bryman & Bell 2017). Det teoretiska ramverket
anvénds initialt for att operationalisera de tio attributen i innehéllsanalysen samt for att utforma
intervjuguiden. Resultaten frén innehéllsanalysen anvinds direfter for att konstruera vinjetten,
vilket innebar att empirin paverkade den fortsatta datainsamlingen. Empirin bidrar ddarmed till
att utveckla och fordjupa forstielsen av det teoretiska ramverket snarare @n att enbart testa det.
Ansatsen mojliggér en successivt fordjupad forstdelse dér empiriska observationer
kontinuerligt relaterades till befintlig teori (Dubois & Gadde 2002). Den abduktiva ansatsen
bedoms som ldmplig da studien utgér fran etablerad forskning samtidigt som den mojliggor
identifiering av nya monster och nyanser i materialet.

3.2 Forskningsdesign

Studien har en komparativ forskningsdesign, vilket mdjliggdr en analys av relationen mellan
tva empiriska material (Bryman & Bell 2017). Designen bedoms som ldmplig da studiens syfte
inte enbart &r att beskriva dessa var for sig, utan &dven att analysera eventuella
overensstimmelser och skillnader mellan dem.

Studien genomfdrs som en tvérsnittsstudie, eftersom datainsamlingen sker vid ett specifikt
tillfdlle och inte dver tid (Cvetkovic-Vega, Maguifia, Soto, Lama-Valdivia & Correa Lopez
2021). Detta ar 1ampligt da syftet ar att skapa en 6gonblicksbild av hur jobbannonser utformas
och tolkas vid den givna tidpunkten, snarare &n att analysera fordndringar over tid.



3.3 Innehéllsanalys

For att undersoka vilka attribut som kommunicerades genomfordes en innehallsanalys av
jobbannonser for tjdnster som nyexaminerade foretagsekonomistudenter dr kvalificerade att
sOka. Metoden mdjliggor en systematisk analys och kategorisering av textdata i syfte att skapa
en Okad forstdelse for det studerade fenomenet (Elo & Kyngéds 2008). Innehéllsanalysen
anvénds for att besvara delfrdgan om vilka attribut som kommuniceras i jobbannonser riktade
mot nyexaminerade foretagsekonomistudenter.

Analysen utgédr fran det teoretiska ramverket Elements of an Employer Badge, dir bade
instrumentella och symboliska attribut identifieras. De tio attributen definieras och
operationaliseras med stdd i Yu, Chen och Zhang (2024).

Datainsamlingen genomfordes genom sokningar efter relevanta jobbannonser och
sammanstdlldes for vidare kodning och analys. Resultatet av analysen anvindes for att
identifiera vilka attribut som kommunicerades mest respektive minst tydligt 1 jobbannonser
riktade mot nyexaminerade foretagsekonomistudenter (se Bilaga 1).

3.3.1 Urval och avgrénsningar

Urvalet av jobbannonser baserades pa studiens syfte och avgrinsningar. Endast annonser som
efterfrdgade personer med en kandidatexamen i foretagsekonomi eller motsvarande ekonomisk
utbildning inkluderades. Annonser som stillde krav pa tidigare arbetslivserfarenhet inom
ekonomi exkluderades, da studien fokuserar pa ingangstjdnster. Krav pa generella
kompetenser, sdsom kunskaper i Excel, accepterades eftersom dessa bedomdes vara brett
applicerbara och inte begrinsade malgruppen.

Den geografiska avgransningen avsdg tjanster i Sverige. Négon ytterligare geografisk
differentiering gjordes inte, d4 detta inte bedomdes vara relevant for studiens syfte.

Datainsamlingen genomfordes via plattformarna LinkedIn, Arbetsformedlingen och Indeed,
eftersom dessa samlar annonser fran ett stort antal arbetsgivare och ddrmed mdjliggor ett brett
urval. Sokningar genomfordes med sokord sdsom, foretagsekonomi, ekonomiassistent och
redovisning.

Totalt insamlades 40 jobbannonser under 22-23 april 2026. Aven om ett storre urval hade
kunnat bidra till 6kad generaliserbarhet, bedomdes materialet vara tillrackligt omfattande for
att identifiera dterkommande monster, sirskilt med hénsyn till studiens avgridnsningar och
tidsram (Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018).

3.3.2 Operationalisering

For att mojliggdra en systematisk analys operationaliserades de tio attributen genom ett
kodschema dér varje attribut bedomdes pd en tregradig skala (0; 0,5; 1), utifran 1 vilken

10



utstrackning det kommunicerades i respektive jobbannons. Vérdet 0 angav att attributet inte
kommunicerades, 0,5 att det kommunicerades delvis eller genom vaga formuleringar, och 1 att
det kommunicerades tydligt och konkret. Skalan anvéndes for att strukturera materialet och
mojliggdra jadmforelser mellan annonserna. Syftet var inte att méita attributens exakta styrka,
utan att identifiera mdnster i hur tydligt och frekvent olika attribut kommunicerades.
Kvantifieringen fungerade ddrmed som ett analytiskt stod inom ramen for innehallsanalysen.

Valet av en begrinsad skala motiveras av studiens kvalitativa ansats, déir fokus ligger pa
tolkning snarare dn kvantifiering. Samtidigt anvdndes en enkel kvantifiering 1 form av den
tregradiga skalan for att strukturera materialet och identifiera monster. Denna kvantifiering
fungerar som ett analytiskt stod i den kvalitativa tolkningen.

Operationaliseringen utgick fran Yu, Chen och Zhangs (2024) beskrivningar av attributen,
vilka vidareutvecklades till konkreta indikatorer anpassade till studiens kontext. Bedomningen
baserades darmed inte enbart pd forekomsten av ett attribut, utan dven pa hur specifikt och
tydligt det uttrycktes i annonsernas formuleringar. Skalan anvédndes for att strukturera

materialet och mojliggdra jimforelser mellan annonserna.

Tabell 1: Operationaliseringsschema

Begrepp 0 0,5 1
Instrumentella attribut
Lon - den ekonomiska Kommuniceras | Lon ndmns utan Exakt 16neniva eller
ersdttningen for arbetet | ¢j konkret niva t.ex. l6neintervall anges
“lon enligt
overenskommelse”
eller
“marknadsméssig
16n”
Anstillningstrygghet - | Kommuniceras | Begransad eller Tydlig information om
hur stabil arbetsgivaren | €] indirekt anstillningsvillkor, t.ex.
och anstillningen information, t.ex. tillsvidareanstéllning,
provanstéllning kollektivavtal eller
upplevs vara .
eller specificerat slutdatum
mojlighet/chans till
forlangning
Arbetsbelastning - de Kommuniceras | Arbetsuppgifter Tydlig information om
praktiska kraven och ej eller ansvar tempo eller krav, t.ex.
mingden arbete i beskriys, men qtan “hogt tempg”, “hég?
tjinsten tydlig information | krav”, “per10f1V1s hog
om grad av krav arbetsbelastning” eller
eller arbetsintensitet | grad av sjdlvstindighet
Geografisk plats - den | Kommuniceras | Stad eller region Fullstédndig information
fysiska miljon och det ej anges, men inte om arbetsplats, inklusive
geografiska laget. exakt adress eller adress eller specifikt
kontor kontor
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Befordringsméjligheter | Kommuniceras | Vaga formuleringar, | Tydliga och konkreta
- méjligheten till €] t.ex. “utvecklas 1 karriér- eller
karridrutveckling hos rollen” eller “ta utvecklingsmojligheter
: nésta steg i hos arbetsgivaren.
arbetsgivaren. S
karridren
Symboliska attribut
Arlighet - Kommuniceras | Generella eller vaga | Tydliga och konkreta
arbetsgivarens upplevda | €] formuleringar om beskrivningar av
transparens och dkthet arbetsplatsen, t.ex. arbetsforhallanden, t.ex.
“hogt i tak™ eller arbetsprocesser,
“prestigelos kultur” | utmaningar eller uttalade
kirnvérden i
verksamheten
Innovation - huruvida Kommuniceras | Generella Konkreta exempel pa hur
arbetsgivaren ses som ej formuleringar om arbetsgivaren arbetar
nytdnkande och modern arbetsgivarens kring innovation, t.ex.
utvecklingsarbete anvindning av ny teknik,
eller nytdnkande Al eller utveckling av
t.ex. “forbéttra nya l6sningar eller
processer” eller tjénster
“standiga
forbéttringar”
Kompetens — Kommuniceras | Generella Tydliga beskrivningar av
arbetsgivarens ej formuleringar av arbetsgivarens
kompetens och styrka. arbetsgivarens kompetens eller expertis,
kompetens, t.ex. t.ex., “specialister inom”,
“erfaret team” eller | “certifierade inom” eller
“hog kvalitet” utan | konkreta beskrivningar
att ge ett konkret av professionell
exempel kompetens
Prestige — Kommuniceras | Generella Tydliga formuleringar
arbetsgivarens status och | €] formuleringar som | som signalerar
anseende pa marknaden. signalerar arbetsgivarens status,
arbetsgivarens t.ex. “marknadsledande”,
status, t.ex. “en av de storsta pa
“viaxande foretag” marknaden” eller
eller “etablerad liknande beskrivningar
aktor”
Hiilsa - 1 vilken Kommuniceras | Allminna Konkreta hilsoférméner
utstriickning ej formuleringar, t.ex. | anges, t.ex.
arbetsgivaren frimjar “bra arbetsmilj6” friskvardsbidrag,

balans mellan arbete och
privatliv samt erbjuder
en hilsosam arbetsmiljo.

eller “flexibilitet”
utan konkreta
exempel

pension, forsdkringar,
fysiska resurser (t.ex.
gym) eller att
arbetsforhallanden
kommuniceras, t.ex.
Work-life-balance, en
rimlig fordelning av
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arbetsbelastning eller
sunda relationer pé
arbetsplatsen

3.4 Vinjett

En vinjett utformades i form av en fiktiv jobbannons och anvéndes som ett kompletterande
material 1 intervjuerna. Vidare kan en vinjett beskrivas som ett hypotetiskt scenario dér
respondenter far ta stdllning till en konkret situation (Harrits & Meller 2021). Genom detta
skapades en empiriskt forankrad utgdngspunkt, dér respondenterna fick ta stillning till en
jobbannons som speglar den genomsnittliga kommunikationen av bdde instrumentella och
symboliska attribut. Detta mdjliggoér bade generella uppfattningar och mer kontextbundna
resonemang frdn respondenterna. Pa sd sitt kombineras en tolkande kvalitativ ansats med en
mer strukturerad och scenariobaserad datainsamling.

Vinjetten konstruerades med utgdngspunkt i resultaten fran innehallsanalysen och syftade till
att efterlikna en genomsnittlig jobbannons for en tjanst som nyexaminerade
foretagsekonomistudenter &r kvalificerade for att soka (se Bilaga 2). For att mojliggora detta
berdknades forst ett medelvirde for varje attribut utifran de 40 analyserade jobbannonserna.
Eftersom varje attribut kodades enligt skalan 0—1 kunde det sammanlagda vérdet for ett attribut
variera mellan 0 och 40. Ett attribut som forekom tydligt i samtliga annonser fick ddrmed vérdet
40, medan ett attribut som inte forekom alls fick vardet 0. Genom att dividera det sammanlagda
vardet med antalet annonser (40) erhdlls ett medelvarde mellan 0,00 och 1,00 for varje attribut.

For att gora resultaten mer dverskadliga och praktiskt anvéndbara i konstruktionen av vinjetten
omvandlades déirefter medelvdrdena tillbaka till tre nivder enligt den ursprungliga
kodningsskalan: 0, 0,5 och 1. Omvandlingen gjordes utifran foljande intervall:

o 0,00-0,33=0
o 0,34-0,66=0,5
o 0,67-1,00=1

Syftet med denna omkodning var att kategorisera hur frekvent och tydligt respektive attribut
forekom 1 materialet, samtidigt som den Overgripande fordelningen av attributen bevarades.
Exempelvis berdknades ett attribut med det sammanlagda virdet 16 till medelvardet 0,40
(16/40=0,40). Eftersom 0,40 ligger inom intervallet 0,34—0,66 kodades attributet som 0,5 i
vinjetten. Det innebdr att attributet i den slutliga vinjetten kommunicerades genom den
formulering och nivda som motsvarade vérdet 0,5 1 betygsmallen. Slutligen valdes
formuleringar och citat fran de jobbannonser som ingick i innehallsanalysen ut for att skapa en
sa realistisk och verklighetsnira vinjett som mojligt.
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3.5 Semistrukturerade intervjuer

For att undersoka vilka attribut nyexaminerade foretagsekonomistudenter vardesétter hos en
arbetsgivare genomfordes semistrukturerade intervjuer. Metoden ar lamplig d& den mojliggor
en djupare forstaelse av respondenternas uppfattningar och resonemang, samtidigt som
samtliga intervjuer utgér frdn gemensamma teman (Kallio, Pietild, Johnson & Kangasniemi
2016).

Semistrukturerade intervjuer innebdr att forskaren utgar fran en intervjuguide med forberedda
fragor kring centrala teman. Intervjuaren har mojlighet att stilla foljdfragor och anpassa
ordningsfoljden utifradn respondenternas svar (Chand 2025; Kallio et al. 2016). Detta ansags
lampligt 1 relation till studiens syfte, dd@ metoden mojliggér bade jamforbara svar och mer
nyanserade resonemang.

Intervjuguiden utformades med utgéngspunkt i studiens teoretiska ramverk, genom att beakta
instrumentella och symboliska attribut som ingér 1 Elements of an Employer Badge-modellen
(se Bilaga 3). Respondenterna fick inledningsvis beskriva vilka faktorer de generellt
vérdesétter 1 en jobbannons. Dérefter fick respondenterna ta del av vinjetten och reflektera
kring dess innehéll, for att sedan besvara de forberedda fragorna. Detta anvédndes for att skapa
en mer konkret och kontextbundet sammanhang &n vad generella fragor ensamt hade
mdjliggjort.

Totalt atta intervjuer genomfordes 27-29 april 2026. Tva intervjuer genomfordes fysiskt pa
plats och sex genomfordes digitalt via videosamtal. Samtliga intervjuer genomfordes
individuellt och hade en genomsnittlig lingd pa cirka 15-20 minuter. Respondenterna
informerades innan intervjutillféllet om att deltagandet var frivillig samt att intervjuerna skulle
behandlas anonymt. Intervjuerna spelades in efter respondenternas samtycke for att sdkerstélla
att inga relevanta detaljer gick forlorade och for att mojliggora fullt fokus pé samtalet under
intervjun. Inspelningarna transkriberades dérefter och samtliga respondenter behandlades
konfidentiellt i det fardiga materialet.

3.5.1 Urval och avgransning

Studiens population bestdr av snart nyexaminerade foretagsekonomistudenter i Sverige.
Urvalet bestod av studenter i1 dldrarna 23-25 r fran fem svenska universitet som forvintas ta
examen i foretagsekonomi véarterminen 2026.

Ett mélinriktat urval tillimpades, vilket innebér att deltagarna valdes utifran sin relevans for
studiens forskningsfrdga (Elo et al. 2014). Respondenterna beddmdes vara relevanta eftersom
de befinner sig i 6vergdngen mellan studier och arbetsmarknad och ddrmed utgor den malgrupp
som de analyserade jobbannonserna riktar sig mot. Rekryteringen skedde genom forskarnas
nétverk och kontakter utifrdn dessa urvalskriterier.
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Genom att inkludera studenter frén olika ldrosdten efterstrdvades en variation i erfarenheter och
perspektiv. Samtidigt begransades urvalet till samma utbildningsinriktning for att mojliggora
jamforbarhet mellan respondenternas uppfattningar. Ett bredare urval hade sannolikt okat
variationen ytterligare, men riskerar samtidigt att forsvéra jaimforelser och minska studiens
tydlighet (Hunziker & Blankenagel 2024).

Tabell 2: Medverkande respondenter

Respondent Alder Universitet

1 23 Linnéuniversitetet

2 23 Goteborgs universitet
3 24 Soédertorns hogskola
4 24 Sodertorns hogskola
5 23 Sodertorns hogskola
6 24 Soédertorns hogskola
7 24 Uppsala universitet

8 25 Stockholms universitet

3.5.2 Pilotstudie

Innan den huvudsakliga datainsamlingen genomfordes en pilotstudie i syfte att prova
intervjuguidens utformning och vinjettens tydlighet. Pilotstudier anvénds inom kvalitativ
forskning for att identifiera potentiella brister och mdjliggdra justeringar innan den ordinarie
datainsamlingen péborjas (Aziz & Khan 2020).

Pilotstudien genomfordes med tre respondenter som motsvarade studiens malgrupp. Under
pilotintervjuerna testades fragornas begriplighet och relevans samt hur vinjetten uppfattades av
respondenterna. Efter genomfGrandet justerades intervjuguiden for att skapa en tydligare
struktur och sdkerstilla att fradgorna inte uppfattades som ledande. Vinjetten kortades dven ned
for att tydligare fokusera pa de mest relevanta delarna.

3.5.3 Dataanalys

Intervjuerna analyserades genom tematisk analys, vilket innebdr en metod for att identifiera,
analysera och rapportera dterkommande monster eller teman i kvalitativa data (Lochmiller
2021). Analysen genomfordes i flera steg. Inledningsvis transkriberades intervjuerna for att
mojliggdéra en bearbetning och kodning av materialet. Déirefter genomfordes en noggrann
genomlédsning av materialet for att skapa en Overgripande fOrstdelse for respondenternas
resonemang och uppfattningar.

Vidare kodades materialet med utgangspunkt 1 studiens teoretiska ramverk, dir de
instrumentella och symboliska attributen frn Elements of an Employer Brand utgjorde initiala
analytiska kategorier. Analysen genomfdrdes dock med Oppenhet, vilket innebar att om
aterkommande teman och mdnster identifierades utanfor det teoretiska ramverket inkluderades
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dven det i1 kodningen. Koderna grupperades direfter utifran likheter och aterkommande
monster i respondenternas svar, vilket 1ag till grund for identifieringen av 6vergripande teman.

3.6 Kvalitet

For att bedoma studiens kvalitet anvénds kriterierna trovardighet, tillforlitlighet, 6verforbarhet
och reflexivitet, vilka dr centrala inom kvalitativ forskning (Tracy 2010). Kriterierna anvinds
for att bedoma hur vil forskningsprocessen genomforts samt hur rimliga och anvdndbara
resultaten 4r.

Trovérdighet avser i vilken utstrickning resultaten framstdr som trovirdiga och
overensstimmer i relation till den studerade verkligheten (Priya 2020). I denna studie har
trovardigheten stirkts genom metodtriangulering dar tva datainsamlingsmetoder kombinerats,
dessa dr innehéllsanalys av jobbannonser samt semistrukturerade intervjuer. Genom att
kombinera dessa metoder kan fenomenet belysas ur flera perspektiv. Trovirdigheten starks
dven genom att citat fran intervjuerna och jobbannonserna anvinds i analysen, vilket m&jliggor
for lasaren sjdlv att bedoma tolkningarnas rimlighet. Vidare bidrog vinjetten till mer konkreta
och kontextbundna resonemang, dé samtliga respondenter tog stéllning till samma scenario.

Tillforlitlighet avser studiens stabilitet, transparens och mojlighet att granskas av andra (Priya
2020). For att starka tillforlitligheten har forskningsprocessen beskrivits genom redogorelser
for urval, datainsamling och analys. Intervjuerna genomfordes med stdd av en intervjuguide,
vilket skapade en tydlig struktur mellan intervjutillfdllena. Vidare genomfordes en pilotstudie
for att testa intervjufrdgorna och vinjetten, vilket mojliggjorde justeringar infor den
huvudsakliga datainsamlingen.

For innehéllsanalysen anvindes ett kodningsschema med definierade kriterier (0; 0,5; 1), vilket
bidrog till en mer systematisk och konsekvent bedomning av materialet. For att stiarka studiens
interbedomarreliabilitet genomfordes kodningen av jobbannonserna initialt individuellt av
forskarna och jimfordes direfter gemensamt. Vid skillnader eller osékerheter diskuterades
beddomningarna tills en gemensam tolkning uppnéaddes. Detta bidrog till att minska risken for
godtyckliga tolkningar och stérkte kodningens konsekvens.

Overforbarhet avser i vilken utstriickning studiens resultat kan vara relevanta i andra kontexter.
Till skillnad frén kvantitativ forskning handlar det framst inte om statistisk generalisering, utan
om mdjligheten att Gverfora insikter till jimforbara sammanhang (Tracy 2010). For att
mojliggdra detta har studiens kontext, urval och metod beskrivits utforligt. Studien omfattar
bade jobbannonser frén flera rekryteringsplattformer samt respondenter frén olika universitet,
for att bidra till variation 1 datainsamlingen.

Reflexivitet innebédr att forskaren kontinuerligt reflekterar over hur egna erfarenheter,
antaganden och virderingar kan paverka forskningsprocessen (Priya 2020; Tracy 2010).
Reflexivitet bedomdes vara sérskilt viktigt 1 samband med operationaliseringen av
jobbannonser. Vid bedomningen av de symboliska attributen i innehéllsanalysen uppstod
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svérigheter i att avgdra vad som faktiskt kommuniceras i annonserna. Vilkénda arbetsgivare
framstiller sig inte nddvandigtvis aktivt som prestigefulla i sina jobbannonser, men kan trots
detta uppfattas som det. Detta belyser hur subjektiva tolkningar kan péverka analysen och
understryker vikten av att forhélla sig kritiskt reflekterande genom hela processen. Detta
hanterades genom att utgd frdn fordefinierade kriterier i kodningsschemat, vilket minskade
risken for att individuella antaganden styrde resultaten. Det gér dock inte att utesluta att
forskarnas forforstielse paverkat vissa tolkningar, vilket &r en naturlig del av kvalitativ
forskning och darfor viktigt att synliggora (Elo et al. 2014; Priya 2020).
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4. Resultat och analys

1 detta avsnitt redovisas och analyseras resultaten fran den genomforda innehallsanalysen och
de semistrukturerade intervjuerna, med koppling till tidigare forskning.

4.1 Innehallsanalys

Vid en ndrmare analys av de instrumentella och symboliska attributen framtrader tydliga
skillnader 1 bade frekvens och hur tydligt de kommuniceras i jobbannonserna. Eftersom totalt
40 jobbannonser analyserades kunde varje attribut maximalt uppna ett viarde pa 40. Detta skulle
innebdra att samtliga annonser tydligt kommunicerade attributet enligt bedomningskriterierna.

Tabell 3: Sammanstdllt resultat av innehdllsanalys

Instrumentellt attribut: Sammanlagt virde:
Lon 14,5
Anstillningstrygghet 34

Arbetsbelastning 26,5

Geografisk plats 30,5
Befordringsmojligheter 29

Symboliskt attribut: Sammanlagt virde:
Arlighet 36,5

Innovation 24,5

Kompetens 28

Prestige 20

Halsa 18,5

Lon

Lon fick ett sammantaget viarde pad 14,5 av 40, vilket var det ligsta virdet av samtliga
mstrumentella attribut. Attributet kommunicerades 1 27 av 40 annonser, dir 13 annonser helt
saknade information om 16n. I de annonser dér 16n forekom kommunicerades attributet framst
genom vaga eller begriansade formuleringar, d& 25 annonser bedomdes till véirdet 0,5 och endast
tva till vérdet 1. Resultatet indikerar ddrmed att 16n sédllan kommunicerades tydligt och konkret
1 jobbannonserna.

Tidigare forskning visar att 16n i en europeisk kontext ofta kommuniceras pa ett otydligt sétt i
jobbannonser (Petry, Treisch & Peters 2022). Samtidigt framhélls 16n som ett av de viktigaste
attributen fOr att attrahera arbetssokande, sérskilt nar hoga 16nenivéer tydligt kommuniceras.
Petry, Treisch och Peters (2022) menar att konkreta och objektiva attribut, sdsom 16n, kan
minska osdkerhet hos arbetssokande och didrmed fungera som starka signaler vid tidig
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arbetsgivarattraktion. En mojlig forklaring till den vaga kommunikationen ar att arbetsgivare
vill behdlla flexibilitet kring 16nenivan och halla frigan dppen for forhandling. Det kan dven
bero pa att Ionenivaer uppfattas som kianslig information som arbetsgivaren inte vill exponera
for konkurrenter. Resultatet tyder pé att arbetsgivare forsoker balansera behovet av transparens
mot onskan att behalla flexibilitet 1 loneférhandlingar. Samtidigt skapar vaga formuleringar en
informationsasymmetri dir arbetssokande forvéntas acceptera osékerhet kring erséttningen 1
det initiala skedet av rekryteringsprocessen.

Konkurrenskraftig Ion och attraktiva pensions- och forsdkringslésningar
Junior redovisningskonsult, View Group Sweden (Lon: 0,5)

Den fasta manadslonen for denna tjdnst dr 31 500 kr/mdnad
Junior Redovisningskonsult, Grant Thornton (Lon: 1)

Anstdllningstrygghet

Anstéllningstrygghet uppnddde ett sammantaget varde pa 34 av 40, vilket gor det till det mest
framtrddande instrumentella attributet i studien. Kommunikation kring attributet saknades
endast 1 2 av de 40 analyserade jobbannonserna, medan atta annonser beddmdes till virdet 0,5
och 30 till viardet 1. En mgjlig tolkning ar att arbetsgivare i stor utstrackning betraktar detta
som ett viktigt inslag i1 jobbannonser. Samtidigt kan det hoga vérdet indikera att
kommunikation kring exempelvis anstillningsavtal snarare speglar standardinformation i
jobbannonser dn EB.

Tidigare forskning visar att kommunikation av anstéllningstrygghet ar sirskilt betydelsefull i
osdkra tider. Forskningen visar dven att Generation Z vérderar trygghet hogt och tenderar att
sdnka sina krav pa andra omraden ndr konkurrensen om arbetet okar (Islamiaty, Arief &
Ariyanto 2022). En mojlig forklaring till resultatet kan darfor vara att arbetsgivare forsoker
mota arbetssokandes behov av stabilitet, tydliga arbetsvillkor och langsiktighet pa den svenska
arbetsmarknaden. Resultatet indikerar dock att uppfattningen om anstillningstrygghet inte
enbart handlar om vilken anstéllningsform som erbjuds, utan d&ven om hur tydligt villkoren
kommuniceras.

Anstdllningen inleds alltid med 6 mdanaders provanstdllning
Junior redovisningskonsult, View Group Sverige (Anstédllningstrygghet: 0,5)

Kollektivavtal ... Anstdllningsform: Heltid tillsvidare med provanstdllning
Junior Redovisningskonsult, Klara Consulting (Anstillningstrygghet: 1)

Arbetsbelastning

Det sammantagna vardet for arbetsbelastning uppgick till 26,5 av 40, vilket var det nést lagsta
vérdet bland de instrumentella attributen. Attributet kommunicerades i 38 av 40 jobbannonser,
medan endast tva annonser helt saknade information kopplad till arbetsbelastning. Av de
annonser dér attributet forekom bedémdes 23 till virdet 0,5, medan resterande huvudsakligen
bedomdes till virdet 1. Detta kan forstas som att arbetsgivare generellt anser arbetsbelastning
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vara ett viktigt attribut att kommunicera for att arbetssokande ska kunna skapa sig en initial
uppfattning om tjdnsten. Samtidigt tyder den stora andelen annonser med vérdet 0,5 pd att
kommunikationen ofta sker indirekt och genom relativt vaga formuleringar, snarare 4n genom
tydliga och konkreta beskrivningar av arbetets omfattning och struktur.

Resultatet ligger 1 linje med tidigare forskning som visar att arbetsbelastning i1 jobbannonser
ofta kommuniceras genom formella ramar snarare dn tydliga beskrivningar av arbetets faktiska
intensitet. Elving et al. (2013) visar exempelvis att ett av de vanligaste sétten att signalera
arbetsbelastning dr genom att ange arbetstider eller tjanstens omfattning, vilket forekom i 64
procent av de analyserade annonserna. Samtidigt kan arbetsbelastning vara ett sdrskilt relevant
attribut for yngre arbetssokande, da tidigare forskning exempelvis betonar att Generation Z har
andra forvintningar pa arbetslivet och efterfragar tydligare information vid val av arbetsgivare
(da Vieira, Costa & Santos 2024). Eftersom generationen beskrivs som bade hégutbildad och
tekniskt kompetent menar da Vieira, Costa och Santos (2024) att arbetsgivare behdver anpassa
sin kommunikation och sitt EB-arbete for att attrahera och behélla denna malgrupp. Det kan
bidra till att forklara varfor arbetsbelastning kommuniceras 1 s pass stor utstrdckning i
annonserna, aven om kommunikationen ofta ar relativt indirekt.

Du kommer primdrt att stétta med kund- och leverantorsreskontra samt fakturering och
arbeta med processforbdttring. ... Analysera och sdkerstdilla datakvalitet
Junior financial controller, Academic Work Sweden AB (Arbetsbelastning: 0,5)

The role of a Strategy Consultant is challenging and dynamic. ...you will get the opportunity
to take on a great responsibility early on. ...can work equally effectively when there are clear
instructions, as when you have the freedom to find your own way
Strategy Consultant, Lynxeye (Arbetsbelastning: 1)

Geografisk plats

Attributet geografisk plats fick ett sammantaget varde pd 30,5 av 40. Totalt bedomdes 21
annonser till viardet 1, medan resterande annonser bedomdes till virdet 0,5. Detta innebar att
samtliga analyserade annonser i ndgon form beskrev var arbetsplatsen var beldgen. Detta tyder
pa att geografisk plats betraktas som grundliggande information for att arbetssokande ska
kunna bedoma om arbetsplatsen ar praktiskt och personligt relevant. En mdjlig forklaring till
att vissa annonser endast bedomdes till véardet 0,5 &r att storre eller mer etablerade arbetsgivare
kan utgd frin att arbetssokande redan kdnner till var verksamheten &r placerad, sdrskilt om
arbetsgivaren har ett vilkdnt kontor eller en tydligt forknippad geografisk plats. En mojlig
tolkning &r att arbetsgivare forutsétter att arbetssokande sjidlva soker upp mer detaljerad
information om arbetsplatsen.

Resultatet kan dven forstés i relation till tidigare forskning om digital rekrytering, som visar att
onlinebaserade jobbannonser mojliggor rekrytering Over geografiska grénser och ett mer
flexibelt tillgangliggdrande av information (Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018).
Samtidigt visar resultaten 1 denna studie att arbetsplatsens fysiska placering fortfarande
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kommuniceras tydligt i jobbannonserna. Detta kan indikera att geografisk plats fortsatt utgor
en central faktor for arbetssokande, trots en 6kad digitalisering och mer flexibla arbetsformer.

The role is based at our Stockholm office, but you will work internationally with colleagues
and clients. ... Locations Stockholm Remote status Hybrid
Strategy Consultant, Lynxeye (Geografisk plats: 0,5)

Placering: Stockholm, Klara Sodra Kyrkogata 1
Junior Redovisningskonsult, Klara Consulting (Geografisk plats: 1)

Befordringsmojligheter

Befordringsmojligheter fick ett sammantaget varde pa 29 av 40, dir 23 annonser bedomdes till
vérdet 1 och endast fem annonser helt saknade kommunikation av attributet. Det hoga vérdet
kan forklaras av att samtliga analyserade annonser riktade sig mot juniora roller och
nyexaminerade foretagsekonomistudenter. For denna malgrupp kan mdjligheter till utveckling
och karridravancemang antas vara sidrskilt betydelsefulla, eftersom individer 1 borjan av
karridren ofta motiveras av att utveckla kompetens, samla erfarenhet och skapa langsiktiga
karridarmojligheter hos arbetsgivaren.

Resultatet ligger 1 linje med tidigare forskning. Exempelvis betonar Alniacik och Alniacik
(2025) vikten av att kommunicera utvecklingsmdjligheter till nyexaminerade arbetssdkande,
eftersom fokus pé framtida utveckling kan oka attraktiviteten hos en tjinst. Petry, Treisch och
Peters (2022) menar att kommunikationen av karridrmdjligheter kan tolkas som ett sétt for
arbetsgivaren att signalera langsiktighet, investering i medarbetare och framtida potential inom
verksamheten. Resultatet stods d&ven av Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin (2018), vars studie
visar att utvecklingsmdjligheter var ett av de mest frekvent kommunicerade attributen i
analyserade jobbannonser. Detta fOrstirker bilden av att befordrings- och
utvecklingsmgjligheter ar ett betydelsefullt attribut i kommunikationen mot arbetssdkande,
sarskilt gentemot personer 1 borjan av karridren.

Hos oss far du ett utvecklande arbete... ...uppmuntrar dig som anstdlld att ha inflytande och
delaktighet i utvecklingsarbetet av vara verksamheter
Ekonom, Tranemo kommun (Befordringsmdjligheter: 0,5)

Vi soker dig som vill vixa in i rollen som framtidens foretagsrddgivare. ...en langsiktig
utvecklingsplan, med malsdttning att du ska vixa in i en sjdlvgdende foretagsradgivarroll.
...for att i en framtid vara rustad att ta ansvar for en egen kundstock och kunna axla storre

foretagskunder. Jobbet erbjuder bdde variation och utvecklingsmojligheter
Accounting Assistant, Jollyroom (Befordringsmojligheter: 1)

Arlighet

Arlighet var det attribut som uppnadde hdgst sammantaget virde av samtliga attribut, med 36,5
av 40. Endast sju annonser bedomdes till virdet 0,5, medan resterande annonser bedémdes till
vérdet 1. Resultatet indikerar att arbetsgivarna i stor utstrdckning kommunicerade 6ppenhet,
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transparens och tydlighet i sina jobbannonser. Det hdga vérdet kan forklaras av att arbetsgivare
1 allt storre utstrackning betonar vikten av att uppfattas som genuina och trovérdiga for att
attrahera potentiella medarbetare.

Tidigare forskning visar att detaljerad och tydlig information i jobbannonser kan uppfattas som
en signal om att arbetsgivaren dr uppriktig. Alniacik och Alniacik (2025) menar exempelvis att
specifik information i jobbannonser kan gora det enklare for arbetssokande att bedoma hur vél
tjansten passar dem, samtidigt som annonsen uppfattas som mer trovérdig och serids. Pa
liknande sidtt betonar Elving et al. (2013) vikten av att arbetsgivare kommunicerar
sanningsenlig och relevant information i jobbannonser for att framsta som attraktiva
arbetsgivare. Samtidigt framhéller forskningen att en alltfor positiv eller idealiserad
framstéllning kan minska uppfattningen om trovirdighet, eftersom informationen kan vara svér
for arbetssokande att verifiera innan en anstillning paborjats (Arachchige & Robertson 2011).

Pa kontoret i Sodertilje arbetar alla néira varandra — oavsett roll. I dagsliget finns 14
medarbetare... Vi tycker att det dr viktigt med en hallbar arbetssituation och arbetar
proaktivt med planering for att ha en bra balans mellan arbete och fritid. ...hogt i tak...
Revisorassistent, Carlstedt & Lindh AB (Arlighet: 0,5)

Eftersom vi dr i en tillvéxtfas dr det en klar fordel om du trivs i ett hogt tempo och i en miljo
ddr alla hugger i och hjdlps dt dir det behévs. VIEW Group arbetar enligt en
kompetensbaserad rekryteringsmodell ddr arbetspsykologiska tester ingar som en del av
processen. For slutkandidater genomfors dven bakgrundskontroll.

Junior Redovisningskonsult, View Group Sverige (Arlighet: 1)

Innovation

Innovation fick ett sammantaget virde pa 24,5 av 40. Totalt bedomdes 14 annonser till vardet
1, medan endast fem annonser helt saknade kommunikation av attributet. Resultatet indikerar
dérmed att innovation forekom i manga annonser, men att kommunikationen ofta var relativt
vag eller indirekt. En mojlig forklaring &r att innovation, som ett symboliskt attribut, kan vara
svérare for arbetsgivare att konkretisera och kommunicera tydligt jamfort med mer praktiska
och instrumentella attribut. Detta kan bero pa att innovation ofta uttrycks genom dvergripande
formuleringar om utveckling, nytdnkande eller moderna arbetssitt snarare d&n genom konkreta
exempel eller beskrivningar.

Resultatet ligger delvis i linje med tidigare forskning. Elving et al (2013) visar exempelvis att
endast 28 procent av de analyserade jobbannonserna definierades arbetsgivaren som innovativ
eller progressiv. Detta kan forstds som att innovation inte alltid kommuniceras explicit i
jobbannonser, trots att det kan vara en viktig del av arbetsgivarens identitet. Samtidigt visar
Arachchige och Robertson (2011) att attribut kopplade till innovation, sasom innovativa
arbetssétt och mojligheten att anvinda kreativitet, viarderas relativt hogt av studenter vid val av
arbetsgivare. Detta kan innebdra att arbetsgivare ser innovation som ett attraktivt attribut att
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signalera, men att kommunikationen ofta sker genom generella formuleringar snarare &n
genom konkreta exempel pé innovation i praktiken.

This leadership model ensures agility, innovation... ...pursue growth, innovation and
excellent results... Improve processes and ways of working to strengthen collaboration and

efficiency
Management Associate, Ariem (Innovation: 0,5)

Kontinuerligt ldrande: utveckla firdigheter som gor dig redo for framtiden. ... Enabled by
data, Al and advanced technology, EY teams help clients shape the future with confidence
Junior l6nekonsult, Managed Services, EY (Innovation: 1)

Kompetens

Kompetens uppnédde det nést hogsta virdet av de symboliska attributen, med ett sammantaget
viarde pa 28 av 40. Totalt bedomdes 17 jobbannonser till virdet 1, medan 22 annonser
bedomdes till virdet 0,5. Resultatet tyder pd att majoriteten av annonserna kommunicerade
kompetens i ndgon form, men att kommunikationen ofta skedde relativt generellt och inte alltid
genom specifika eller konkreta beskrivningar.

Tidigare har man kunnat se att kompetens ar ett betydelsefullt symboliskt attribut inom EB.
Det beror pa att attributet kan bidra till att sédrskilja arbetsgivare fran konkurrenter och darav
paverka arbetssokandes uppfattning om arbetsgivaren (Arachchige & Robertson 2011).
Resultatet kan dérmed indikera att arbetsgivare forsoker signalera kompetens och
professionalism utan att explicit framhédva attributet, vilket samtidigt kan gora
kommunikationen mindre tydlig for arbetssdkande.

...arbeta ndra bdade erfarna medarbetare... Pa Jollyroom tror vi pd att utveckla och behdlla
vdra egna talanger.
Accounting Assistant, Jollyroom (Kompetens: 0,5)

Newsec dr Sveriges ledande fastighetsforvaltare. ...erbjuder fastighetsdgare, investerare och
hyresgdster ett komplett utbud av tjdnster... Det dr viktigt for oss att du vill arbeta i enlighet
med var vardegrund Passion for collegues and clients och att du kéinner for vara kdrnvdrden:
Excellence, Innovation, Integrity och Impact. ...leverera losningar och tjdnster av hogsta
kvalitet...

Ekonomiassistent, Newsec (Kompetens: 1)

Prestige

Attributet prestige uppnidde ett sammantaget virde pa 20 av 40. Kommunikation kring
attributet saknades helt 1 12 annonser, medan 16 annonser bedémdes till vardet 0,5 och 12 till
véirdet 1. Resultatet indikerar ddrmed att prestige inte framstir som ett lika centralt eller
konsekvent kommunicerat attribut som exempelvis de instrumentella attributen.
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Tidigare forskning visar att séttet prestige kommuniceras pa kan variera beroende pa
arbetsgivarens position pa marknaden (Devina, Astrini & Syaebani 2016). Vilkédnda
arbetsgivare kan i storre utstrackning forlita sig pa sitt redan etablerade rykte, medan mindre
kidnda arbetsgivare ofta behover arbeta mer aktivt med andra attribut for att attrahera
arbetssokanden. Mindre kénda arbetsgivare tenderar att kompensera for bristen av
marknadsstatus genom att kommunicera andra vérden starkare (Petry, Treisch & Peters 2021).
Detta kan vara en mdjlig forklaring till det relativt 14ga resultatet for prestige.

Erfaren konsultpartner som hjdlper organisationer att utvecklas, digitalisera och skapa
fungerande processer. Med ett gediget nditverk av seniora konsuler inom ledarskap,
affarsutveckling och IT
Ekonomiassistent, Pro4U (Prestige: 0,5)

Ledande internationell koncern inom ekonomi, lon och HR...
Revisorassistent, Azets (Prestige: 1)

Hiilsa

Attributet hilsa fick sammantaget 18,5 av 40. Kommunikation kring attributet saknades helt i
16 jobbannonser, medan elva annonser bedomdes till véirdet 0,5 och 13 till virdet 1. Analysen
indikerar att arbetsgivare inte kommunicerar hélsorelaterade inslag lika konsekvens som andra
attribut.

Tidigare forskning visar dock att hélsa och vilbefinnande ar sérskilt betydelsefulla faktorer for
Generation Z vid val av arbetsgivare. Generationen beskrivs virdesitta tjdnster som framjar
flexibilitet, psykiskt vélbefinnande samt mojliggdér balans mellan arbete och privatliv (da
Vieira, Costa & Santos 2024; Islamiaty, Arief & Ariyanto 2022). Mot denna bakgrund kan det
relativt 1dga resultatet indikera att fa arbetsgivare anpassar sin kommunikation i1 jobbannonser
utefter malgruppens forvantningar och behov. En annan mojlig forklaring kan vara den svenska
kontexten och de normer som praglar den svenska arbetsmarknaden.

Mojligtvis upplever arbetsgivare inte samma behov av att kommunicera hélsorelaterade
forméner 1 jobbannonser, da det i storre utstrickning kan anses vara en sjilvklar del av
anstéllningen.

Som medlem i vart team kommer du att ha stor méjlighet att paverka och bidra till en positiv
arbetsmiljo. Vi virdesitter inte bara professionell kompetens utan ocksd att du dr en person
som trivs i samarbete och som bidrar till ett gott arbetsklimat
Ekonom, Tydliga (Hélsa: 0,5)

Flextid & mdojlighet till distansarbete, forkortad arbetstid del av sommarhalvaret,
friskvardsbidrag, utfyllnad av fordldralon
Junior radgivare ekonomi, Ludvig & Co (Hélsa: 1)

Sammanfattning
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Resultatet visar att de instrumentella attributen generellt kommunicerades i nagot hogre
utstrackning &n de symboliska. Den sammanlagda poéngen for de instrumentella attributen
uppgick till 134,5 av totalt 262 (51 %), medan motsvarande siffra for de symboliska attributen
var 127,5 (49 %). Dessutom visar resultatet att anstdllningstrygghet, geografisk plats och
befordringsmojligheter var de mest framtrddande instrumentella attributen och éarlighet,
kompetens och innovation var de symboliska attribut som kommunicerades mest frekvent.
Samtidigt fick prestige och hélsa relativt 1dga virden, vilket kan indikera att arbetsgivarna i
mindre utstrickning valde att kommunicera statusrelaterade eller vdlmdendeorienterade
budskap 1 annonserna. Detta skiljer sig fran tidigare forskning dér Nolan et al. (2013) visar att
jobbannonser i genomsnitt innehaller 4,5 ganger mer instrumentell &n symbolisk information.
I foreliggande studie var fordelningen mellan attributtyperna betydligt jimnare. Detta indikerar
att symboliska attribut idag har fatt en mer framtradande roll i jobbannonser, i relation till andra
nationella kontexter.

Tidigare forskning betonar att arbetsgivare i1 allt storre utstrickning anvidnder EB for att
attrahera yngre och kvalificerade arbetssokande genom bdde instrumentella och symboliska
attribut. Forskningen visar exempelvis att symboliska attribut sdsom virderingar,
samhéllsansvar och organisationskultur kan stirka arbetsgivarens attraktivitet genom att
signalera ansvarstagande, virdegemenskap och omtanke om medarbetarna (Arachchige &
Robertson 2011; Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018). Detta kan kopplas till studiens
resultat déir flera symboliska attribut, sérskilt drlighet och kompetens, kommunicerades i hog
utstrackning. Detta tyder pa att arbetsgivare forsoker framstd som trovérdiga och attraktiva
arbetsgivare, snarare @n att enbart fokusera pd konkreta arbetsvillkor.

Samtidigt visar resultatet att de instrumentella attributen fortfarande hade en stark position i
kommunikationen. Resultatet ligger i linje med tidigare forskning om att tydliga och objektiva
attribut minskar arbetssokandes osdkerhet och stirker arbetsgivarens attraktivitet (Petry,
Treisch & Peters 2021).

Sammantaget kan resultatet tolkas som att arbetsgivarna stridvar efter att kombinera
instrumentella och trygghetsskapande attribut med mer symboliska och véirdebaserade budskap
for att framstd som attraktiva arbetsgivare. Detta kan forstds som att EB idag anvinds
strategiskt och integrerat i jobbannonser &n vad tidigare forskning visat, dir kommunikationen
1 storre utstrackning dominerades av instrumentella attribut.

4.2 Vinjett

Med utgangspunkt i resultaten fran innehéllsanalysen utformades vinjetten genom att varje
attribut tilldelades ett av tre virden (0; 0,5; 1) baserat pd attributets genomsnittliga forekomst i
materialet. P4 sd sitt kunde vinjetten spegla hur tydligt eller frekvent respektive attribut
vanligtvis kommunicerades i de analyserade jobbannonserna.
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Omkodningen visade att fem attribut kommunicerades tydligt och direkt i jobbannonserna,
vilket motsvarade virdet 1. De fem andra attributen forekom ddremot mer indirekt eller genom
vaga formuleringar och tilldelades darfor vérdet 0,5. Inga attribut placerades 1 kategorin 0,
vilket innebér att samtliga attribut forekom i nagon utstrackning i materialet och ddrmed ocksa
representerades 1 vinjetten.

Tabell 4: Underlag for utformning av vinjett

Attribut Totalt varde Medelviarde Forenklat varde
Lon 14,5 0,3625 0,5
Anstidllningstrygghet 34 0,85 1
Arbetsbelastning 26,5 0,6625 0,5
Geografisk plats 30,5 0,7625 1
Befordringsmojligheter | 29 0,725 1
Arlighet 36,5 0,9125 1
Innovation 24,5 0,6125 0,5
Kompetens 28 0,70 1
Prestige 20 0,50 0,5
Hilsa 18,5 0,4625 0,5

4.3 Intervjuer

Respondenterna lyfte flera faktorer som de ansdg var generellt betydelsefulla for att soka en
tjanst innan de tog del av den fiktiva jobbannonsen. Den mest aterkommande aspekten var
tydlighet kring arbetsuppgifter och rollens innehall. Totalt fem av &tta respondenter ndmnde att
de ville forsta vad rollen faktiskt innebér i1 praktiken och vilka uppgifter man kommer att arbeta
med. En mgjlig forklaring till detta &r att malgruppen i stor utstrickning bestar av personer med
begrinsad arbetslivserfarenhet inom omrédet, vilket kan gora konkreta arbetsbeskrivningar
extra viktiga for att skapa trygghet och forstéelse kring rollen. Den geografiska placeringen
framstod dven som central dé& fyra respondenter nimnde att de tittar pa var arbetsplatsen ligger
och om arbetet sker pd plats eller distans. Detta lyftes sdrskilt av respondenter bosatta i
Stockholm, dér avstand till arbetsplatsen hade en direkt padverkan pd viljan att soka tjansten.
Vidare betonades vikten av att tjdnsten matchar respondenternas utbildning och kompetensniva
samt att kravbilden upplevs som rimlig, vilket lyftes av tre respondenter. Andra faktorer som
ndmndes innan respondenterna tog del av vinjetten var foretagskultur, arbetsmiljo samt
arbetsgivarens prestige eller igenkdnningsfaktor.
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Lon

Respondenternas preferenser kring 16n var delade, men flera monster kunde identifieras. Fyra
av atta respondenter uttryckte att de foredrar ndgon form av klarhet kring 16n, exempelvis ett
l6neintervall eller en summa. Dessa respondenter menade att det ger en tydligare bild av
tjansten och fungerar som en viktig referenspunkt infér en eventuell 16neférhandling. Flera av
dem beskrev att begreppet “marknadsmaéssig 16n” upplevdes som otydligt och svért att tolka.
Samtidigt uttryckte fem respondenter att avsaknad av specificerad 16n kan vara fordelaktigt da
en specificerad 16n kan upplevas begriansande 1 en forhandlingssituation. De menade darfor att
det kan vara positivt att Ionen istéllet diskuteras senare i rekryteringsprocessen. En respondent
beskrev bade for- och nackdelar med att ange 16n i annonsen och sig det frdn bada hall. En
annan respondent ansag att 16n inte bér kommuniceras i annonsen verhuvudtaget, eftersom
16n bor anpassas efter individens erfarenheter och kompetens och dirmed hanteras individuellt.
Resultatet visar ddrmed att skillnaderna i respondenternas uppfattningar kan indikera att
arbetssokande balanserar behovet av transparens mot Onskan om individuell
forhandlingsmojlighet.

Detta kan kopplas till tidigare forskning om Generation Z. Islamiaty, Arief och Ariyanto (2022)
menar att generationen ldgger stor vikt vid ekonomisk erséttning vid val av arbete. Detta
stimmer delvis dverens med foreliggande studie, da flera respondenter efterfragade specifik
kommunikation kring 16n. Samtidigt visar Alniacik och Alniacik (2025) att detaljerade
uppgifter om 16n och forméner uppfattas som mer attraktiva &n vaga formuleringar som
“marknadsmaéssig 16n”. Detta speglas dven i resultatet fran denna studie dér flera respondenter
beskrev sadana formuleringar som irrelevanta eller svara att tolka. Resultatet tyder alltsd pé att
malgruppen uppskattar transparens kring 16n, men samtidigt vill behédlla mojligheten till
forhandling.

“Om det stdr en tydlig siffra sd vet man ju pd ett ungefir men dd kanske man fd mindre dn

vad man fortjdnar. Sd det har ju sina for- och nackdelar.’
Respondent 7, Uppsala universitet

“Jag reagerar pd att det star marknadsmdssig lon, jag tycker inte det behovs kommuniceras
alls. Aven om man kommer direkt frdn universitetet sd kanske man har tidigare erfarenheter
eller kunskaper som gor att man fortjdnar en hogre lon. Da borde det finnas ett
forhandlingsutrymme och hanteras individuellt.”

Respondent 8, Stockholms universitet

Anstdllningstrygghet

Flera respondenter upplevde att informationen kring anstéllningstrygghet var begrinsad i
vinjetten. Totalt fem av atta respondenter uttryckte att de saknade tydlig information om
exempelvis avtal, anstdllningsvillkor eller langden pé provanstillningen. De nidmnde dock att
det dr rimligt att ta upp mer detaljerad information senare i rekryteringsprocessen, men att viss
grundldggande information redan i annonsen hade skapat storre trygghet. Sarskilt begreppet
“provanstillning” upplevdes som otydligt nir det inte specificerades hur ldnge den skulle paga.

Samtidigt uttryckte fyra respondenter att tydlig information om anstillningsform upplevdes
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positivt och bidrog till en kdnsla av trygghet. Forekomsten av kollektivavtal nimndes som en
faktor som kan bidra till 6kad tillit till arbetsgivaren, samtidigt som vissa menade att det dr en
sjalvklarhet.

Petry, Treisch och Peters (2021) visar att anstéllningstrygghet dr en av de viktigaste faktorerna
for unga arbetssokande och att det kan fungera som en utgéngspunkt vid bedémningen av andra
attribut. Aven Islamiaty, Arief och Ariyanto (2022) visar att Generation Z virdesitter bade
anstéillningstrygghet och ekonomisk trygghet hogt vid val av arbetsgivare. Detta
Overensstimmer med resultaten i denna studie dédr respondenterna inte enbart efterfrdgade
information om sjdlva anstéllningsformen, utan ocksd signaler om stabilitet, trygghet och
tydlighet fran arbetsgivaren.

“Kdnner jag inte till foretaget hade jag nog varit lite skeptisk, men om jag kéinner till
foretaget hade jag litat pa dem att de har bra avtal”
Respondent 7, Uppsala universitet

Arbetsbelastning

Majoriteten av respondenterna upplevde att jobbannonsen gav begriansad information om
arbetsbelastning och krav i praktiken. Totalt fem av atta respondenter beskrev informationen
som generell eller svartolkad, vilket gjorde det svart att fi en tydlig uppfattning om
arbetsméngd, ansvarsniva och vad rollen faktiskt innebdr i vardagen. Dessa respondenter
efterfrigade mer konkreta beskrivningar av arbetsuppgifter, arbetsfordelning och graden av
sjdlvstiandigt arbete. Tre respondenter betonade sérskilt vikten av tydligare information kring
hur arbetet dr organiserat, exempelvis om man arbetar sjdlvstandigt eller 1 team, samt vilket
stdd som finns frdn kollegor eller seniora medarbetare. En respondent lyfte dven att brist pa
tydlighet riskerar att skapa ineffektivitet i rekryteringsprocessen eftersom bdde arbetsgivare
och arbetssokande kan investera tid 1 en process som senare visar sig vara en felmatchning.

Tidigare forskning visar att tydligare beskrivningar av tjanster kan upplevas som mer genuina
och diarmed oka trovérdigheten 1 arbetsgivares kommunikation. Detaljerad information ger
aven arbetssokande béttre mojligheter att beddma om tjdnsten och arbetsplatsen matchar deras
kompetens, behov och forvintningar (Alniacik & Alniacik 2025). Forskningen betonar dock
att mingden information bor vara balanserad, da alltfor omfattande eller idealiserade
beskrivningar riskerar att skapa orealistiska forvantningar (Elving et al. 2013). Detta ligger 1
linje med respondenternas svar som efterfragar mer konkret och detaljerad information kring
arbetsuppgifter, ansvar och nddvindiga fardigheter. Petry, Treisch och Peters (2022) visar
dessutom att studenter som ar i slutskedet av sin utbildning tenderar att foredra arbeten som
upplevs som stabila och forutsdgbara framfor arbeten som signalerar hog arbetsbelastning och
prestationskrav. En mojlig forklaring till detta &r att mélgruppen vill kunna avgoéra om
arbetsbelastningen och ansvaret motsvarar deras forvéntningar och erfarenhetsniva.

“Om man soker arbete sd dr det ju skont att ha sadan information. For om man nu skulle gd
vidare till intervju och sen sd visar det sig att det inte alls var intressant, sd hade man ju
slosat bade arbetsgivarens och sin egen tid.”

28



Respondent 4, Sodertérns hogskola

Geografisk plats

Samtliga respondenter upplevde att den geografiska platsen kommunicerades relativt tydligt i
annonsen dd béde stad och adress angavs och detta uppfattades som positivt. Samtidigt
uttryckte tre respondenter en preferens for att dven fa information kring stadsdel da detta ger
en snabbare fOrstaelse for vart arbetsplatsen ligger. Geografisk nirhet framstod som en viktig
faktor, sdrskilt for respondenter bosatta i Stockholm. Tydlig platsinformation visade sig vara
avgorande 1 det initiala urvalet av tjdnster. Fem av respondenterna uttryckte att om
informationen inte finns i annonsen soker de sjdlva upp den, men att det hade varit fordelaktigt
om den fanns med frdn borjan. En respondent uttryckte dock att den geografiska platsen fér
mindre betydelse om arbetet kan utforas pa distans och att fysisk nirvaro pa arbetsplatsen inte
kravs for att genomfora arbetsuppgifterna.

Resultatet kan forstas i relation till de fordndringar som skett pd arbetsmarknaden efter
pandemin under dren 2020 till 2022. Tidigare forskning visar att utvecklingen av digital teknik
och den 6kade spridningen av distansarbete har forédndrat synen pa arbetsplatsens geografiska
plats (da Vieira, Costa & Santos 2024). Detta har lett till att arbetet idag inte alltid 4r lika starkt
bundet till en fysisk plats som tidigare, till foljd av Okad flexibilitet och alternativa
arbetsformer.

Trots detta visar studiens resultat att kommunikation kring den geografiska platsen har en stor
betydelse for arbetssokande. Resultatet indikerar dock att betydelsen framst dr kopplad till hur
arbetsplatsens lokalisering paverkar individens vardag, exempelvis pendlingstid, tillgénglighet
och mojligheten att fa balans mellan arbete och privatliv, snarare &n den fysiska platsen 1 sig.
Geografisk plats framstar ddrmed inte enbart som praktisk information, utan &ven som en faktor
som paverkar upplevelse av arbetets tillgidnglighet och flexibilitet.

“Det tar ldngre tid for mig att s6ka upp adressen dn att veta vilken stadsdel det dr och jag
bryr mig inte exakt kanske vart den dr sa ddrfor vill jag hellre ha ett omrade.”
Respondent 5, Sodertérns hogskola

Befordringsmojligheter

Samtliga respondenter betonade vikten av karridrutveckling och mojlighet att utvecklas hos
arbetsgivaren. Detta uppfattades som en central motivationsfaktor och bidrog till ett mer
attraktivt intryck av arbetsgivaren. Samtidigt framkom att kommunikationen kring
karridrutveckling i vinjetten var relativt generell och saknade konkreta exempel, vilket
begrinsade forstielsen for hur utvecklingen faktiskt kan se ut. Trots detta uppfattades sjélva
forekomsten av utvecklingsmojligheter som positiv.

Resultatet gar 1 linje med tidigare forskning. Petry, Treisch och Peters (2022) visar att
mdjligheter till avancemang ir ett av de mest betydelsefulla attributen i jobbannonser for bade
kandidat- och masterstudenter inom foretagsekonomi. De menar dven att studenter i hogre grad
véirdesatter karridirmdjligheter inom en tredrsperiod, samtidigt som de foredrar stabila och
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strukturerade arbetsforhdllanden framfor mycket intensiva och prestationskrdvande miljoer.
Detta indikerar att arbetssokande inte enbart efterfragar utveckling, utan &ven att
karridrsutvecklingen sker inom tydliga och forutsédgbara ramar.

For Generation Z betraktas befordrings- och utvecklingsmdojligheter dessutom som en del av
det ekonomiska vérdet, vilket har en stor betydelse vid valet att soka en tjdnst (Arief & Ariyant
2022). Resultatet kan darfor indikera att arbetsgivare som tydligt kommunicerar konkreta
utvecklingsvigar och framtida karridarmojligheter kan uppfattas som mer attraktiva av dessa
arbetssokande.

“Jag gillar ndr man har mojligheter till att utvecklas och dven pa sikt avancera till mer

seniora roller.’
Respondent 1, Linnéuniversitetet

“Det dr jdtteviktigt med karridrmdjligheter, om det inte tas upp i annonsen skulle jag fraga
om det pa en eventuell intervju, sd det dr bara ett plus om det star med.”
Respondent 8, Stockholms universitet

Arlighet

Respondenterna hade varierande uppfattningar om vinjettens trovirdighet. Aterkommande
bland respondenterna var att en tydlig struktur och logisk uppbyggnad bidrog till ett seridst
intryck, medan brist pd information om arbetsgivaren kunde minska upplevelsen av
transparens. En respondent menade exempelvis att arbetsgivaren var transparent kring sina
krav men inte lika Oppet kring arbetsmiljé och arbetsvillkor. Detta indikerar att trovérdighet
inte enbart handlar om tydliga kravprofiler, utan dven balans i kommunikation mellan
arbetsgivares forvantningar och vad som erbjuds i jobbannonsen. Fyra respondenter pédpekade
aven att arbetsgivare sannolikt betonar sina positiva sidor, vilket medfor att arbetssokande intar
ett mer kritiskt forhallningssétt till innehallet. En respondent uttryckte att vid overdrivet
polerade formuleringar riskerar trovirdigheten att minska snarare 4n att stirka den, da det later
for bra for att vara sant. Detta tyder pa att respondenterna efterfrdgar en mer balanserad
kommunikation snarare dn idealiserade beskrivningar av tjansten eller arbetsplatsen.

Resultatet gér i linje med tidigare forskning som visar att jobbannonser som innehéller konkret
och detaljerad information visar tecken pa uppriktighet och fortroende (Alniacik & Alniacik
2025). Arachchige och Robertson (2011) betonar vikten av att EB formedlar en realistisk bild
av bade arbetsgivaren och tjénsten, snarare @n enbart positiva och attraktiva aspekter. Det beror
pa att en alltfor idealiserad framstillning kan skapa orealistiska forvantningar och minska
tilliten till arbetsgivaren (Arachchige & Robertson 2011). Resultaten 1 denna studie indikerar
pa liknande sétt att trovirdighet inte enbart paverkas av vilka attribut som kommuniceras, utan
dven av hur balanserad och realistisk kommunikationen uppfattas vara.

“Man ldr vdl lita pa det man ldser men det dr klart att man kan hitta pa vad som helst och
skriva ut vad som helst.”
Respondent 2, Goteborgs universitet
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Innovation

Innovation uppfattades generellt som ett mindre framtrddande attribut i annonsen. De aspekter
som associerades med innovation, exempelvis anvdndningen av digitala verktyg uppfattades
som fOrvintade och inte sérskilt utmérkande. Fyra av atta respondenter ansdg dock att
innovation inte dr en avgorande faktor inom vissa yrken, som exempelvis revision, men kan
vara mer relevant inom yrken med kreativa inslag. Samtidigt betonade fyra respondenter vikten
av att arbetsgivare uppfattas som aktuella och framtidsorienterade, exempelvis kring Al,
digitalisering och moderna arbetsmetoder. Dessa respondenter efterfrigade darfor mer
information om arbetsgivarens framtidsplaner och utvecklingsarbete.

Resultatet kan delvis kopplas till tidigare forskning som visar att Generation Z generellt
varderar innovation hogt vid val av arbetsgivare. Generationen beskrivs vara uppvuxen i en
digitaliserad kontext dir teknologisk utveckling utgor ett centralt inslag i bade arbetsliv och
vardag. Innovation kan ddrmed fungera som en signal om att en arbetsgivare frimjar kreativitet
samt erbjuder en modern och dynamisk arbetsmilj6 (da Vieira, Costa & Santos 2024).
Samtidigt framhaller forskning att innovationens betydelse varierar mellan olika branscher,
yrkesroller och kulturella kontexter (Arachchige & Robertson 2011). Detta kan forklara de
skillnader som framtrader i respondenternas uppfattningar.

Sammantaget indikerar resultatet att innovation inte uppfattas som ett avgorande attribut.
Respondenternas svar tyder pé att innovation framst blir relevant nédr det kopplas till
framtidsorientering och teknologisk utveckling, medan dess betydelse minskar 1 mer
standardiserade eller regelstyrda yrkesroller.

“Innovation dr inget jag virdesdtter speciellt mycket i ett jobb ddr det dr revision. Men om
det kanske dr typ marknadsforing, alltsa ett mer kreativt jobb, sa kanske man ska trycka pa

lite mer innovation och vi jobbar med det hdr och det hdr.’
Respondent 6, S6dertdrns hogskola

Kompetens

Fyra av éatta respondenter uppfattade att vinjetten kommunicerade viss indikation pa
kompetens, exempelvis genom att ndmna erfarna kollegor och en etablerad position pa
marknaden. Detta bidrog till en viss kédnsla av trygghet. Samtidigt uttryckte de andra
respondenter att kompetens framstélldes pa ett relativt generellt och otydligt sétt. Begrepp som
“erfaren” och “kompetent” uppfattades som vaga och Oppna for tolkning. Avsaknaden av
konkreta exempel eller mer detaljerad information gjorde det svart att fullt ut bedoma
kompetensnivan. Det var fyra respondenter som uppfattade att externa bekréftelser pa
kompetens, sdsom omddmen fran anstéllda eller storre insyn i verksamheten, hade kunnat
stirka trovardigheten for hur kompetent arbetsgivaren upplevs.

Resultatet kan relateras till tidigare forskning som visar att arbetssokande med akademisk
utbildning tenderar att vara mer selektiva i sitt jobbsokande och i storre utstrickning efterfragar
signaler som indikerar kvalitet och professionalitet hos arbetsgivaren (Petry, Treisch & Peters
2021). Tidigare forskning visar dven att arbetssokande ofta uppfattar arbetsgivare som mer
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seridsa och attraktiva nir de kommunicerar att de har férmaga att stddja och tillgodose
medarbetares behov (Alniacik & Alniacik 2025). Kompetens kan ddrmed forstds som ett
symboliskt attribut som inte enbart handlar om expertis och erfarenhet, utan dven om
arbetsgivarens forméga att skapa fortroende och signalera langsiktig stabilitet. Resultatet tyder
dérfor pé att kompetens dr betydelsefullt, men att dess effekt dr beroende av hur tydligt och
konkret det kommuniceras.

“Annonsen beskriver att de dr kompetenta, men samtidigt sd kan man ju skriva vad som helst
for att fd det att lata bra.”
Respondent 2, Goteborgs universitet

“Stdr ju flera auktoriserade revisorer och etablerad aktér, men inte jdttetydligt. Men det dr
viktigt tycker jag att det kommuniceras, det dr ju dndd det som gor det trovirdigt och att man
vill vara del av ett foretag.”

Respondent 7, Uppsala universitet

Prestige

Respondenternas uppfattningar kring arbetsgivarens prestige kopplades framst till
arbetsgivarens storlek, varumérkeskdnnedom och etablering pd marknaden. Det var fyra av atta
respondenter som uttryckte att arbetsgivarens status inte hade nagon avgdrande betydelse for
deras intresse att soka en tjanst. Samtidigt associerade de fyra andra respondenterna stoérre och
mer etablerade arbetsgivare med okad trygghet och struktur. Det var dock tva respondenter
som lyfte fordelar med mindre organisationer som arbetsgivare. De menade att mindre
organisationer kan erbjuda stérre mojligheter till personlig utveckling och synlighet, medan
stora organisationer riskerar att gora individen “en i mingden”. En av respondenterna lyfte
dven att det dr positivt att arbetsgivaren kommunicerar sina styrkor, men att kommunikationen
riskerar att uppfattas som skrytsam om den blir alltfor 6verdriven eller ensidigt positiv.

Tidigare forskning visar att organisatorisk prestige kan Oka arbetssokandes intresse for
arbetsgivaren (Devina, Astrini & Syaebani 2016). Resultatet i denna studie indikerar dock att
prestige frimst varderades i relation till trygghet och stabilitet snarare an status i sig. Detta
ligger i linje med da Vieira, Costa och Santos (2024) som visar att Generation Z vérdesitter
bade arbetsgivarens rykte och mgjligheter till utveckling pa arbetsplatsen. Tidigare forskning
visar dven att organisatorisk prestige kan stirkas genom att arbetsgivaren kommunicerar
framgang, ledande marknadspositioner och tydliga styrkor i verksamheten (Chhabra & Sharma
2014). For studenter kan sddana signaler bidra till att arbetsgivaren uppfattas som legitim och
etablerad pé arbetsmarknaden, vilket i sin tur kan skapa en kénsla av trygghet och ldngsiktighet
(Khan & Naseem 2015).

“Jag tycker dnda det spelar roll, om det dr ett kint foretag vill man ju veta det och vad de dr

bra pa. Men jag kan soka till foretag jag aldrig hort talas om ocksa.’
Respondent 7, Uppsala universitet
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“Jag hade aldrig hort talas om det hdr bolaget tidigare. Om jag hade sett annonsen utan att
veta vad det var for foretag, hade jag troligtvis gatt in och kollat upp bolaget, exempelvis
omsdttning, hemsidan och hur manga anstdllda de har. Jag hade gjort lite egen research for
att fa en bdttre bild av foretaget.”

Respondent 8, Stockholms universitet

Hiilsa

Information om hilsa, arbetsmilj6é och personalférmaner upplevdes generellt som begrinsad i
vinjetten. Det var sex av atta respondenter som efterfragade tydligare information om
exempelvis distansarbete, flexibilitet och arbetsmilj6. Distansarbete framstod som sérskilt
viktigt da tva respondenter uttryckte att mojligheten till distansarbete ar en tydlig fordel och i
vissa fall viktigt for valet av tjanst. Samtidigt betonade flera respondenter att arbetsmiljo &r
svart att bedoma utifrdn en jobbannons och snarare behdver upplevas pé plats eller diskuteras
senare 1 rekryteringsprocessen. Hélsoformaner och arbetsmiljo beskrevs av tre respondenter
som relativt oviktiga i det initiala skedet, utan att exempelvis arbetsuppgifter viger tyngre. En
mojlig forklaring till detta kan vara att respondenterna befinner sig 1 borjan av sina karridrer
och darfor 1 hogre grad prioriterar mdjligheter till erfarenheter och utveckling pa
arbetsmarknaden. Samtidigt framkom att denna typ av formaner potentiellt kan fa storre
betydelse lingre fram i arbetslivet.

Resultatet kan delvis forstds i relation till tidigare forskning som visar att Generation Z
generellt vérdesitter vdlmaende, flexibilitet och balans mellan arbete och privatliv. Detta
kopplas ofta till att generationen vuxit upp 1 en digitaliserad och prestationsorienterad miljo,
vilket kan ha bidragit till ett 6kat fokus pa psykiskt vélbefinnande och hallbara arbetsvillkor
(da Vieira, Costa & Santos 2024). Tidigare forskning har dven pekat pé att denna grupp kan
vara mer bendgen att virdera arbetsgivare som erbjuder stodjande och strukturerade
arbetsmiljoer.

Samtidigt visar studiens resultat att hdlsorelaterade attribut inte uppfattades som lika avgorande
som mer konkreta och funktionella aspekter, sdsom arbetsuppgifter och karridrmojligheter, 1
det initiala beslutet att soka en tjinst. Resultatet indikerar dirmed att hilsa och vilmaende
framst fungerar som kompletterande attraktionsfaktorer, vars betydelse paverkas av
respondenternas livssituation, karridrfas och mdjligheten att kombinera arbete med flexibilitet
och balans 1 vardagen.

“De beskriver vdl inte sa mycket om vad de erbjuder och alltsa, det dr klart att det paverkar
min syn pd tjidnsten, men just sddana formaner dr kanske inte min prio ett nu i och med att
man dr sd ung kdnner jag.”

Respondent 1, Linnéuniversitetet

Sammanfattning

Respondenterna betonade vikten av en tydlig och strukturerad annons, gérna med information

presenterad i punktform da detta bidrar till 6kad 6verskadlighet. Langden pa annonsen ansags

ockséd vara viktig dér alltfor omfattande texter kunde minska intresset. Flera respondenter
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uttryckte att de fOrvdntar sig att fa mer detaljerad information 1 senare steg av
rekryteringsprocessen, exempelvis under en intervju. Resultatet indikerar dock att
respondenterna vardesétter tillrdckligt tydlig och konkret information for att kunna avgéra om
tjansten motsvarar deras forviantningar och behov redan i det initiala skedet. En mer informativ
annons upplevdes dven minska behovet av att sjdlva soka ytterligare information om
arbetsgivaren eller tjansten. Detta 6verensstimmer med tidigare forskning som visar att tydlig
och detaljerad information i jobbannonser kan minska informationsasymmetrin mellan
arbetsgivare och arbetssokande samt underldtta beslutsprocessen att soka en tjanst (Alniacik &
Alniacik 2025; Petry, Treisch & Peters 2022; Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018).

Resultaten visar att kommunikation kring arbetsuppgifter, geografisk plats och
karridarmojligheter 4r mest avgorande for respondenternas vilja att soka en tjanst. Dessa faktorer
utgor centrala delar 1 den initiala bedomningen av en jobbannons. Samtidigt framkommer att
vissa aspekter, sdsom hilsa, arbetsmiljo och delar av anstillningsvillkor, inte uppfattas som
lika avgdrande 1 ett tidigt skede da respondenterna forvéntar sig att f& mer information om
dessa senare i rekryteringsprocessen. Vidare framgar att attribut sdsom innovation och prestige
generellt beskrivs ha ldgre betydelse i sammanhanget. Dessa faktorer anses i mindre
utstrickning paverka det initiala beslutet att soka en tjdnst, &ven om de i vissa fall kan bidra till
ett mer positivt helhetsintryck. Resultatet indikerar dven att bristande tydlighet, sérskilt kring
arbetsuppgifter, 16n och arbetsbelastning, kan minska intresset for en tjénst.
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5. Slutsatser och diskussion

Vidare dras slutsatser utifran studiens forskningsfragor, till foljd av metoddiskussion samt
forslag till tidigare forskning.

5.1 Slutsatser

Med hjdlp av resultaten fran innehdllsanalysen och intervjuerna kan forskningsfragorna
besvaras enligt foljande.

F1: Vad vdrdesditter snart nyexaminerade foretagsekonomistudenter i jobbannonser vid val av
arbetsgivare?

Resultatet frdn intervjuerna visar att snart nyexaminerade foretagsekonomistudenter framst
vérdesatter tydlig och konkret information om arbetsuppgifter, geografisk plats, karridr- och
utvecklingsmojligheter samt anstdllningstrygghet. Respondenterna betonade sérskilt vikten av
att forstd vad rollen innebér 1 praktiken och vilka krav som stills, eftersom detta underlattar
beddomningen av om tjdnsten passar deras kompetens, erfarenhetsniva och karridarmal. Inom
ramen for studiens attribut kan detta frimst kopplas till arbetsbelastning, geografisk plats,
befordringsmdojligheter och anstillningstrygghet.

Attributen innovation, prestige och hdlsa uppfattades generellt som mindre avgorande 1 det
initiala beslutet att soka en tjénst, dven om de i vissa fall kunde bidra till ett mer positivt
helhetsintryck. Resultatet tyder ddrmed pé att instrumentella och konkreta attribut hade storst
betydelse for respondenterna 1 det forsta urvalet av jobbannonser.

F2: Vad kommuniceras i jobbannonser for tjinster som snart nyexaminerade
foretagsekonomistudenter dr kvalificerade att soka?

Innehallsanalysen visar att jobbannonserna 1 hog grad kommunicerade anstdllningstrygghet,
geografisk plats, befordringsmojligheter, drlighet och kompetens. Detta tyder pa att bade
konkreta arbetsvillkor och mer symboliska budskap om trovdrdighet och professionalitet &r
centrala i annonsernas utformning.

Samtidigt kommunicerades vissa attribut, sdsom [lon, arbetsbelastning och hdlsa, ofta mer
indirekt eller genom vaga formuleringar. Resultatet visar dven att de instrumentella och
symboliska attributen kommunicerades i1 relativt jimn omfattning, vilket skiljer sig fran
tidigare forskning i andra nationella kontexter, dar instrumentella attribut ofta dominerat
tydligare.

F3: Finns det en oOverensstimmelse mellan det som snart nyexaminerade
foretagsekonomistudenter efterfragar och det som arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser
pd den svenska arbetsmarknaden 2026?
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Resultatet visar att det finns en Overgripande Overensstimmelse mellan det som snart
nyexaminerade foretagsekonomistudenter efterfragar och det som arbetsgivare kommunicerar
i jobbannonser. Den tydligaste Overensstimmelsen aterfinns 1 geografisk plats,
befordringsmojligheter och anstdillningstrygghet, dd dessa attribut bade vérderades hogt av
respondenterna och kommunicerades frekvent i annonserna. Det finns &ven en viss
overensstimmelse kring innovation, prestige och hdlsa, eftersom dessa attribut
kommunicerades 1 ldgre grad och samtidigt uppfattades som mindre avgdérande av
respondenterna i det initiala beslutet att sdka en tjdnst.

Samtidigt identifierades vissa skillnader mellan det som efterfragades och det som
kommunicerades. Lon kommunicerades ofta vagt, trots att flera respondenter efterfragade
tydligare information eller riktlinjer. Aven arbetsbelastning, sirskilt kopplat till arbetsuppgifter
och ansvar, var ett omrdde dir respondenterna efterfragade mer konkret och detaljerad
information @n vad annonserna vanligtvis erbjod.

Sammantaget visar studien att arbetsgivare till stor del kommunicerar de attribut som snart
nyexaminerade foretagsekonomistudenter virdesdtter. Den storsta bristen handlar darfor inte
framst om vilka attribut som kommuniceras, utan hur de kommuniceras. Resultatet visar att
otydlig och generell information, sirskilt kring arbetsuppgifter, arbetsbelastning och 16n, kan
forsvara respondenternas initiala beddmning av en tjdnsts attraktivitet.

5.2 Diskussion

Studien var 6ppen for nya fynd utdver de attribut som ingar i Elements of an Employer Badge-
ramverket. Ett tydligt resultat var att respondenterna lade stor vikt vid kommunikationen av
arbetsuppgifter och rollens praktiska innehdll. Flera respondenter betonade att tydliga
arbetsbeskrivningar &r centrala for att kunna beddma om tjansten upplevs relevant, attraktiv
och anpassad till den egna kompetensen. Detta skiljer sig delvis fran Petry, Treisch och Peters
(2022), dér arbetsuppgifter beskrivs ha en mindre betydelse &dn 16n och karridrmdojligheter.
Samtidigt ligger resultatet i linje med Alniacik och Alniacik (2015), som betonar vikten av
tydlig information for att arbetssdkande ska kunna beddéma sin ldmplighet for en tjanst.

Arbetsuppgifter utgér dock inte ett enskilt attribut i ramverket, vilket kan ses som en
begransning 1 relation till studiens resultat (Yu, Chen & Zhang 2024). I foreliggande studie
integrerades arbetsuppgifter frimst inom attributet arbetsbelastning, da arbetsuppgifternas
omfattning och struktur delvis paverkar uppfattningen om arbetsbelastning. Resultatet
indikerar samtidigt att arbetsuppgifter har en mer sjilvstindig betydelse dn vad ramverket
fingar upp. Detta kan uppfattas som sérskilt relevant for studenter och andra grupper med
begrinsad arbetslivserfarenhet, eftersom konkreta arbetsbeskrivningar kan bidra till dkad
forstaelse, trygghet och mgjlighet att bedoma den egna kompetensens relevans for tjansten.

En aspekt att diskutera dr att jobbannonser inte nddvéndigtvis kan betraktas som neutrala
informationskéllor, utan forstds som en del av arbetsgivarens EB (Backhaus & Tikoo 2004).
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Syftet &r inte enbart att informera om en tjdnst, utan &ven att stirka arbetsgivarens
attraktionskraft gentemot arbetssokande. Detta innebér att innehdllets urval och framstéllning
1 hog grad ér styrt av hur arbetsgivare onskar uppfattas av arbetssdkande, snarare én att enbart
spegla tjdnstens faktiska innehall.

Ett dterkommande tema i intervjuerna var att flera respondenter efterfrigade mer information
1 jobbannonserna, samtidigt som annonserna inte fick upplevas som for langa. Detta skapar en
balansgang mellan att vara informativ och samtidigt kortfattad. Likt detta betonar Alniacik och
Alniacik (2025) betydelsen av specifik och tydlig information for arbetssdkandes bedomning
av arbetsgivaren. En mgjlig tolkning till resultatet dr att om symboliska attribut ges alltfor stort
utrymme 1 kommunikationen kan annonsen istéllet uppfattas som otydlig, dd konkreta
arbetsuppgifter och praktisk information hamnar i bakgrunden.

Vid innehallsanalysen framtrddde dven en relativt homogen kommunikation mellan flera av
jobbannonserna, dir liknande formuleringar och &terkommande uttryck forekom 1 stor
utstrdckning. En mojlig forklaring till detta, bortsett fran att tjdnsterna i sig i flera fall var
relativt liknande, skulle kunna vara en integrering av Al och digitala verktyg i skapandet av
jobbannonser. Al-genererad text tenderar att anvdnda ett neutralt, polerat och generellt sprak
som uppfattas som professionellt men samtidigt relativt opersonligt. Detta skulle kunna bidra
till att ménga annonser far ett liknande uttryck och anvinder samma typ av idealiserade
formuleringar. Det dr dock svart att avgora 1 vilken utstrackning Al faktiskt anvdnds, men
utvecklingen kan vara relevant att reflektera kring eftersom den potentiellt péverkar
autenciteten 1 arbetsgivares kommunikation och mdjligheten for arbetsgivare att sirskilja sig
frdn varandra. Detta viacker fragan om de symboliska attributen tenderar att férlora sin funktion
att sirskilja arbetsgivaren nér flera kommunicerar likande idealiserade budskap.

Sammantaget indikerar resultaten att det instrumentellt-symboliska ramverket fangar flera
centrala aspekter av EB, men att arbetsuppgifter framtrider som en faktor med storre
sjélvstindig betydelse dn vad ramverket synliggdr. Detta kan tyda pa att ramverket behdver
kompletteras ndr malgruppen utgdérs av nyexaminerade arbetssokande, for vilka konkreta
arbetsbeskrivningar spelar en central roll (Lievens & Highhouse 2003; Yu, Chen & Zhang
2024).

5.3 Metoddiskussion

De val av metoder som anvénts 1 uppsatsen upplevs ha fungerat vl i relation till studiens syfte.
Kombinationen av innehéllsanalys, semistrukturerade intervjuer och vinjetten mojliggjorde en
jamforelse mellan hur arbetsgivare kommunicerar EB i jobbannonser och vilka faktorer
malgruppen vérdeséitter. Genom att kombinera flera metoder bidrog till en bredare forstaelse
for fenomenet.

Samtidigt finns ett antal begrasningar som bor beaktas vid tolkningen av studiens resultat.
Intervjuerna genomfordes med ett relativt begrédnsat antal respondenter. Urvalet skedde
dessutom genom forskarnas egna nitverk, vilket kan ha paverkat variationen i materialet och
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medfort att respondenterna har liknande erfarenheter och perspektiv. Ett storre och mer
slumpmassigt urval hade potentiellt kunnat bidra till ett bredare empiriskt underlag.

Aven innehéllsanalysen omfattade ett begrinsat antal jobbannonser och genomférdes under en
avgriansad tidsperiod. Studien mojliggér déarfor inte nagra sdkra slutsatser kring hur EB-
kommunikation foréndrats Gver tid eller ser ut pa arbetsmarknaden i stort. Resultatet indikerar
dock att det fortfarande finns en viss avvikelse mellan arbetsgivares kommunikation och
nyexaminerade studenters preferenser, sirskilt avseende graden av konkret och detaljerad
information 1 jobbannonser. Ett storre urval av annonser fran fler branscher och arbetsgivare
hade sannolikt kunnat bidra till ett mer nyanserat resultat.

Under kodningsprocessen framtrddde att flera av attributen innebar ett betydande
tolkningsutrymme, i synnerhet de symboliska attributen sasom &rlighet men &ven det
instrumentella attributet anstillningstrygghet. Detta kan indikera att operationaliseringen i
vissa fall medforde variation 1 beddmningarna, dd dessa attribut ofta uttrycks indirekt och
kontextberoende i jobbannonser, vilket forsvarar en entydig klassificering. Aven innovation
och kompetens upplevdes delvis dverlappa definitionsméssigt, vilket bidrog till osékerhet i
gransdragningen mellan kategorierna. Detta blev sérskilt tydligt vid anvdndningen av den
tregradiga skalan, dir skillnaden mellan bedomningarna inte var lika tydliga. Prestige
kopplades delvis mer till hur trygg och stabil arbetsgivaren uppfattades vara én status och
etablering pa marknaden. Detta kan indikera att frdgan om prestige inte var tillrackligt tydlig,
samtidigt som vi fick vardefulla insikter.

Vidare innebar anvindningen av en tregradig skala en forenkling av hur attribut
kommunicerades 1 annonserna. En mer finfordelat skala hade potentiellt kunnat fanga storre
variationer mellan annonserna. Samtidigt bedomdes den valda skalan bidra till en mer
overskadlig och konsekvent kodningsprocess. Da det redan i vissa fall var svért att tydligt
sdrskilja nivderna mellan 0,5 och 1 hade en mer detaljerad skala sannolikt inneburit ytterligare
utmaningar vad géller bedomningarnas tydlighet och konsekvens.

Anviéndningen av vinjetten kan ocksa ha paverkat respondenternas svar, eftersom samtliga tog
stdllning till samma hypotetiska annons. Detta kan ha paverkat vilka attribut som diskuterades,
hur tydliga dessa uppfattades samt vilka reflektioner som uppstod under intervjuerna.
Respondenterna fick ej ta del av verkliga jobbannonser, vilket kan ha begridnsat studiens
trovirdighet. Samtidigt bidrog vinjetten till att mdjliggéra mer konkreta resonemang en vad
enbart generella fragor sannolikt hade gjort.

5.4 Forslag till vidare forskning

Baserat pa uppsatsens slutsatser framtrader flera relevanta omraden for vidare forskning inom
EB och kommunikation i jobbannonser. Ett forslag ar att genomfora studier med ett storre urval
av bade respondenter och jobbannonser, vilket hade kunnat stirka resultatens
overforingsbarhet och mojliggjort en bredare jamforelse.
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I uppsatsen inkluderades studenter frén olika ldrosdten, men utan att skillnader mellan dessa
analyserades specifikt. Framtida forskning skulle darfér kunna unders6ka om preferenser
varierar mellan studenter fran olika universitet.

Vidare vore det relevant att analysera om arbetssokandes preferenser skiljer sig mellan olika
utbildningsinriktningar. Detta skulle kunna bidra till 6kad forstaelse for hur arbetsgivare kan
anpassa sin kommunikation till olika malgrupper.

I och med att arbetsuppgifter inte utgor ett eget attribut i Elements of an Employer Badge-
ramverket indikerar resultaten att ramverket mojligtvis inte dr fullt anpassat for nyexaminerade
arbetssokande. Respondenterna lade stor vikt vid tydliga arbetsbeskrivningar, vilket tyder pé
att arbetsuppgifter kan vara ett relevant eget attribut i framtida forskning om employer branding
riktad mot tidiga karridrgrupper.
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Bilaga 1 — Resultat fran innehallsanalys

etag Lan ygghet| plats | Befodr Sum, Arlighet Prestige | Hélsa | Sum,
Junior Féretagsradgivare,
Sparbanken Nord 0,5 1 0,5 1 1 4 0,5 0 0,5 0 0 1
Junior Accountant, Tobii 05 1 0,5 1 1 4 1 1 1 1 0 4
Junior ekonomiassistent,
Avanzera 0,5 1 05 1 05 35 1 0 0,5 0,5 1 3
Junior redovisningskansult, EY 0,5 1 1 1 1 45 05 1 1 1 05 4
Management Consultant - Junior
Associate, McKinsey & Company
Service AB 05 1 1 05 1 4 1 0,5 1 05 0 3
Junior redovisningskonsult, Klara
Consulting 05 1 0,5 1 1 4 1 1 1 0,5 1 4,5
Junior radgivare
ekonomi/redovisningskonsult,
Ludvig & Co AB 05 1 0,5 1 1 4 1 1 0,5 1 1 4,5
Junior lanekonsult, Managed
Services, EY 05 1 1 1 1 4,5 1 1 1 0,5 0 3,5
Ekonom, KI 0 1 0,5 05 05 25 1 05 1 1 1 4,5
Junior
konsult/verksamhetsrevisor inom
offentlig sektor, Azets Insight AB 0,5 1 05 0,5 1 35 1 0,5 0,5 1 05 35
Junior Business Analyst, Bravuda 05 0.5 0,5 1 0,5 3 1 1 a5 a5 0,5 3,5
Regional Strategy & Operations,

Vol 0 05 1 0,5 05 25 1 1 0,5 1 05 4

Junior sales analyst, SIR 05 05 1 1 05 35 1 1 1 0,5 0 3,5
Management Associate,

Partners, Areim 0 0 1 1 05 25 1 05 1 1 0 3,5
Strategy Consultant, Lynxeye 0 05 1 05 05 25 05 1 05 0 0 2
Junior financial controller,
Academic Work Sweden AB 0,5 05 05 1 1 35 1 1 1 0,5 1 45
Handl3ggare, Tillvixtstdd Sverige
AB 1 1 0,5 05 1 4 1 0,5 05 0 1 3
FP&A Analyst, GKN Aerospace 0 1 1 0,5 1 35 1 1 1 1 1 5
Junior Talent Partner, Joblink 05 1 05 05 1 3,5 05 0,5 05 0 0 1,5
Nyexaminerad till konsultuppdrag
inom bank och finans, Jurek 05 1 1 1 1 45 1 05 1 0,5 0 3
Ekonom, Backer AB 05 1 0,5 1 1 4 1 05 0,5 0,5 05 3
Ekonom, Gnosjo kemmun 05 1 0,5 05 05 3 1 0,5 05 0 0 2
Ekonom, Tranemo kammun 05 1 0,5 1 05 3,5 1 05 05 0 1 3
Junior redovisningskonsult, View
Group Sverige 05 05 1 05 1 35 1 1 1 1 1 5
Ekonom, Nordanstigs kommun 05 1 0,5 1 0,5 3.5 1 0,5 a5 0 1 3
Ekonom, Lilla Edets Kommun 0 05 0 05 05 15 1 05 05 0 0 2
Ekonomiassistent, Newsec 0 1 1 05 0 2,5 1 0,5 1 1 0 3,5
Ekonom, Solenergispecialisten i
Norden AB. 0,5 1 0,5 1 1 4 1 1 0,5 0,5 05 35
Ekonom, Tydliga 0,5 1 0.5 1 1 4 1 0,5 0,5 1 05 35
Dokumenthanterar, Skatteverket 0 1 05 0,5 0 2 1 0,5 0,5 0 05 25
Ekonom, AjaBajaCancer 0,5 1 1 1 1 45 1 0,5 05 0,5 05 3
Junior redovisningskonsult, Grant
Thornton 1 1 1 a5 1 45 1 0,5 1 0,5 1 4
Ekonomiassistent, Gimmersta
Wallpaper 0 1 0,5 05 0 2 1 0,5 05 0,5 0 2,5
Revisorassistent, Azets 0 1 0,5 05 05 25 1 1 1 1 0,5 4,5
Accounting Assistent, Jollyroom 0 05 0 1 1 25 1 0 05 0 1 25
Revisorassistent, Carlstedt &
Lindh AB 0 0 1 a5 1 25 05 o 0,5 0 1 2
Finance Assistant, E.ON 0 1 0,5 1 1 35 0,5 0,5 1 0,5 05 3
Ekonomiassistent, Youth 2030
Movement 05 1 0,5 a5 1 35 1 o 0 0 0 1
Ekonomiassistent, Produ 05 1 1 05 0 3 0,5 0,5 1 0,5 0 2,5
Ekonomiassistent, Academic
Work 05 1 0.5 1 0 3 1 0,5 05 05 0 2,5
Summa 14,5 34 26,5 30,5 29 1345 365 24,5 28 20 18,5 127,5




Bilaga 2 - Vinjett
Junior revisor till viixande revisionsbyra i Stockholm — Revisionskaffe AB

Vill du arbeta i en roll dér du fér ta ansvar och utvecklas i din karriér? Vi séker nu en junior
revisor till véart kontor pa Kaffebryggarviagen 5 i Stockholm.

Om tjinsten

Som junior revisor arbetar du med revision av smd och medelstora foretag tillsammans med
erfarna kollegor. Du kommer successivt fa ta eget ansvar for delar av revisionsprocessen och
arbeta sjdlvstindigt med stdd fran seniora revisorer. Arbetet innebér varierande arbetsuppgifter
och stéller krav pa noggrannhet, analytisk formaga och ansvarstagande.

Om oss

Vi ér en etablerad aktor inom revision och rddgivning med flera auktoriserade revisorer och
specialister inom redovisning och foretagsradgivning. Hos oss arbetar du néra erfarna kollegor
och far en tydlig introduktion till branschen och vara arbetsmetoder.

Vi arbetar kontinuerligt med att utveckla vara arbetssétt och anvénder digitala verktyg som
stod 1 revisionsprocessen. Vi virdesitter ett oppet arbetsklimat dér tydlig kommunikation och
samarbete r centralt.

Vi erbjuder

e Mgjlighet till en tydlig karridrutveckling, dér du pa sikt kan avancera till mer seniora
roller sasom paskrivande revisor

e En stabil arbetsgivare med langsiktigt fokus

e Marknadsmassig 16n

Vi soker dig som

e Har en kandidatexamen inom foretagsekonomi
e Arnoggrann, analytisk och ansvarstagande
e Trivs att arbeta 1 team och vill utvecklas inom revision

Later detta som ndgot for dig?
Varmt vilkommen att soka!
Ovrigt

e Omfattning: Heltid
e Anstéllningsform: Tillsvidareanstillning (inledande provanstéllning tillimpas)
e Lon: Fast manads-, vecko- eller timlon



Bilaga 3 - Intervjuguide

“Vi vill borja med att informera dig om att ditt deltagande i intervjun &r helt frivilligt och att
du nir som helst kan avbryta utan att ange ndgon anledning. Intervjun kommer att spelas in
men behandlas konfidentiellt, och inga personuppgifter som kan identifiera dig kommer att
samlas in eller redovisas. Det enda vi utgar ifran &r att du dr student inom foretagsekonomi och
planerar att ta examen inom kort, vilket dr studiens malgrupp. Syftet med intervjun ir att & en
forstaelse for hur du som snart nyexaminerad uppfattar jobbannonser och vad du vérdesétter
nér du tar del av dem. Har du nédgra fragor?”

e Ar det nigot generellt du brukar leta efter niir du liser en jobbannons?
¢ Finns det ndgot som brukar gora att du tappar intresset nir du ldser en jobbannons?

“Du kommer nu fa ldsa en hypotetisk jobbannons”

Overgripande om vinjetten:
e Vad dr ditt spontana intryck av denna annons?
o Ar det nagot du reagerar sirskilt pa?
o Utveckla gérna ditt svar med ett exempel
o Finns det ndgot i annonsen du upplever som sérskilt tydligt eller otydligt? Ge
girna exempel.

Specifikt om attributen:

e Hur ser du pd kommunikationen kring 16n?

e Fiar du ndgon uppfattning om anstdllningstryggheten? (Dvs information om
anstéllningsvillkor eller avtal)

e Far du ndgon bild av arbetsbelastningen och kraven i rollen utifrdn annonsen?

e Hur uppfattar du informationen om var arbetsplatsen ligger?

e Hur uppfattar du mdjligheter att utvecklas och gora karridr i denna roll?

e [ vilken utstrackning upplever du annonsen som transparent eller trovirdig? Ge gérna
exempel.

e Fér du ndgon bild av hur foretaget arbetar med utveckling eller nytdnkande?

e Far du ndgon uppfattning om kompetensen hos foretaget och de som arbetar dar?

e Vilken bild far du av foretagets position eller status, och spelar det nagon roll for dig?

e Vilken bild far du av arbetsmiljon (dvs arbetsforhallanden, flexibilitet, hilsoférmaner)
och hur paverkar det din syn pé tjansten?

Generellt om beslutsprocessen
e Hur skulle du resonera kring att soka den hir tjansten?
o Ar det nigot som skulle avgora om du faktiskt skickar in en ansdkan?
o Ar det nigot som saknas for att du ska kunna ta det beslutet?
e Hur brukar du generellt uppfatta drligheten i jobbannonser?
e Ardet nigot du vill tilligga?
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