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Sammanfattning  

Titel: Vad värdesätts och vad kommuniceras? - En komparativ studie av jobbannonser riktade 

mot nyexaminerade företagsekonomer 

Författare: Johanna Jakobsson & Alva Tigerhed 

Handledare: Michael Levin 

Nyckelord: Employer Branding, jobbannonser, instrumentella attribut, symboliska attribut, 

företagsekonomer, studenter 

Problembakgrund: Employer Branding har blivit ett allt viktigare strategiskt verktyg för 

arbetsgivare i konkurrens om kompetens. Jobbannonser utgör ofta den första kontakten mellan 

arbetsgivare och arbetssökande och spelar därmed en central roll i hur arbetsgivare uppfattas 

som arbetsgivare. Tidigare forskning indikerar dock att det kan finnas skillnader mellan vad 

arbetssökande värdesätter hos en arbetsgivare och vad de faktiskt kommunicerar i sina 

jobbannonser. Forskningen är dessutom i begränsad utsträckning genomförd i en svensk 

kontext och med fokus på nyexaminerade företagsekonomer. 

Syfte: Syftet med uppsatsen är att undersöka vilka attribut nyexaminerade 

företagsekonomistudenter värdesätter hos en arbetsgivare samt analysera hur dessa 

överensstämmer med hur arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser. 

Metod: Studien tillämpar en kvalitativ metod där en innehållsanalys kombineras med 

semistrukturerade intervjuer, samt en vinjett. Totalt analyserades 40 jobbannonser på den 

svenska arbetsmarknaden där snart nyexaminerade företagsekonomistudenter är kvalificerade 

för att söka. Det genomfördes åtta intervjuer med företagsekonomistudenter som förväntas ta 

examen från svenska universitet 2026. Analysen utgick från det teoretiska ramverket Elements 

of an Employer Badge, där instrumentella och symboliska attribut användes som analytiska 

kategorier.  

Resultat: Resultatet visar att instrumentella attribut kommuniceras något oftare än symboliska 

attribut i jobbannonserna, även om skillnaden var relativt liten. Särskilt framträdande var 

anställningstrygghet, geografisk plats och karriärmöjligheter. Intervjuerna visade samtidigt att 

respondenterna främst värdesätter tydlig information om arbetsuppgifter, geografisk plats och 

utvecklingsmöjligheter. Studien visar därmed på en delvis överensstämmelse mellan vad 

arbetsgivare kommunicerar och målgruppens preferenser. Resultatet indikerar även att 

arbetsgivare kan stärka sitt employer branding genom att kommunicera mer konkret och 

transparent information i jobbannonser. 

 



   

 

 

 

 

   

 

 

 

Abstract 

Title: What Is Valued and What Is Communicated? – A Comparative Study of Job 

Advertisements Targeting Newly Graduated Business Administration Students 

Authors: Johanna Jakobsson & Alva Tigerhed 

Supervisor: Michael Levin 

Keywords: Employer Branding, job advertisements, instrumental attributes, symbolic 

attributes, business economists, students 

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 används inom employer branding för att beskriva de egenskaper och karakteristiska 

drag som arbetssökande associerar med en organisation som arbetsgivare (Van Hoye, Bas, 

Cromheecke & Lievens 2013). 

Symboliska attribut beskriver subjektiva, abstrakta och immateriella egenskaper som 

fungerar som kännetecken för organisationen. Dessa tillgodoser individens psykologiska 

behov, att exempelvis upprätthålla en identitet, stärka sin självbild eller uttrycka vem man är 

genom att identifiera sig med organisationen (Buzzao & Rizzi 2024; Lievens & Highhouse 

2003). 

Instrumentella attribut beskriver objektiva och konkreta egenskaper kopplade till tjänsten 

eller organisationen, såsom arbetsuppgifter, lön och karriärmöjligheter. Dessa tilltalar 

individens rationella och utilitaristiska behov av att fatta beslut baserade på tydlig och konkret 

information (Van Hoye et al. 2013).
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1. Inledning  

I följande avsnitt presenteras och problematiseras studiens bakgrund. Därefter formuleras 

syfte och frågeställningar. 

1.1 Bakgrund 

Efter flera års studier står den nyexaminerade studenten inför nästa steg, att hitta sin plats på 

arbetsmarknaden. I denna process blir jobbannonser en central informationskälla, men frågan 

är i vilken utsträckning de faktiskt speglar det som studenter värdesätter hos en arbetsgivare. 

Konkurrensen om kvalificerad arbetskraft har under senare år ökat, vilket har medfört att 

arbetsgivare i allt större utsträckning behöver arbeta strategiskt för att attrahera och behålla 

kompetenta medarbetare. I detta sammanhang har Employer Branding (EB) fått en ökad roll 

som ett verktyg för att stärka arbetsgivares attraktionskraft och position på arbetsmarknaden 

(Backhaus & Tikoo 2004; Buzzao & Rizzi 2024). 

En central kanal i arbetet är jobbannonser, vilka ofta utgör den första direkta kontakten mellan 

arbetsgivare och arbetssökande. Jobbannonser fungerar därmed inte enbart som 

informationskanaler för arbetsuppgifter och kvalifikationskrav, utan även som ett strategiskt 

verktyg för att forma arbetssökandes uppfattning om arbetsgivaren (Black & van Esch 2020; 

Alniacik & Alniacik 2025). Jobbannonser fyller därmed en funktion som sträcker sig bortom 

att enbart informera om arbetsuppgifter och kvalifikationskrav. De fungerar även som en kanal 

där arbetsgivare kan signalera kultur, utvecklingsmöjligheter, värderingar och andra aspekter 

av arbetsgivarvarumärket. Hur sådana budskap utformas kan därför påverka hur attraktiv 

arbetsgivaren uppfattas av arbetssökande (Alniacik & Alniacik 2025). 

Detta blir särskilt relevant i relation till nyexaminerade studenter, som befinner sig i 

övergången mellan studier och arbetsliv. För denna grupp präglas inträdet på arbetsmarknaden 

ofta av osäkerhet, eftersom många har begränsad arbetslivserfarenhet och fortfarande försöker 

hitta rätt bland olika arbetsgivare och karriärmöjligheter (Barman, Nishat & Hasan 2023). 

Jobbannonser kan därför spela en viktig roll som beslutsunderlag när nyexaminerade utvärderar 

potentiella arbetsgivare. 

För nyexaminerade företagsekonomer är detta intressant då utbildningen kan leda till ett brett 

spektrum av möjliga yrkesroller och arbetsgivare inom privat, offentlig och ideell sektor. Det 

stora antalet möjligheter kan göra valet av första arbetsgivare komplext, samtidigt som 

arbetsgivare konkurrerar om att attrahera samma målgrupp. 
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1.2 Problematisering  

Genom jobbannonser får arbetsgivare möjlighet att kommunicera en attraktiv bild av sig själva 

som arbetsgivare, vilket kan påverka arbetssökandes intentioner att söka en tjänst (Devina, 

Astrini & Syaebani 2016). Detta kan exempelvis ske genom kommunikation av innovation, 

samhällsansvar, organisationskultur och värderingar (Elving, Westhoff, Meeusen & 

Schoonderbeek 2013). Tidigare forskning indikerar dock att arbetsgivare inte fullt ut utnyttjar 

denna möjlighet i sina jobbannonser (Elving et al. 2013).  

Kommunikation av abstrakta faktorer, såsom organisationskultur och värderingar, spelar en 

central roll i arbetssökandes bedömning av huruvida de passar in hos en arbetsgivare och kan 

bidra till att särskilja arbetsgivaren från konkurrenter (Nolan, Gohlke, Gilmore & Rosiello 

2013). För att sådana budskap ska uppfattas som meningsfulla krävs dock även konkret 

information om tjänsten, exempelvis arbetsuppgifter och geografisk plats (Hoppe, Keller & 

Horstmann 2022). Tidigare forskning visar samtidigt att jobbannonser generellt innehåller mer 

konkret än abstrakt information, vilket kan begränsa arbetsgivarens möjligheter att 

differentiera sig från andra arbetsgivare (Nolan et al. 2013). En begränsad kommunikation av 

abstrakta faktorer kan därför försvåra för arbetssökande att uppfatta skillnader mellan 

arbetsgivare, vilket i sin tur kan minska arbetsgivares möjlighet att framstå som unika och 

attraktiva. 

En central utmaning med EB är balansen mellan attraktivitet och trovärdighet. Tidigare 

forskning visar att arbetssökande ofta intar ett kritiskt förhållningssätt till arbetsgivares 

kommunikation i jobbannonser, särskilt när budskapen rör aspekter som är svåra att verifiera 

innan en anställning påbörjats, exempelvis arbetsklimat, ledarskap eller organisationskultur 

(Collins & Martinez-Moreno 2022). Elving et al. (2013) betonar att en alltför positiv 

framställning av arbetsgivaren riskerar att minska uppfattningen om trovärdighet, vilket 

indikerar att balansen mellan attraktiv och realistisk information är central inom EB. I linje 

med detta menar Alniacik & Alniacik (2025) att arbetsgivare som tillhandahåller konkret och 

detaljerad information om tjänsten och arbetsgivaren tenderar att uppfattas som mer 

transparenta och tillförlitliga. 

Problematiken blir särskilt relevant i relation till Generation Z (personer födda 1997–2012), 

vars arbetsvärderingar och förväntningar på arbetsgivare skiljer sig från tidigare generationers. 

Generation Z har vuxit upp i en mer digitaliserad miljö, vilket påverkat deras sätt att ta till sig 

och bearbeta information. Till skillnad från tidigare generationer, som i högre grad föredrar 

personliga möten, tenderar Generation Z att föredra digital kommunikation och har en större 

vana att hantera information från flera olika källor samtidigt (da Vieira, Costa & Santos 2024). 

Tidigare forskning visar även att Generation Z värdesätter ekonomisk trygghet och 

karriärmöjligheter högt, samtidigt som socialt ansvarstagande och organisatoriska värderingar 

spelar en betydande roll vid val av arbetsgivare. Generationen uppvisar dessutom ett större 

fokus på personlig utveckling och självförverkligande snarare än traditionella 
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ledarskapsstrukturer (da Vieira, Costa & Santos 2024; Islamiaty, Arief & Ariyanto 2022). Detta 

indikerar ett behov av att anpassa äldre EB-modeller för att bättre möta generationens 

förväntningar och därigenom minska risken för generationsrelaterade skillnader på 

arbetsmarknaden. 

Trots omfattande forskning om EB finns fortfarande begränsad kunskap om i vilken 

utsträckning arbetsgivares kommunikation i jobbannonser överensstämmer med vad 

nyexaminerade företagsekonomistudenter faktiskt värdesätter hos en arbetsgivare. Dessutom 

har en stor del av tidigare forskning genomförts utanför en svensk kontext, vilket väcker frågor 

kring hur väl resultaten kan överföras till svenska förhållanden. Mot denna bakgrund framstår 

det som relevant att undersöka vilken typ av kommunikation nyexaminerade 

företagsekonomistudenter värdesätter hos en arbetsgivare samt analysera hur dessa 

överensstämmer med hur arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser på den svenska 

arbetsmarknaden. 

1.3 Syfte och frågeställning 

Syftet med studien är att undersöka vilka faktorer snart nyexaminerade 

företagsekonomistudenter värdesätter hos en arbetsgivare samt analysera i vilken utsträckning 

dessa överensstämmer med hur arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser. 

Finns det en överensstämmelse mellan det som snart nyexaminerade företagsekonomistudenter 

efterfrågar och det som arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser på den svenska 

arbetsmarknaden 2026? 

• Vad värdesätter snart nyexaminerade företagsekonomistudenter i jobbannonser vid val 

av arbetsgivare? 

• Vad kommuniceras i jobbannonser för tjänster som snart nyexaminerade 

företagsekonomistudenter är kvalificerade att söka? 
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2. Teori 

I detta kapitel presenteras tidigare forskning och de teorier som används för att besvara 

studiens forskningsfrågor. 

2.1 Tidigare forskning 

Det finns omfattande tidigare forskning kring EB, både i relation till jobbannonser och 

nyexaminerade studenter. Forskning om EB i jobbannonser har främst fokuserat på hur 

specifika egenskaper, såsom hållbarhet, lön, karriärmöjligheter och arbetsuppgifter, 

kommuniceras, samt hur dessa påverkar arbetssökandes uppfattningar, attraktivitet och 

ansökningsavsikter (Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018; Petry, Treisch & Peters 2022; 

Khan & Naseem 2015; Chhabra & Sharma 2014). 

2.1.1 Vad som driver ansökningsavsikter 

Parallellt med vad arbetsgivare faktiskt kommunicerar, har studier undersökt vilka faktorer som 

faktiskt påverkar arbetssökandes uppfattningar och beteenden. Tydlig EB i jobbannonser har 

visats öka arbetsgivares attraktivitet samt förbättra arbetssökandes uppfattning om både 

arbetsgivaren och deras upplevda passform till tjänsten. Organisationskultur och 

utvecklingsmöjligheter framstår som extra betydelsefulla faktorer i detta sammanhang (Elving 

et al. 2013).  

Samtidigt visar annan forskning att mer traditionella, instrumentella faktorer har en stark 

påverkan på ansökningsavsikter. Lön och karriärmöjligheter identifieras som de mest 

avgörande faktorerna för studenters vilja att ansöka, medan arbetsuppgifter har mindre 

betydelse. Det framkommer även skillnader mellan olika grupper, där masterstudenter i 

Österrike har högre förväntningar på ingångslön och befordran jämfört med kandidatstudenter 

(Petry, Treisch & Peters 2022). 

Utöver vilka faktorer som kommuniceras spelar även hur informationen presenteras en viktig 

roll. En hög grad av specifik och tydlig information, i kombination med upplevd trovärdighet, 

ökar ansökningsviljan, särskilt bland individer med begränsad arbetslivserfarenhet. Detta 

underlättar för arbetssökande att bedöma sin lämplighet i relation till tjänsten och arbetsgivaren 

(Alniacik & Alniacik 2025). 

Tillsammans visar studier inom forskningsfältet på en viss spänning mellan vad arbetsgivare 

kommunicerar och vad arbetssökande värdesätter. Medan jobbannonser ofta fokuserar på 

instrumentella attribut, tyder resultaten på att både symboliska faktorer och tydlig 

kommunikation spelar en central roll för upplevd attraktivitet och beslutsfattande. 
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2.1.2 Metodologiska mönster 

Metodval inom forskningsfältet varierar beroende på vad som undersöks. Studier som 

analyserar hur EB uttrycks i jobbannonser använder sig i huvudsak av innehållsanalyser 

(Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018; Nolan et al. 2013; Elving et al. 2013), medan 

studier som fokuserar på arbetssökandes uppfattningar och beteenden ofta bygger på 

experimentella metoder (Alniacik & Alniacik 2025; Petry, Treisch & Peters 2022; Elving et al. 

2013). Dessa experiment innebär vanligtvis att respondenter får ta del av och bedöma olika 

jobbannonser. Enkätundersökningar är också en återkommande metod för att undersöka 

arbetssökandes åsikter (Devina, Astrini & Syaebani 2016; Chhabra & Sharma 2014; Khan & 

Naseem 2015). 

Teoretiskt utgår flertal tidigare studier från signaleringsteorin och det instrumentellt-

symboliska ramverket, vilka används för att förklara hur information i jobbannonser tolkas och 

påverkar arbetssökandes beslut (Alniacik & Alniacik 2025; Petry, Treisch & Peters 2022; 

Elving et al. 2013; Nolan et al. 2013). En annan återkommande teori är Person-Environment 

Fit theory (person–miljö-passform), som behandlar hur väl individens egenskaper 

överensstämmer med arbetsgivaren eller tjänsten. Teorin är 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 tillämpas det instrumentellt-symboliska ramverket som teoretisk 

utgångspunkt. För att konkretisera de faktorer som kommuniceras tillämpas modellen Elements 

of an Employer Badge. Signaleringsteorin och person–miljö-passform används däremot inte 

vidare i studien, eftersom fokus inte ligger på att förklara hur information tolkas eller på faktisk 

matchning mellan arbetssökande och arbetsgivare. Istället riktas uppmärksamheten mot att 

jämföra vilka faktorer nyexaminerade företagsekonomistudenter värdesätter hos en 

arbetsgivare med hur dessa kommuniceras i jobbannonser. Därmed ligger fokus på upplevda 

preferenser och organisatorisk kommunikation, snarare än på faktisk person–miljö-passform. 

2.2.1 Employer Branding 

Begreppet Employer Branding (EB) introducerades av Barrow och Ambler (1996) och 

beskriver de värden och fördelar som en arbetsgivare erbjuder sina anställda och arbetssökande. 

EB kan vidare förstås som en strategisk process där arbetsgivare aktivt arbetar med att forma 

och kommunicera en tydlig attraktiv bild av sig själv. Detta görs genom värdeerbjudande som 

bygger på arbetsgivarens organisationskultur, värderingar och arbetsvillkor. I relation till 

jobbannonser blir detta relevant, då dessa fungerar som en central kanal genom vilken 

arbetsgivare kommunicerar sitt unika varumärke till jobbsökande (Backhaus & Tikoo 2004). 

Ett tydligt och unikt employer brand kan skapa konkurrensfördelar genom att öka 

arbetsgivarens attraktivitet på arbetsmarknaden och underlätta rekryteringen av kvalificerade 



   

 

 

 

   

 

6 

 

 

medarbetare (Buzzao & Rizzi 2024). Vidare kan EB bidra till en bättre matchning mellan 

arbetsgivarens värderingar och den arbetssökandes preferenser, vilket kan öka sannolikheten 

för långsiktig anställning. Detta kan i sin tur ha en betydande påverkan på viljan att söka till 

arbetsgivaren (Backhaus & Tikoo 2004). 

Begreppet kan delas upp i intern respektive extern EB (Yu, Chen & Zhang 2024). Intern EB 

fokuserar på arbetsgivarens nuvarande medarbetare och syftar till att behålla och motivera dem. 

Extern EB riktar sig mot potentiella medarbetare på arbetsmarknaden där målet är att 

differentiera arbetsgivaren från dess konkurrenter samt bygga ett rykte som en uppskattad 

arbetsgivare. Vidare kommer benämningen EB att avse extern EB. 

För att analysera hur EB konkret uttrycks i arbetsgivares kommunikation används det 

instrumentellt-symboliska ramverket, vilket möjliggör en uppdelning mellan olika typer av 

attribut. 

2.2.2 Instrumentellt-symboliska ramverket 

En central modell inom EB är det instrumentellt-symboliska ramverket, vilket introducerades 

av Lievens och Highhouse (2003) för att avgränsa 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 anställning. Symboliska egenskaper är subjektiva och immateriella, vilka handlar om 

arbetsgivares identitet. Dessa kan bidra till socialt erkännande eller stolthet över arbetsgivaren 

hos arbetssökande. 

Ramverket bidrar till en ökad förståelse för hur arbetsgivare attraherar arbetssökande genom 

att kommunicera olika typer av egenskaper (Buzzao & Rizzi 2024; Yu, Chen & Zhang 2024). 

Genom att differentiera sina instrumentella och symboliska attribut från konkurrenter bygger 

arbetsgivaren alltså ett starkt EB vilket attraherar potentiella medarbetare. Betydelsen av de 

olika attributen beror på individens upplevda identitet och bakgrund. Därför kan olika 

yrkesgrupper uppleva samma EB-signaler olika då de har olika utbildnings- och 

yrkesbakgrunder. Dessutom kan den arbetssökandes upplevda sociala identitet ha en inverkan 

på hur attributen upplevs. Buzzao och Rizzi (2024) visar exempelvis att individer med 

ambitioner att avancera sin karriär snabbt tenderar att attraheras av kommunikation gällande 

karriärmöjligheter och originalitet snarare än organisatoriskt stöd. 

Ett tydligt mönster i tidigare forskning är att jobbannonser domineras av instrumentell 

information, såsom lön, arbetsuppgifter och karriärmöjligheter. Däremot får symboliska 

attribut, exempelvis organisationskultur, värderingar och hållbarhet, mindre utrymme. Detta 

trots att symboliska attribut beskrivs som särskilt betydelsefulla för att differentiera 

arbetsgivare från konkurrenter och framställas som attraktiva för arbetssökande (Van Hoye et 

al. 2013). Nolan et al. (2013) visar att jobbannonser i genomsnitt innehåller 4,5 gånger mer 
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instrumentell än symbolisk information, och att 13 procent av annonserna helt saknar 

symboliska attribut. Förekomsten av instrumentella attribut utgör dock en grundläggande 

förutsättning för att symboliska attribut ska få betydelse i arbetssökandes bedömning av en 

arbetsgivare. Symboliska attribut kan därmed inte fullt ut kompensera för brister i 

instrumentella faktorer, utan fungerar snarare som ett komplement när de grundläggande 

behoven redan är tillfredsställda (Hoppe, Keller & Horstmann 2022). 

2.2.3 Elements of an Employer Badge 

För att konkretisera instrumentella och symboliska attribut inom EB kan olika analytiska 

ramverk användas. 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 påverkar 

individers val av arbetsgivare. Det bygger på tidigare forskning om varumärkesimage, där en 

uppdelning mellan instrumentella och symboliska faktorer föreslagits. Ramverket är dock inte 

fullt etablerat inom forskningen, eftersom det saknas ett standardiserat sätt att kategorisera 

dessa attribut. Istället anpassas ofta faktorerna efter studiens syfte och den lokala kontexten. I 

denna studie bedöms modellen vara användbar eftersom den tillför konkreta och tydliga attribut 

som på ett ändamålsenligt sätt fångar centrala aspekter av det som undersöks. Samtidigt 

används ramverket med öppenhet för att nya fynd och insikter kan framträda utanför modellens 

kategorier. 

Yu, Chen och Zhang (2024) beskriver de symboliska och instrumentella attributen genom att 

kategorisera dem i sammanlagt tio faktorer som arbetssökande fokuserar på vid val av 

arbetsgivare. Kännedom om de instrumentella attributen påverkar individens logiska 

beslutsfattande då faktorerna är konkreta. De symboliska attributen har inverkan på huruvida 

individen kan tänka sig identifiera sig med arbetsgivaren (Yu, Chen & Zhang 2024). 

 

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



   

 

 

 

   

 

8 

 

 

Med utgångspunkt i Yu, Chen och Zhang (2024) har begreppen definierats enligt följande: 

o Lön - den ekonomiska ersättningen för arbetet. 

o Anställningstrygghet - hur stabil arbetsgivaren och anställningen upplevs vara. 

o Arbetsbelastning – de praktiska kraven och mängden arbete i tjänsten. 

o Geografisk plats – den fysiska miljön och det geografiska läget. 

o Befordringsmöjligheter - möjligheten till karriärutveckling hos arbetsgivaren. 

o Ärlighet - arbetsgivarens upplevda transparens och äkthet. 

o Innovation – huruvida arbetsgivaren ses som nytänkande och modern. 

o Kompetens – arbetsgivarens kompetens och styrka. 

o Prestige – arbetsgivarens status och anseende på marknaden. 

o Hälsa - i vilken utsträckning arbetsgivaren främjar balans mellan arbete och privatliv 

samt erbjuder en hälsosam arbetsmiljö. 

2.2.4 Teoretisk sammanfattning  

Det instrumentellt-symboliska ramverket möjliggör en analys av vilka typer av attribut som 

kommuniceras i jobbannonser samt hur dessa relaterar till nyexaminerade studenters 

preferenser. Elements of an Employer Badge används som ett analytiskt verktyg för att 

operationalisera instrumentella och symboliska faktorerna genom de tio attributen kopplade till 

EB. Modellen bedöms vara särskilt användbar då den identifierar konkreta attribut som är 

tillämpbara i såväl innehållsanalys som intervjuer. Detta möjliggör en jämförelse mellan hur 

arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser och vad nyexaminerade företagsekonomistudenter 

värdesätter hos en arbetsgivare. 

Studien utgår därmed från ett kommunikativt perspektiv på employer branding, där fokus ligger 

på hur olika attribut uttrycks och uppfattas snarare än på att mäta employer branding genom 

exakta kvantitativa värden. Ramverket används därav för att skapa en nyanserad förståelse för 

relationen mellan organisatorisk kommunikation och målgruppens preferenser på den svenska 

arbetsmarknaden. 
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3. Metod 

I detta avsnitt presenteras och motiveras studiens forskningsstrategi och forskningsdesign 

utifrån syfte och frågeställningar. Vidare redogörs för de valda datainsamlingsmetoderna och 

avslutningsvis förs en diskussion kring studiens kvalitet. 

3.1 Forskningsstrategi  

Studien har en kvalitativ huvudinriktning där en innehållsanalys kombineras med 

semistrukturerade intervjuer med stöd av en vinjett. Genom att kombinera två 

datainsamlingsmetoder möjliggörs metodtriangulering. Detta bidrar till en mer nyanserad och 

heltäckande förståelse av EB genom att belysa det ur flera perspektiv (Chand 2025). 

Innehållsanalysen används för att kartlägga vilka attribut som kommuniceras i jobbannonser 

riktade mot nyexaminerade företagsekonomer, medan intervjuerna undersöker vilka attribut 

målgruppen värdesätter hos en arbetsgivare. Innehållsanalysen innehåller även kvantifierande 

inslag genom kodning och jämförelse av attribut i jobbannonserna. Kombinationen av 

metoderna möjliggör därmed en jämförelse mellan arbetsgivares kommunikation och 

studenters preferenser, vilket bidrar till en djupare förståelse av EB (Chand 2025; Hunziker & 

Blankenagel 2024). 

Studien utgår från en abduktiv ansats, vilket innebär att analysen sker genom att växla mellan 

teori och empiri (Dubois & Gadde 2002; Bryman & Bell 2017). Det teoretiska ramverket 

används initialt för att operationalisera de tio attributen i innehållsanalysen samt för att utforma 

intervjuguiden. Resultaten från innehållsanalysen används därefter för att konstruera vinjetten, 

vilket innebär att empirin påverkade den fortsatta datainsamlingen. Empirin bidrar därmed till 

att utveckla och fördjupa förståelsen av det teoretiska ramverket snarare än att enbart testa det. 

Ansatsen möjliggör en successivt fördjupad förståelse där empiriska observationer 

kontinuerligt relaterades till befintlig teori (Dubois & Gadde 2002). Den abduktiva ansatsen 

bedöms som lämplig då studien utgår från etablerad forskning samtidigt som den möjliggör 

identifiering av nya mönster och nyanser i materialet. 

3.2 Forskningsdesign 

Studien har en komparativ forskningsdesign, vilket möjliggör en analys av relationen mellan 

två empiriska material (Bryman & Bell 2017). Designen bedöms som lämplig då studiens syfte 

inte enbart är att beskriva dessa var för sig, utan även att analysera eventuella 

överensstämmelser och skillnader mellan dem.  

Studien genomförs som en tvärsnittsstudie, eftersom datainsamlingen sker vid ett specifikt 

tillfälle och inte över tid (Cvetkovic-Vega, Maguiña, Soto, Lama-Valdivia & Correa López 

2021). Detta är lämpligt då syftet är att skapa en ögonblicksbild av hur jobbannonser utformas 

och tolkas vid den givna tidpunkten, snarare än att analysera förändringar över tid. 
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3.3 Innehållsanalys 

För att undersöka vilka attribut som kommunicerades genomfördes en innehållsanalys av 

jobbannonser för tjänster som nyexaminerade företagsekonomistudenter är kvalificerade att 

söka. Metoden möjliggör en systematisk analys och kategorisering av textdata i syfte att skapa 

en ökad förståelse för det studerade fenomenet (Elo & Kyngäs 2008). Innehållsanalysen 

används för att besvara delfrågan om vilka attribut som kommuniceras i jobbannonser riktade 

mot nyexaminerade företagsekonomistudenter.  

Analysen utgår från det teoretiska ramverket Elements of an Employer Badge, där både 

instrumentella och symboliska attribut identifieras. De tio attributen definieras och 

operationaliseras med stöd i Yu, Chen och Zhang (2024). 

Datainsamlingen genomfördes genom sökningar efter relevanta jobbannonser och 

sammanställdes för vidare kodning och analys. Resultatet av analysen användes för att 

identifiera vilka attribut som kommunicerades mest respektive minst tydligt i jobbannonser 

riktade mot nyexaminerade företagsekonomistudenter (se Bilaga 1). 

3.3.1 Urval och avgränsningar 

Urvalet av jobbannonser baserades på studiens syfte och avgränsningar. Endast annonser som 

efterfrågade personer med en kandidatexamen i företagsekonomi eller motsvarande ekonomisk 

utbildning inkluderades. Annonser som ställde krav på tidigare arbetslivserfarenhet inom 

ekonomi exkluderades, då studien fokuserar på ingångstjänster. Krav på generella 

kompetenser, såsom kunskaper i Excel, accepterades eftersom dessa bedömdes vara brett 

applicerbara och inte begränsade målgruppen.  

Den geografiska avgränsningen avsåg tjänster i Sverige. Någon ytterligare geografisk 

differentiering gjordes inte, då detta inte bedömdes vara relevant för studiens syfte. 

Datainsamlingen genomfördes via plattformarna LinkedIn, Arbetsförmedlingen och Indeed, 

eftersom dessa samlar annonser från ett stort antal arbetsgivare och därmed möjliggör ett brett 

urval. Sökningar genomfördes med sökord såsom, företagsekonomi, ekonomiassistent och 

redovisning. 

Totalt insamlades 40 jobbannonser under 22–23 april 2026. Även om ett större urval hade 

kunnat bidra till ökad generaliserbarhet, bedömdes materialet vara tillräckligt omfattande för 

att identifiera återkommande mönster, särskilt med hänsyn till studiens avgränsningar och 

tidsram (Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018). 

3.3.2 Operationalisering 

För att möjliggöra en systematisk analys operationaliserades de tio attributen genom ett 

kodschema där varje attribut bedömdes på en tregradig skala (0; 0,5; 1), utifrån i vilken 
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utsträckning det kommunicerades i respektive jobbannons. Värdet 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 användes för att strukturera materialet och 

möjliggöra jämförelser mellan annonserna. Syftet var inte att mäta attributens exakta styrka, 

utan att identifiera mönster i hur tydligt och frekvent olika attribut kommunicerades. 

Kvantifieringen fungerade därmed som ett analytiskt stöd inom ramen för innehållsanalysen. 

Valet av en begränsad skala motiveras av studiens kvalitativa ansats, där fokus ligger på 

tolkning snarare än kvantifiering. Samtidigt användes en enkel kvantifiering i form av den 

tregradiga skalan för att strukturera materialet och identifiera mönster. Denna kvantifiering 

fungerar som ett analytiskt stöd i den kvalitativa tolkningen.  

Operationaliseringen utgick från Yu, Chen och Zhangs (2024) beskrivningar av attributen, 

vilka vidareutvecklades till konkreta indikatorer anpassade till studiens kontext. Bedömningen 

baserades därmed inte enbart på förekomsten av ett attribut, utan även på hur specifikt och 

tydligt det uttrycktes i annonsernas formuleringar. Skalan användes för att strukturera 

materialet och möjliggöra jämförelser mellan annonserna.  

Tabell 1: Operationaliseringsschema 

Begrepp 0 0,5 1 

Instrumentella attribut    

Lön - den ekonomiska 

ersättningen för arbetet 

Kommuniceras 

ej 

Lön nämns utan 

konkret nivå t.ex. 

“lön enligt 

överenskommelse” 

eller 

“marknadsmässig 

lön” 

Exakt lönenivå eller 

löneintervall anges 

Anställningstrygghet - 

hur stabil arbetsgivaren 

och anställningen 

upplevs vara 

 

Kommuniceras 

ej 

Begränsad eller 

indirekt 

information, t.ex. 

provanställning 

eller 

möjlighet/chans till 

förlängning 

Tydlig information om 

anställningsvillkor, t.ex. 

tillsvidareanställning, 

kollektivavtal eller 

specificerat slutdatum 

Arbetsbelastning - de 

praktiska kraven och 

mängden arbete i 

tjänsten 

 

Kommuniceras 

ej 

Arbetsuppgifter 

eller ansvar 

beskrivs, men utan 

tydlig information 

om grad av krav 

eller arbetsintensitet 

Tydlig information om 

tempo eller krav, t.ex. 

“högt tempo”, “höga 

krav”, “periodvis hög 

arbetsbelastning” eller 

grad av självständighet 

Geografisk plats - den 

fysiska miljön och det 

geografiska läget. 

Kommuniceras 

ej 

Stad eller region 

anges, men inte 

exakt adress eller 

kontor 

Fullständig information 

om arbetsplats, inklusive 

adress eller specifikt 

kontor 
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Befordringsmöjligheter 

- möjligheten till 

karriärutveckling hos 

arbetsgivaren. 

Kommuniceras 

ej 

Vaga formuleringar, 

t.ex. “utvecklas i 

rollen” eller “ta 

nästa steg i 

karriären” 

Tydliga och konkreta 

karriär- eller 

utvecklingsmöjligheter 

hos arbetsgivaren. 

Symboliska attribut    

Ärlighet - 

arbetsgivarens upplevda 

transparens och äkthet 

 

Kommuniceras 

ej 

Generella eller vaga 

formuleringar om 

arbetsplatsen, t.ex. 

“högt i tak” eller 

“prestigelös kultur” 

Tydliga och konkreta 

beskrivningar av 

arbetsförhållanden, t.ex. 

arbetsprocesser, 

utmaningar eller uttalade 

kärnvärden i 

verksamheten 

Innovation - huruvida 

arbetsgivaren ses som 

nytänkande och modern 

Kommuniceras 

ej 

Generella 

formuleringar om 

arbetsgivarens 

utvecklingsarbete 

eller nytänkande 

t.ex. “förbättra 

processer” eller 

“ständiga 

förbättringar” 

Konkreta exempel på hur 

arbetsgivaren arbetar 

kring innovation, t.ex. 

användning av ny teknik, 

AI eller utveckling av 

nya lösningar eller 

tjänster 

Kompetens – 

arbetsgivarens 

kompetens och styrka. 

 

Kommuniceras 

ej 

Generella 

formuleringar av 

arbetsgivarens 

kompetens, t.ex. 

“erfaret team” eller 

“hög kvalitet” utan 

att ge ett konkret 

exempel 

Tydliga beskrivningar av 

arbetsgivarens 

kompetens eller expertis, 

t.ex., “specialister inom”, 

“certifierade inom” eller 

konkreta beskrivningar 

av professionell 

kompetens 

Prestige – 

arbetsgivarens status och 

anseende på marknaden. 

 

Kommuniceras 

ej 

Generella 

formuleringar som 

signalerar 

arbetsgivarens 

status, t.ex. 

“växande företag” 

eller “etablerad 

aktör”  

Tydliga formuleringar 

som signalerar 

arbetsgivarens status, 

t.ex. “marknadsledande”, 

“en av de största på 

marknaden” eller 

liknande beskrivningar 

Hälsa - i vilken 

utsträckning 

arbetsgivaren främjar 

balans mellan arbete och 

privatliv samt erbjuder 

en hälsosam arbetsmiljö. 

 

Kommuniceras 

ej 

Allmänna 

formuleringar, t.ex. 

“bra arbetsmiljö” 

eller “flexibilitet” 

utan konkreta 

exempel 

Konkreta hälsoförmåner 

anges, t.ex. 

friskvårdsbidrag, 

pension, försäkringar, 

fysiska resurser (t.ex. 

gym) eller att 

arbetsförhållanden 

kommuniceras, t.ex. 

Work-life-balance, en 

rimlig fördelning av 
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arbetsbelastning eller 

sunda relationer på 

arbetsplatsen 

3.4 Vinjett 

En vinjett utformades i form av en fiktiv jobbannons och användes som ett kompletterande 

material i intervjuerna. Vidare kan en vinjett beskrivas som ett hypotetiskt scenario där 

respondenter får ta ställning till en konkret situation (Harrits & Møller 2021). Genom detta 

skapades en empiriskt förankrad utgångspunkt, där respondenterna fick ta ställning till en 

jobbannons som speglar den genomsnittliga kommunikationen av både instrumentella och 

symboliska attribut. Detta möjliggör både generella uppfattningar och mer kontextbundna 

resonemang från respondenterna. På så sätt kombineras en tolkande kvalitativ ansats med en 

mer strukturerad och scenariobaserad datainsamling.  

Vinjetten konstruerades med utgångspunkt i resultaten från innehållsanalysen och syftade till 

att efterlikna en genomsnittlig jobbannons för en tjänst som nyexaminerade 

företagsekonomistudenter är kvalificerade för att söka (se Bilaga 2). För att möjliggöra detta 

beräknades först ett medelvärde för varje attribut utifrån de 40 analyserade jobbannonserna. 

Eftersom varje attribut kodades enligt skalan 0–1 kunde det sammanlagda värdet för ett attribut 

variera mellan 0 och 40. Ett attribut som förekom tydligt i samtliga annonser fick därmed värdet 

40, medan ett attribut som inte förekom alls fick värdet 0. Genom att dividera det sammanlagda 

värdet med antalet annonser (40) erhölls ett medelvärde mellan 0,00 och 1,00 för varje attribut. 

För att göra resultaten mer överskådliga och praktiskt användbara i konstruktionen av vinjetten 

omvandlades därefter medelvärdena tillbaka till tre nivåer enligt den ursprungliga 

kodningsskalan: 0, 0,5 och 1. Omvandlingen gjordes utifrån följande 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 

förekom i materialet, samtidigt som den övergripande fördelningen av attributen bevarades. 

Exempelvis beräknades ett attribut med det sammanlagda värdet 16 till medelvärdet 0,40 

(16/40=0,40). Eftersom 0,40 ligger inom intervallet 0,34–0,66 kodades attributet som 0,5 i 

vinjetten. Det innebär att attributet i den slutliga vinjetten kommunicerades genom den 

formulering och nivå som motsvarade värdet 0,5 i betygsmallen. Slutligen valdes 

formuleringar och citat från de jobbannonser som ingick i innehållsanalysen ut för att skapa en 

så realistisk och verklighetsnära vinjett som möjligt. 
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3.5 Semistrukturerade intervjuer 

För att undersöka vilka attribut nyexaminerade företagsekonomistudenter värdesätter hos en 

arbetsgivare genomfördes semistrukturerade intervjuer. Metoden är lämplig då den möjliggör 

en djupare förståelse av respondenternas uppfattningar och resonemang, samtidigt som 

samtliga intervjuer utgår från gemensamma teman (Kallio, Pietilä, Johnson & Kangasniemi 

2016).  

Semistrukturerade intervjuer innebär att forskaren utgår från en intervjuguide med förberedda 

frågor kring centrala teman. Intervjuaren har möjlighet att ställa följdfrågor och anpassa 

ordningsföljden utifrån respondenternas svar (Chand 2025; Kallio et al. 2016). Detta ansågs 

lämpligt i relation till studiens syfte, då metoden möjliggör både jämförbara svar och mer 

nyanserade resonemang. 

Intervjuguiden utformades med utgångspunkt i studiens teoretiska ramverk, genom att beakta 

instrumentella och symboliska attribut som ingår i Elements of an Employer Badge-modellen 

(se Bilaga 3). Respondenterna fick inledningsvis beskriva vilka faktorer de generellt 

värdesätter i en jobbannons. Därefter fick respondenterna ta del av vinjetten och reflektera 

kring dess innehåll, för att sedan besvara de förberedda frågorna. Detta användes för att skapa 

en mer konkret och kontextbundet sammanhang än vad generella frågor ensamt hade 

möjliggjort. 

Totalt åtta intervjuer genomfördes 27–29 april 2026. Två intervjuer genomfördes fysiskt på 

plats och sex genomfördes digitalt via videosamtal. Samtliga intervjuer genomfördes 

individuellt och hade en genomsnittlig längd på cirka 15–20 minuter. Respondenterna 

informerades innan intervjutillfället om att deltagandet var frivillig samt att intervjuerna skulle 

behandlas anonymt. Intervjuerna spelades in efter respondenternas samtycke för att säkerställa 

att inga relevanta detaljer gick förlorade och för att möjliggöra fullt fokus på samtalet under 

intervjun. Inspelningarna transkriberades därefter och samtliga respondenter behandlades 

konfidentiellt i det färdiga materialet.  

3.5.1 Urval och avgränsning 

Studiens population består av snart nyexaminerade företagsekonomistudenter i Sverige. 

Urvalet bestod av studenter i åldrarna 23–25 år från fem svenska universitet som förväntas ta 

examen i företagsekonomi vårterminen 2026.  

Ett målinriktat urval tillämpades, vilket innebär att deltagarna valdes utifrån sin relevans för 

studiens forskningsfråga (Elo et al. 2014). Respondenterna bedömdes vara relevanta eftersom 

de befinner sig i övergången mellan studier och arbetsmarknad och därmed utgör den målgrupp 

som de analyserade jobbannonserna riktar sig mot. Rekryteringen skedde genom forskarnas 

nätverk och kontakter utifrån dessa urvalskriterier. 
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Genom att inkludera studenter från olika lärosäten eftersträvades en variation i erfarenheter och 

perspektiv. Samtidigt begränsades urvalet till samma utbildningsinriktning för att möjliggöra 

jämförbarhet mellan respondenternas uppfattningar. Ett bredare urval hade sannolikt ökat 

variationen ytterligare, men riskerar samtidigt att försvåra jämförelser och minska studiens 

tydlighet (Hunziker & Blankenagel 2024). 

Tabell 2: Medverkande respondenter 

Respondent Ålder Universitet 

1 23 Linnéuniversitetet 

2 23 Göteborgs universitet 

3 24 Södertörns högskola 

4 24 Södertörns högskola 

5 23 Södertörns högskola 

6 24 Södertörns högskola 

7 24 Uppsala universitet 

8 25 Stockholms universitet 

3.5.2 Pilotstudie 

Innan den huvudsakliga datainsamlingen genomfördes en pilotstudie i syfte att pröva 

intervjuguidens utformning och vinjettens tydlighet. Pilotstudier används inom kvalitativ 

forskning för att identifiera potentiella brister och möjliggöra justeringar innan den ordinarie 

datainsamlingen påbörjas (Aziz & Khan 2020). 

Pilotstudien genomfördes med tre respondenter som motsvarade studiens målgrupp. Under 

pilotintervjuerna testades frågornas begriplighet och relevans samt hur vinjetten uppfattades av 

respondenterna. Efter genomförandet justerades intervjuguiden för att skapa en tydligare 

struktur och säkerställa att frågorna inte uppfattades som ledande. Vinjetten kortades även ned 

för att tydligare fokusera på de mest relevanta delarna. 

3.5.3 Dataanalys 

Intervjuerna analyserades genom tematisk analys, vilket innebär en metod för att identifiera, 

analysera och rapportera återkommande mönster eller teman i kvalitativa data (Lochmiller 

2021). Analysen genomfördes i flera steg. Inledningsvis transkriberades intervjuerna för att 

möjliggöra en bearbetning och kodning av materialet. Därefter genomfördes en noggrann 

genomläsning av materialet för att skapa en övergripande förståelse för respondenternas 

resonemang och uppfattningar. 

Vidare kodades materialet med utgångspunkt i studiens teoretiska ramverk, där de 

instrumentella och symboliska attributen från Elements of an Employer Brand utgjorde initiala 

analytiska kategorier. Analysen genomfördes dock med öppenhet, vilket innebar att om 

återkommande teman och mönster identifierades utanför det teoretiska ramverket inkluderades 
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även det i kodningen. Koderna grupperades därefter utifrån likheter och återkommande 

mönster i respondenternas svar, vilket låg till grund för identifieringen av övergripande teman. 

3.6 Kvalitet 

För att bedöma studiens kvalitet används kriterierna trovärdighet, tillförlitlighet, överförbarhet 

och reflexivitet, vilka är centrala inom kvalitativ forskning (Tracy 2010). Kriterierna används 

för att bedöma hur väl forskningsprocessen genomförts samt hur rimliga och användbara 

resultaten är. 

Trovärdighet avser i vilken utsträckning resultaten framstår som trovärdiga och 

överensstämmer i relation till den studerade verkligheten (Priya 2020). I denna studie har 

trovärdigheten stärkts genom metodtriangulering där två datainsamlingsmetoder kombinerats, 

dessa är innehållsanalys av jobbannonser samt semistrukturerade intervjuer. Genom att 

kombinera dessa metoder kan fenomenet belysas ur flera perspektiv. Trovärdigheten stärks 

även genom att citat från intervjuerna och jobbannonserna används i analysen, vilket möjliggör 

för läsaren själv att bedöma tolkningarnas rimlighet. Vidare bidrog vinjetten till mer konkreta 

och kontextbundna resonemang, då samtliga respondenter tog ställning till samma scenario. 

Tillförlitlighet avser studiens stabilitet, transparens och möjlighet att granskas av andra (Priya 

2020). För att stärka tillförlitligheten har forskningsprocessen beskrivits genom redogörelser 

för urval, datainsamling och analys. Intervjuerna genomfördes med stöd av en intervjuguide, 

vilket skapade en tydlig struktur mellan intervjutillfällena. Vidare genomfördes en pilotstudie 

för att testa intervjufrågorna och vinjetten, vilket möjliggjorde justeringar inför den 

huvudsakliga datainsamlingen. 

För innehållsanalysen användes ett kodningsschema med definierade kriterier (0; 0,5; 1), vilket 

bidrog till en mer systematisk och konsekvent bedömning av materialet. För att stärka studiens 

interbedömarreliabilitet genomfördes kodningen av jobbannonserna initialt individuellt av 

forskarna och jämfördes därefter gemensamt. Vid skillnader eller osäkerheter diskuterades 

bedömningarna tills en gemensam tolkning uppnåddes. Detta bidrog till att minska risken för 

godtyckliga tolkningar och stärkte kodningens konsekvens. 

Överförbarhet avser i vilken utsträckning studiens resultat kan vara relevanta i andra kontexter. 

Till skillnad från kvantitativ forskning handlar det främst inte om statistisk generalisering, utan 

om möjligheten att överföra insikter till jämförbara sammanhang (Tracy 2010). För att 

möjliggöra detta har studiens kontext, urval och metod beskrivits utförligt. Studien omfattar 

både jobbannonser från flera rekryteringsplattformer samt respondenter från olika universitet, 

för att bidra till variation i datainsamlingen. 

Reflexivitet innebär att forskaren kontinuerligt reflekterar över hur egna erfarenheter, 

antaganden och värderingar kan påverka forskningsprocessen (Priya 2020; Tracy 2010). 

Reflexivitet bedömdes vara särskilt viktigt i samband med operationaliseringen av 

jobbannonser. Vid bedömningen av de symboliska attributen i innehållsanalysen uppstod 
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svårigheter i att avgöra vad som faktiskt kommuniceras i annonserna. Välkända arbetsgivare 

framställer sig inte nödvändigtvis aktivt som prestigefulla i sina jobbannonser, men kan trots 

detta uppfattas som det. Detta belyser hur subjektiva tolkningar kan påverka analysen och 

understryker vikten av att förhålla sig kritiskt reflekterande genom hela processen. Detta 

hanterades genom att utgå från fördefinierade kriterier i kodningsschemat, vilket minskade 

risken för att individuella antaganden styrde resultaten. Det går dock inte att utesluta att 

forskarnas förförståelse påverkat vissa tolkningar, vilket är en naturlig del av kvalitativ 

forskning och därför viktigt att synliggöra (Elo et al. 2014; Priya 2020). 
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4. Resultat och analys 

I detta avsnitt redovisas och analyseras resultaten från den genomförda innehållsanalysen och 

de semistrukturerade intervjuerna, med koppling till tidigare forskning. 

4.1 Innehållsanalys 

Vid en närmare analys av de instrumentella och symboliska attributen framträder tydliga 

skillnader i både frekvens och hur tydligt de kommuniceras i jobbannonserna. Eftersom totalt 

40 jobbannonser analyserades kunde varje attribut maximalt uppnå ett värde på 40. Detta skulle 

innebära att samtliga annonser tydligt kommunicerade attributet enligt bedömningskriterierna. 

Tabell 3: Sammanställt resultat av innehållsanalys 

Instrumentellt attribut: Sammanlagt värde: 

Lön 14,5  

Anställningstrygghet 34  

Arbetsbelastning 26,5  

Geografisk plats 30,5  

Befordringsmöjligheter 29 

Symboliskt attribut: Sammanlagt värde: 

Ärlighet 36,5 

Innovation  24,5 

Kompetens 28 

Prestige 20 

Hälsa 18,5 

Lön 

Lön fick ett sammantaget värde på 14,5 av 40, vilket var det lägsta värdet av samtliga 

instrumentella attribut. Attributet kommunicerades i 27 av 40 annonser, där 13 annonser helt 

saknade information om lön. I de annonser där lön förekom kommunicerades attributet främst 

genom vaga eller begränsade formuleringar, då 25 annonser bedömdes till värdet 0,5 och endast 

två till värdet 1. Resultatet indikerar därmed att lön sällan kommunicerades tydligt och konkret 

i jobbannonserna. 

Tidigare forskning visar att lön i en europeisk kontext ofta kommuniceras på ett otydligt sätt i 

jobbannonser (Petry, Treisch & Peters 2022). Samtidigt framhålls lön som ett av de viktigaste 

attributen för att attrahera arbetssökande, särskilt när höga lönenivåer tydligt kommuniceras. 

Petry, Treisch och Peters (2022) menar att konkreta och objektiva attribut, såsom lön, kan 

minska osäkerhet hos arbetssökande och därmed fungera som starka signaler vid tidig 
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arbetsgivarattraktion. En möjlig förklaring till den vaga kommunikationen är att arbetsgivare 

vill behålla flexibilitet kring lönenivån och hålla frågan öppen för förhandling. Det kan även 

bero på att lönenivåer uppfattas som känslig information som arbetsgivaren inte vill exponera 

för konkurrenter. Resultatet tyder på att arbetsgivare försöker balansera behovet av transparens 

mot önskan att behålla flexibilitet i löneförhandlingar. Samtidigt skapar vaga formuleringar en 

informationsasymmetri där arbetssökande förväntas acceptera osäkerhet kring ersättningen i 

det initiala skedet av rekryteringsprocessen.  

Konkurrenskraftig lön och attraktiva pensions- och försäkringslösningar 

Junior redovisningskonsult, View Group Sweden (Lön: 0,5) 

Den fasta månadslönen för denna tjänst är 31 500 kr/månad 

Junior Redovisningskonsult, Grant Thornton (Lön: 1) 

Anställningstrygghet 

Anställningstrygghet uppnådde ett sammantaget värde på 34 av 40, vilket gör det till det mest 

framträdande instrumentella attributet i studien. Kommunikation kring attributet saknades 

endast i 2 av de 40 analyserade jobbannonserna, medan åtta annonser bedömdes till värdet 0,5 

och 30 till värdet 1. En möjlig tolkning är att arbetsgivare i stor utsträckning betraktar detta 

som ett viktigt inslag i jobbannonser. Samtidigt kan det höga värdet indikera att 

kommunikation kring exempelvis anställningsavtal snarare speglar standardinformation i 

jobbannonser än EB. 

Tidigare forskning visar att kommunikation av anställningstrygghet är särskilt betydelsefull i 

osäkra tider. Forskningen visar även att Generation Z värderar trygghet högt och tenderar att 

sänka sina krav på andra områden när konkurrensen om arbetet ökar (Islamiaty, Arief & 

Ariyanto 2022). En möjlig förklaring till resultatet kan därför vara att arbetsgivare försöker 

möta arbetssökandes behov av stabilitet, tydliga arbetsvillkor och långsiktighet på den svenska 

arbetsmarknaden. Resultatet indikerar dock att uppfattningen om anställningstrygghet inte 

enbart handlar om vilken anställningsform som erbjuds, utan även om hur tydligt villkoren 

kommuniceras. 

Anställningen inleds alltid med 6 månaders provanställning 

Junior redovisningskonsult, View Group Sverige (Anställningstrygghet: 0,5) 

Kollektivavtal ... Anställningsform: Heltid tillsvidare med provanställning 

Junior Redovisningskonsult, Klara Consulting (Anställningstrygghet: 1) 

Arbetsbelastning 

Det sammantagna värdet för arbetsbelastning uppgick till 26,5 av 40, vilket var det näst lägsta 

värdet bland de instrumentella attributen. Attributet kommunicerades i 38 av 40 jobbannonser, 

medan endast två annonser helt saknade information kopplad till arbetsbelastning. Av de 

annonser där attributet förekom bedömdes 23 till värdet 0,5, medan resterande huvudsakligen 

bedömdes till värdet 1. Detta kan förstås som att arbetsgivare generellt anser arbetsbelastning 
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vara ett viktigt attribut att kommunicera för att arbetssökande ska kunna skapa sig en initial 

uppfattning om tjänsten. Samtidigt tyder den stora andelen annonser med värdet 0,5 på att 

kommunikationen ofta sker indirekt och genom relativt vaga formuleringar, snarare än genom 

tydliga och konkreta beskrivningar av arbetets omfattning och struktur. 

Resultatet ligger i linje med tidigare forskning som visar att arbetsbelastning i jobbannonser 

ofta kommuniceras genom formella ramar snarare än tydliga beskrivningar av arbetets faktiska 

intensitet. Elving et al. (2013) visar exempelvis att ett av de vanligaste sätten att signalera 

arbetsbelastning är genom att ange arbetstider eller tjänstens omfattning, vilket förekom i 64 

procent av de analyserade annonserna. Samtidigt kan arbetsbelastning vara ett särskilt relevant 

attribut för yngre arbetssökande, då tidigare forskning exempelvis betonar att Generation Z har 

andra förväntningar på arbetslivet och efterfrågar tydligare information vid val av arbetsgivare 

(da Vieira, Costa & Santos 2024). Eftersom generationen beskrivs som både högutbildad och 

tekniskt kompetent menar da Vieira, Costa och Santos (2024) att arbetsgivare behöver anpassa 

sin kommunikation och sitt EB-arbete för att attrahera och behålla denna målgrupp. Det kan 

bidra till att förklara varför arbetsbelastning kommuniceras i så pass stor utsträckning i 

annonserna, även om kommunikationen ofta är relativt indirekt.  

Du kommer primärt att stötta med kund- och leverantörsreskontra samt fakturering och 

arbeta med processförbättring. ... Analysera och säkerställa 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 värde på 30,5 av 40. Totalt bedömdes 21 

annonser till värdet 1, medan resterande annonser bedömdes till värdet 0,5. Detta innebär att 

samtliga analyserade annonser i någon form beskrev var arbetsplatsen var belägen. Detta tyder 

på att geografisk plats betraktas som grundläggande information för att arbetssökande ska 

kunna bedöma om arbetsplatsen är praktiskt och personligt relevant. En möjlig förklaring till 

att vissa annonser endast bedömdes till värdet 0,5 är att större eller mer etablerade arbetsgivare 

kan utgå från att arbetssökande redan känner till var verksamheten är placerad, särskilt om 

arbetsgivaren har ett välkänt kontor eller en tydligt förknippad geografisk plats. En möjlig 

tolkning är att arbetsgivare förutsätter att arbetssökande själva söker upp mer detaljerad 

information om arbetsplatsen. 

Resultatet kan även förstås i relation till tidigare forskning om digital rekrytering, som visar att 

onlinebaserade jobbannonser möjliggör rekrytering över geografiska gränser och ett mer 

flexibelt tillgängliggörande av information (Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018). 

Samtidigt visar resultaten i denna studie att arbetsplatsens fysiska placering fortfarande 
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kommuniceras tydligt i jobbannonserna. Detta kan indikera att geografisk plats fortsatt utgör 

en central faktor för arbetssökande, trots en ökad 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 Södra Kyrkogata 1 

Junior Redovisningskonsult, Klara Consulting (Geografisk plats: 1) 

Befordringsmöjligheter  

Befordringsmöjligheter fick ett sammantaget värde på 29 av 40, där 23 annonser bedömdes till 

värdet 1 och endast fem annonser helt saknade kommunikation av attributet. Det höga värdet 

kan förklaras av att samtliga analyserade annonser riktade sig mot juniora roller och 

nyexaminerade företagsekonomistudenter. För denna målgrupp kan möjligheter till utveckling 

och karriäravancemang antas vara särskilt betydelsefulla, eftersom individer i början av 

karriären ofta motiveras av att utveckla kompetens, samla erfarenhet och skapa långsiktiga 

karriärmöjligheter hos arbetsgivaren. 

Resultatet ligger i linje med tidigare forskning. Exempelvis betonar Alniacik och Alniacik 

(2025) vikten av att kommunicera utvecklingsmöjligheter till nyexaminerade arbetssökande, 

eftersom fokus på framtida utveckling kan öka attraktiviteten hos en tjänst. Petry, Treisch och 

Peters (2022) menar att kommunikationen av karriärmöjligheter kan tolkas som ett sätt för 

arbetsgivaren att signalera långsiktighet, investering i medarbetare och framtida potential inom 

verksamheten. Resultatet stöds även av Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin (2018), vars studie 

visar att utvecklingsmöjligheter var ett av de mest frekvent kommunicerade attributen i 

analyserade jobbannonser. Detta förstärker bilden av att befordrings- och 

utvecklingsmöjligheter är ett betydelsefullt attribut i kommunikationen mot arbetssökande, 

särskilt gentemot personer i början av karriären. 

Hos oss får du ett utvecklande arbete... ...uppmuntrar dig som anställd att ha inflytande och 

delaktighet i utvecklingsarbetet av våra verksamheter  

Ekonom, Tranemo kommun (Befordringsmöjligheter: 0,5) 

Vi söker dig som vill växa in i rollen som framtidens företagsrådgivare. ...en långsiktig 

utvecklingsplan, med målsättning att du ska växa in i en självgående företagsrådgivarroll. 

...för att i en framtid vara rustad att ta ansvar för en egen kundstock och kunna axla större 

företagskunder. Jobbet erbjuder både variation och utvecklingsmöjligheter 

Accounting Assistant, Jollyroom (Befordringsmöjligheter: 1) 

Ärlighet 

Ärlighet var det attribut som uppnådde högst sammantaget värde av samtliga attribut, med 36,5 

av 40. Endast sju annonser bedömdes till värdet 0,5, medan resterande annonser bedömdes till 

värdet 1. Resultatet indikerar att arbetsgivarna i stor utsträckning kommunicerade öppenhet, 
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transparens och tydlighet i sina jobbannonser. Det höga värdet kan förklaras av att arbetsgivare 

i allt större utsträckning betonar vikten av att uppfattas som genuina och trovärdiga för att 

attrahera potentiella medarbetare. 

Tidigare forskning visar att detaljerad och tydlig information i jobbannonser kan uppfattas som 

en signal om att arbetsgivaren är uppriktig. Alniacik och Alniacik (2025) menar exempelvis att 

specifik information i jobbannonser kan göra det enklare för arbetssökande att bedöma hur väl 

tjänsten passar dem, samtidigt som annonsen uppfattas som mer trovärdig och seriös. På 

liknande sätt betonar Elving et al. (2013) vikten av att arbetsgivare kommunicerar 

sanningsenlig och relevant information i jobbannonser för att framstå som attraktiva 

arbetsgivare. Samtidigt framhåller forskningen att en alltför positiv eller idealiserad 

framställning kan minska uppfattningen om trovärdighet, eftersom informationen kan vara svår 

för arbetssökande att verifiera innan en anställning påbörjats (Arachchige & Robertson 2011). 

På kontoret i Södertälje arbetar alla nära varandra – oavsett roll. I dagsläget finns 14 

medarbetare... Vi tycker att det är viktigt med en hållbar arbetssituation och arbetar 

proaktivt med planering för att ha en bra balans mellan arbete och fritid. ...högt i tak... 

Revisorassistent, Carlstedt & Lindh AB (Ärlighet: 0,5) 

Eftersom vi är i en tillväxtfas är det en klar fördel om du trivs i ett högt tempo och i en miljö 

där alla hugger i och hjälps åt där det behövs. VIEW Group arbetar enligt en 

kompetensbaserad rekryteringsmodell där arbetspsykologiska tester ingår som en del av 

processen. För slutkandidater genomförs även bakgrundskontroll. 

Junior Redovisningskonsult, View Group Sverige (Ärlighet: 1) 

Innovation 

Innovation fick ett sammantaget värde på 24,5 av 40. Totalt bedömdes 14 annonser till värdet 

1, medan endast fem annonser helt saknade kommunikation av attributet. Resultatet indikerar 

därmed att innovation förekom i många annonser, men att kommunikationen ofta var relativt 

vag eller indirekt. En möjlig förklaring är att innovation, som ett symboliskt attribut, kan vara 

svårare för arbetsgivare att konkretisera och kommunicera tydligt jämfört med mer praktiska 

och instrumentella attribut. Detta kan bero på att innovation ofta uttrycks genom övergripande 

formuleringar om utveckling, nytänkande eller moderna arbetssätt snarare än 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 förstås 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, såsom innovativa 

arbetssätt och möjligheten att använda kreativitet, värderas relativt högt av studenter vid val av 

arbetsgivare. Detta kan innebära att arbetsgivare ser innovation som ett attraktivt attribut att 
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signalera, men att kommunikationen ofta sker genom generella formuleringar snarare än 

genom konkreta exempel på 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 lärande: utveckla färdigheter som gör dig redo för framtiden. ... Enabled by 

data, AI and advanced technology, EY teams help clients shape the future with confidence 

Junior lönekonsult, Managed Services, EY (Innovation: 1) 

Kompetens 

Kompetens uppnådde det näst högsta värdet av de symboliska attributen, med ett sammantaget 

värde på 28 av 40. Totalt bedömdes 17 jobbannonser till värdet 1, medan 22 annonser 

bedömdes till värdet 0,5. Resultatet tyder på att majoriteten av annonserna kommunicerade 

kompetens i någon form, men att kommunikationen ofta skedde relativt generellt och inte alltid 

genom specifika eller konkreta beskrivningar. 

Tidigare har man kunnat se att kompetens är ett betydelsefullt symboliskt attribut inom EB. 

Det beror på att attributet kan bidra till att särskilja arbetsgivare från konkurrenter och därav 

påverka arbetssökandes uppfattning om arbetsgivaren (Arachchige & Robertson 2011). 

Resultatet kan därmed indikera att arbetsgivare försöker signalera kompetens och 

professionalism utan att explicit framhäva attributet, vilket samtidigt kan göra 

kommunikationen mindre tydlig för arbetssökande. 

...arbeta nära både erfarna medarbetare... På Jollyroom tror vi på att utveckla och behålla 

våra egna talanger.  

Accounting Assistant, Jollyroom (Kompetens: 0,5) 

Newsec är Sveriges ledande fastighetsförvaltare. ...erbjuder fastighetsägare, investerare och 

hyresgäster ett komplett utbud av tjänster... Det är viktigt för oss att du vill arbeta i enlighet 

med vår värdegrund Passion för collegues and clients och att du känner för våra kärnvärden: 

Excellence, Innovation, Integrity och Impact. ...leverera lösningar och tjänster av högsta 

kvalitet... 

Ekonomiassistent, Newsec (Kompetens: 1) 

Prestige 

Attributet prestige uppnådde ett sammantaget värde på 20 av 40. Kommunikation kring 

attributet saknades helt i 12 annonser, medan 16 annonser bedömdes till värdet 0,5 och 12 till 

värdet 1. Resultatet indikerar därmed att prestige inte framstår som ett lika centralt eller 

konsekvent kommunicerat attribut som exempelvis de instrumentella attributen.  
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Tidigare forskning visar att sättet prestige kommuniceras på kan variera beroende på 

arbetsgivarens position på marknaden (Devina, Astrini & Syaebani 2016). Välkända 

arbetsgivare kan i större utsträckning förlita sig på sitt redan etablerade rykte, medan mindre 

kända arbetsgivare ofta behöver arbeta mer aktivt med andra attribut för att attrahera 

arbetssökanden. Mindre kända arbetsgivare tenderar att kompensera för bristen av 

marknadsstatus genom att kommunicera andra värden starkare (Petry, Treisch & Peters 2021). 

Detta kan vara en möjlig förklaring till det relativt låga resultatet för prestige. 

Erfaren konsultpartner som hjälper organisationer att utvecklas, digitalisera och skapa 

fungerande processer. Med ett gediget nätverk av seniora konsuler inom ledarskap, 

affärsutveckling och IT 

Ekonomiassistent, Pro4U (Prestige: 0,5) 

Ledande internationell koncern inom ekonomi, lön och HR... 

Revisorassistent, Azets (Prestige: 1) 

Hälsa  

Attributet hälsa fick sammantaget 18,5 av 40. Kommunikation kring attributet saknades helt i 

16 jobbannonser, medan elva annonser bedömdes till värdet 0,5 och 13 till värdet 1. Analysen 

indikerar att arbetsgivare inte kommunicerar hälsorelaterade inslag lika konsekvens som andra 

attribut. 

Tidigare forskning visar dock att hälsa och välbefinnande är särskilt betydelsefulla faktorer för 

Generation Z vid val av arbetsgivare. Generationen beskrivs värdesätta tjänster som främjar 

flexibilitet, psykiskt välbefinnande samt möjliggör balans mellan arbete och privatliv (da 

Vieira, Costa & Santos 2024; Islamiaty, Arief & Ariyanto 2022). Mot denna bakgrund kan det 

relativt låga resultatet indikera att få arbetsgivare anpassar sin kommunikation i jobbannonser 

utefter målgruppens förväntningar och behov. En annan möjlig förklaring kan vara den svenska 

kontexten och de normer som präglar den svenska arbetsmarknaden. 

Möjligtvis upplever arbetsgivare inte samma behov av att kommunicera hälsorelaterade 

förmåner i jobbannonser, då det i större utsträckning kan anses vara en självklar del av 

anställningen. 

Som medlem i vårt team kommer du att ha stor möjlighet att påverka och bidra till en positiv 

arbetsmiljö. Vi värdesätter inte bara professionell kompetens utan också att du är en person 

som trivs i samarbete och som bidrar till ett gott arbetsklimat 

Ekonom, Tydliga (Hälsa: 0,5) 

Flextid & möjlighet till distansarbete, förkortad arbetstid del av sommarhalvåret, 

friskvårdsbidrag, utfyllnad av föräldralön 

Junior rådgivare ekonomi, Ludvig & Co (Hälsa: 1) 

Sammanfattning 
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Resultatet visar att de instrumentella attributen generellt kommunicerades i något högre 

utsträckning än de symboliska. Den sammanlagda poängen för de instrumentella attributen 

uppgick till 134,5 av totalt 262 (51 %), medan motsvarande siffra för de symboliska attributen 

var 127,5 (49 %). Dessutom visar resultatet att anställningstrygghet, geografisk plats och 

befordringsmöjligheter var de mest framträdande instrumentella attributen och ärlighet, 

kompetens och innovation var de symboliska attribut som kommunicerades mest frekvent. 

Samtidigt fick prestige och hälsa relativt låga värden, vilket kan indikera att arbetsgivarna i 

mindre utsträckning valde att kommunicera statusrelaterade eller välmåendeorienterade 

budskap i annonserna. Detta skiljer sig från tidigare forskning där Nolan et al. (2013) visar att 

jobbannonser i genomsnitt innehåller 4,5 gånger mer instrumentell än symbolisk information. 

I föreliggande studie var fördelningen mellan attributtyperna betydligt jämnare. Detta indikerar 

att symboliska attribut idag har fått en mer framträdande roll i jobbannonser, i relation till andra 

nationella kontexter. 

Tidigare forskning betonar att arbetsgivare i allt större utsträckning använder EB för att 

attrahera yngre och kvalificerade arbetssökande genom både instrumentella och symboliska 

attribut. Forskningen visar exempelvis att symboliska attribut såsom värderingar, 

samhällsansvar och organisationskultur kan stärka arbetsgivarens attraktivitet genom att 

signalera ansvarstagande, värdegemenskap och omtanke om medarbetarna (Arachchige & 

Robertson 2011; Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018). Detta kan kopplas till studiens 

resultat där flera symboliska attribut, särskilt ärlighet och kompetens, kommunicerades i hög 

utsträckning. Detta tyder på att arbetsgivare försöker framstå som trovärdiga och attraktiva 

arbetsgivare, snarare än att enbart fokusera på 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 arbetssökandes osäkerhet och stärker arbetsgivarens attraktivitet (Petry, 

Treisch & Peters 2021). 

Sammantaget kan resultatet tolkas som att arbetsgivarna strävar efter att kombinera 

instrumentella och trygghetsskapande attribut med mer symboliska och värdebaserade budskap 

för att framstå som attraktiva arbetsgivare. Detta kan förstås som att EB idag används 

strategiskt och integrerat i jobbannonser än vad tidigare forskning visat, där kommunikationen 

i större utsträckning dominerades av instrumentella attribut. 

4.2 Vinjett 

Med utgångspunkt i resultaten från innehållsanalysen utformades vinjetten genom att varje 

attribut tilldelades ett av tre värden (0; 0,5; 1) baserat på attributets genomsnittliga förekomst i 

materialet. På så sätt 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 värdet 1. De fem andra attributen förekom däremot mer indirekt eller genom 

vaga formuleringar och tilldelades därför värdet 0,5. Inga attribut placerades i kategorin 0, 

vilket innebär att samtliga attribut förekom i någon utsträckning i materialet och därmed också 

representerades i vinjetten. 

Tabell 4: Underlag för utformning av vinjett 

Attribut Totalt värde Medelvärde Förenklat värde 

Lön 14,5 0,3625 0,5 

Anställningstrygghet 34 0,85 1 

Arbetsbelastning  26,5 0,6625 0,5 

Geografisk plats 30,5 0,7625 1 

Befordringsmöjligheter  29 0,725 1 

Ärlighet  36,5 0,9125 1 

Innovation  24,5 0,6125 0,5 

Kompetens  28 0,70 1 

Prestige  20 0,50 0,5 

Hälsa  18,5 0,4625 0,5 

4.3 Intervjuer 

Respondenterna lyfte flera faktorer som de ansåg var generellt betydelsefulla för att söka en 

tjänst innan de tog del av den fiktiva jobbannonsen. Den mest återkommande aspekten var 

tydlighet kring arbetsuppgifter och rollens innehåll. Totalt fem av åtta respondenter nämnde att 

de ville förstå vad rollen faktiskt innebär i praktiken och vilka uppgifter man kommer att arbeta 

med. En möjlig förklaring till detta är att målgruppen i stor utsträckning består av personer med 

begränsad arbetslivserfarenhet inom området, vilket kan göra konkreta arbetsbeskrivningar 

extra viktiga för att skapa trygghet och förståelse kring rollen. Den geografiska placeringen 

framstod även som central då fyra respondenter nämnde att de tittar på var arbetsplatsen ligger 

och om arbetet sker på plats eller distans. Detta lyftes särskilt av respondenter bosatta i 

Stockholm, där avstånd till arbetsplatsen hade en direkt påverkan på viljan att söka tjänsten. 

Vidare betonades vikten av att tjänsten matchar respondenternas utbildning och kompetensnivå 

samt att kravbilden upplevs som rimlig, vilket lyftes av tre respondenter. Andra faktorer som 

nämndes innan respondenterna tog del av vinjetten var företagskultur, arbetsmiljö samt 

arbetsgivarens prestige eller igenkänningsfaktor. 
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Lön 

Respondenternas preferenser kring lön var delade, men flera mönster kunde identifieras. Fyra 

av åtta respondenter uttryckte att de föredrar någon form av klarhet kring lön, exempelvis ett 

löneintervall eller en summa. Dessa respondenter menade att det ger en tydligare bild av 

tjänsten och fungerar som en viktig referenspunkt inför en eventuell löneförhandling. Flera av 

dem beskrev att begreppet “marknadsmässig lön” upplevdes som otydligt och svårt att tolka. 

Samtidigt uttryckte fem respondenter att avsaknad av specificerad lön kan vara fördelaktigt då 

en specificerad lön kan upplevas begränsande i en förhandlingssituation. De menade därför att 

det kan vara positivt att lönen istället diskuteras senare i rekryteringsprocessen. En respondent 

beskrev både för- och nackdelar med att ange lön i annonsen och såg det från båda håll. En 

annan respondent ansåg att lön inte bör kommuniceras i annonsen överhuvudtaget, eftersom 

lön bör anpassas efter individens erfarenheter och kompetens och därmed hanteras individuellt. 

Resultatet visar därmed att skillnaderna i respondenternas uppfattningar kan indikera att 

arbetssökande balanserar behovet av transparens mot önskan om individuell 

förhandlingsmöjlighet. 

Detta kan kopplas till tidigare forskning om Generation Z. Islamiaty, Arief och Ariyanto (2022) 

menar att generationen lägger stor vikt vid ekonomisk ersättning vid val av arbete. Detta 

stämmer delvis överens med föreliggande studie, då flera respondenter efterfrågade specifik 

kommunikation kring lön. Samtidigt visar Alniacik och Alniacik (2025) att detaljerade 

uppgifter om lön och förmåner uppfattas som mer attraktiva än vaga formuleringar som 

“marknadsmässig lön”. Detta speglas även i resultatet från denna studie där flera respondenter 

beskrev sådana formuleringar som irrelevanta eller svåra att tolka. Resultatet tyder alltså på att 

målgruppen uppskattar transparens kring lön, men samtidigt vill behålla möjligheten till 

förhandling.  

“Om det står en tydlig siffra så vet man ju på ett ungefär men då kanske man få mindre än 

vad man förtjänar. Så det har ju sina för- och nackdelar.” 

Respondent 7, Uppsala universitet 

“Jag reagerar på att det står marknadsmässig lön, jag tycker inte det behövs kommuniceras 

alls. Även om man kommer direkt från universitetet så kanske man har tidigare erfarenheter 

eller kunskaper som gör att man förtjänar en högre lön. Då borde det finnas ett 

förhandlingsutrymme och hanteras individuellt.” 

Respondent 8, Stockholms universitet 

Anställningstrygghet  

Flera respondenter upplevde att informationen kring anställningstrygghet var begränsad i 

vinjetten. Totalt fem av åtta respondenter uttryckte att de saknade tydlig information om 

exempelvis avtal, anställningsvillkor eller längden på provanställningen. De nämnde dock att 

det är rimligt att ta upp mer detaljerad information senare i rekryteringsprocessen, men att viss 

grundläggande information redan i annonsen hade skapat större trygghet. Särskilt begreppet 

“provanställning” upplevdes som otydligt när det inte specificerades hur länge den skulle pågå. 

Samtidigt uttryckte fyra respondenter att tydlig information om anställningsform upplevdes 
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positivt och bidrog till en känsla av trygghet. Förekomsten av kollektivavtal nämndes som en 

faktor som kan bidra till ökad tillit till arbetsgivaren, samtidigt som vissa menade att det är en 

självklarhet.  

Petry, Treisch och Peters (2021) visar att anställningstrygghet är en av de viktigaste faktorerna 

för unga arbetssökande och att det kan fungera som en utgångspunkt vid bedömningen av andra 

attribut. Även Islamiaty, Arief och Ariyanto (2022) visar att Generation Z värdesätter både 

anställningstrygghet och ekonomisk trygghet högt vid val av arbetsgivare. Detta 

överensstämmer med resultaten i denna studie där respondenterna inte enbart efterfrågade 

information om själva anställningsformen, utan också signaler om stabilitet, trygghet och 

tydlighet från arbetsgivaren. 

“Känner jag inte till företaget hade jag nog varit lite skeptisk, men om jag känner till 

företaget hade jag litat på dem att de har bra avtal” 

Respondent 7, Uppsala universitet 

Arbetsbelastning 

Majoriteten av respondenterna upplevde att jobbannonsen gav begränsad information om 

arbetsbelastning och krav i praktiken. Totalt fem av åtta respondenter beskrev informationen 

som generell eller svårtolkad, vilket gjorde det svårt att få en tydlig uppfattning om 

arbetsmängd, ansvarsnivå och vad rollen faktiskt innebär i vardagen. Dessa respondenter 

efterfrågade mer konkreta beskrivningar av arbetsuppgifter, arbetsfördelning och graden av 

självständigt arbete. Tre respondenter betonade särskilt vikten av tydligare information kring 

hur arbetet är organiserat, exempelvis om man arbetar självständigt eller i team, samt vilket 

stöd som finns från kollegor eller seniora medarbetare. En respondent lyfte även att brist på 

tydlighet riskerar att skapa ineffektivitet i rekryteringsprocessen eftersom både arbetsgivare 

och arbetssökande kan investera tid i en process som senare visar sig vara en felmatchning.  

Tidigare forskning visar att tydligare beskrivningar av tjänster kan upplevas som mer genuina 

och därmed öka trovärdigheten i arbetsgivares kommunikation. Detaljerad information ger 

även arbetssökande bättre möjligheter att bedöma om tjänsten och arbetsplatsen matchar deras 

kompetens, behov och förväntningar (Alniacik & Alniacik 2025). Forskningen betonar dock 

att mängden information bör vara balanserad, då alltför omfattande eller idealiserade 

beskrivningar riskerar att skapa orealistiska förväntningar (Elving et al. 2013). Detta ligger i 

linje med respondenternas svar som efterfrågar mer konkret och detaljerad information kring 

arbetsuppgifter, ansvar och nödvändiga färdigheter. Petry, Treisch och Peters (2022) visar 

dessutom att studenter som är i slutskedet av sin utbildning tenderar att föredra arbeten som 

upplevs som stabila och förutsägbara framför arbeten som signalerar hög arbetsbelastning och 

prestationskrav. En möjlig förklaring till detta är att målgruppen vill kunna avgöra om 

arbetsbelastningen och ansvaret motsvarar deras förväntningar och erfarenhetsnivå. 

“Om man söker arbete så är det ju skönt att ha sådan information. För om man nu skulle gå 

vidare till intervju och sen så visar det sig att det inte alls var intressant, så hade man ju 

slösat både arbetsgivarens och sin egen tid.” 
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Respondent 4, Södertörns högskola 

Geografisk plats 

Samtliga respondenter upplevde att den geografiska platsen kommunicerades relativt tydligt i 

annonsen då både stad och adress angavs och detta uppfattades som positivt. Samtidigt 

uttryckte tre respondenter en preferens för att även få information kring stadsdel då detta ger 

en snabbare förståelse för vart arbetsplatsen ligger. Geografisk närhet framstod som en viktig 

faktor, särskilt för respondenter bosatta i Stockholm. Tydlig platsinformation visade sig vara 

avgörande i det initiala urvalet av tjänster. Fem av respondenterna uttryckte att om 

informationen inte finns i annonsen söker de själva upp den, men att det hade varit fördelaktigt 

om den fanns med från början. En respondent uttryckte dock att den geografiska platsen får 

mindre betydelse om arbetet kan utföras på distans och att fysisk närvaro på arbetsplatsen inte 

krävs för att genomföra arbetsuppgifterna. 

Resultatet kan förstås i relation till de förändringar som skett på arbetsmarknaden efter 

pandemin under åren 2020 till 2022. Tidigare forskning visar att utvecklingen av digital teknik 

och den ökade spridningen av distansarbete har förändrat synen på arbetsplatsens geografiska 

plats (da Vieira, Costa & Santos 2024).  Detta har lett till att arbetet idag inte alltid är lika starkt 

bundet till en fysisk plats som tidigare, till följd av ökad flexibilitet och alternativa 

arbetsformer.  

Trots detta visar studiens resultat att kommunikation kring den geografiska platsen har en stor 

betydelse för arbetssökande. Resultatet indikerar dock att betydelsen främst är kopplad till hur 

arbetsplatsens lokalisering påverkar individens vardag, exempelvis pendlingstid, tillgänglighet 

och möjligheten att få balans mellan arbete och privatliv, snarare än den fysiska platsen i sig. 

Geografisk plats framstår därmed inte enbart som praktisk information, utan även som en faktor 

som påverkar upplevelse av arbetets tillgänglighet och flexibilitet. 

“Det tar längre tid för mig att söka upp adressen än att veta vilken stadsdel det är och jag 

bryr mig inte exakt kanske vart den är så därför vill jag hellre ha ett område.” 

Respondent 5, Södertörns högskola 

Befordringsmöjligheter  

Samtliga respondenter betonade vikten av karriärutveckling och möjlighet att utvecklas hos 

arbetsgivaren. Detta uppfattades som en central motivationsfaktor och bidrog till ett mer 

attraktivt intryck av arbetsgivaren. Samtidigt framkom att kommunikationen kring 

karriärutveckling i vinjetten var relativt generell och saknade konkreta exempel, vilket 

begränsade förståelsen för hur utvecklingen faktiskt kan se ut. Trots detta uppfattades själva 

förekomsten av utvecklingsmöjligheter som positiv.  

Resultatet går i linje med tidigare forskning. Petry, Treisch och Peters (2022) visar att 

möjligheter till avancemang är ett av de mest betydelsefulla attributen i jobbannonser för både 

kandidat- och masterstudenter inom företagsekonomi. De menar även att studenter i högre grad 

värdesätter karriärmöjligheter inom en treårsperiod, samtidigt som de föredrar stabila och 



   

 

 

 

   

 

30 

 

 

strukturerade arbetsförhållanden framför mycket intensiva och prestationskrävande miljöer. 

Detta indikerar att arbetssökande inte enbart efterfrågar utveckling, utan även att 

karriärsutvecklingen sker inom tydliga och förutsägbara ramar.  

För Generation Z betraktas befordrings- och utvecklingsmöjligheter dessutom som en del av 

det ekonomiska värdet, vilket har en stor betydelse vid valet att söka en tjänst (Arief & Ariyant 

2022). Resultatet kan därför indikera att arbetsgivare som tydligt kommunicerar konkreta 

utvecklingsvägar och framtida karriärmöjligheter kan uppfattas som mer attraktiva av dessa 

arbetssökande. 

“Jag gillar när man har möjligheter till att utvecklas och även på sikt avancera till mer 

seniora roller.” 

Respondent 1, Linnéuniversitetet 

“Det är jätteviktigt med karriärmöjligheter, om det inte tas upp i annonsen skulle jag fråga 

om det på en eventuell intervju, så det är bara ett plus om det står med.” 

Respondent 8, Stockholms universitet 

Ärlighet  

Respondenterna hade varierande uppfattningar om vinjettens trovärdighet. Återkommande 

bland respondenterna var att en tydlig struktur och logisk uppbyggnad bidrog till ett seriöst 

intryck, medan brist på information om arbetsgivaren kunde minska upplevelsen av 

transparens. En respondent menade exempelvis att arbetsgivaren var transparent kring sina 

krav men inte lika öppet kring arbetsmiljö och arbetsvillkor. Detta indikerar att trovärdighet 

inte enbart handlar om tydliga kravprofiler, utan även balans i kommunikation mellan 

arbetsgivares förväntningar och vad som erbjuds i jobbannonsen. Fyra respondenter påpekade 

även att arbetsgivare sannolikt betonar sina positiva sidor, vilket medför att arbetssökande intar 

ett mer kritiskt förhållningssätt till innehållet. En respondent uttryckte att vid överdrivet 

polerade formuleringar riskerar trovärdigheten att minska snarare än att stärka den, då det låter 

för bra för att vara sant. Detta tyder på att respondenterna efterfrågar en mer balanserad 

kommunikation snarare än idealiserade beskrivningar av tjänsten eller arbetsplatsen. 

Resultatet går i linje med tidigare forskning som visar att jobbannonser som innehåller konkret 

och detaljerad information visar tecken på uppriktighet och förtroende (Alniacik & Alniacik 

2025). Arachchige och Robertson (2011) betonar vikten av att EB förmedlar en realistisk bild 

av både arbetsgivaren och tjänsten, snarare än enbart positiva och attraktiva aspekter. Det beror 

på att en alltför idealiserad framställning kan skapa orealistiska förväntningar och minska 

tilliten till arbetsgivaren (Arachchige & Robertson 2011). Resultaten i denna studie indikerar 

på liknande sätt att trovärdighet inte enbart påverkas av vilka attribut som kommuniceras, utan 

även av hur balanserad och realistisk kommunikationen uppfattas vara. 

“Man lär väl lita på det man läser men det är klart att man kan hitta på vad som helst och 

skriva ut vad som helst.” 

Respondent 2, Göteborgs universitet 
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Innovation  

Innovation uppfattades generellt som ett mindre framträdande attribut i annonsen. De aspekter 

som associerades med innovation, exempelvis användningen av digitala verktyg uppfattades 

som förväntade och inte särskilt utmärkande. Fyra av åtta respondenter ansåg dock att 

innovation inte är en avgörande 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 AI, 

digitalisering och moderna arbetsmetoder. Dessa respondenter efterfrågade därför mer 

information om arbetsgivarens framtidsplaner och utvecklingsarbete. 

Resultatet kan delvis kopplas till tidigare forskning som visar att Generation Z generellt 

värderar innovation högt vid val av arbetsgivare. Generationen beskrivs vara uppvuxen i en 

digitaliserad kontext där teknologisk utveckling utgör ett centralt inslag i både arbetsliv och 

vardag. Innovation kan därmed fungera som en signal om att en arbetsgivare främjar kreativitet 

samt erbjuder en modern och dynamisk arbetsmiljö (da Vieira, Costa & Santos 2024). 

Samtidigt framhåller forskning att innovationens betydelse varierar mellan olika branscher, 

yrkesroller och kulturella kontexter (Arachchige & Robertson 2011). Detta kan förklara de 

skillnader som framträder i respondenternas uppfattningar. 

Sammantaget indikerar resultatet att innovation inte uppfattas som ett avgörande attribut. 

Respondenternas svar tyder på att innovation främst blir relevant när det kopplas till 

framtidsorientering och teknologisk utveckling, medan dess betydelse minskar i mer 

standardiserade eller regelstyrda yrkesroller. 

“Innovation är inget jag värdesätter speciellt mycket i ett jobb där det är revision. Men om 

det kanske är typ marknadsföring, alltså ett mer kreativt jobb, så kanske man ska trycka på 

lite mer innovation och vi jobbar med det här och det här.” 

Respondent 6, Södertörns högskola 

Kompetens 

Fyra av åtta respondenter uppfattade att vinjetten kommunicerade viss indikation på 

kompetens, exempelvis genom att nämna erfarna kollegor och en etablerad position på 

marknaden. Detta bidrog till en viss känsla av trygghet. Samtidigt uttryckte de andra 

respondenter att kompetens framställdes på ett relativt generellt och otydligt sätt. Begrepp som 

“erfaren” och “kompetent” uppfattades som vaga och öppna för tolkning. Avsaknaden av 

konkreta exempel eller mer detaljerad information gjorde det svårt att fullt ut bedöma 

kompetensnivån. Det var fyra respondenter som uppfattade att externa bekräftelser på 

kompetens, såsom omdömen från anställda eller större insyn i verksamheten, hade kunnat 

stärka trovärdigheten för hur kompetent arbetsgivaren upplevs. 

Resultatet kan relateras till tidigare forskning som visar att arbetssökande med akademisk 

utbildning tenderar att vara mer selektiva i sitt jobbsökande och i större utsträckning efterfrågar 

signaler som indikerar kvalitet och professionalitet hos arbetsgivaren (Petry, Treisch & Peters 

2021). Tidigare forskning visar även att arbetssökande ofta uppfattar arbetsgivare som mer 
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seriösa och attraktiva när de kommunicerar att de har förmåga att stödja och tillgodose 

medarbetares behov (Alniacik & Alniacik 2025). Kompetens kan därmed förstås som ett 

symboliskt attribut som inte enbart handlar om expertis och erfarenhet, utan även om 

arbetsgivarens förmåga att skapa förtroende och signalera långsiktig stabilitet. Resultatet tyder 

därför på att kompetens är betydelsefullt, men att dess effekt är beroende av hur tydligt och 

konkret det kommuniceras.  

“Annonsen beskriver att de är kompetenta, men samtidigt så kan man ju skriva vad som helst 

för att få det att låta bra.” 

Respondent 2, Göteborgs universitet 

“Står ju flera auktoriserade revisorer och etablerad aktör, men inte jättetydligt. Men det är 

viktigt tycker jag att det kommuniceras, det är ju ändå det som gör det trovärdigt och att man 

vill vara del av ett företag.” 

Respondent 7, Uppsala universitet 

Prestige 

Respondenternas uppfattningar kring arbetsgivarens prestige kopplades främst till 

arbetsgivarens storlek, varumärkeskännedom och etablering på marknaden. Det var fyra av åtta 

respondenter som uttryckte att arbetsgivarens status inte hade någon avgörande betydelse för 

deras intresse att söka en tjänst. Samtidigt associerade de fyra andra respondenterna större och 

mer etablerade arbetsgivare med ökad trygghet och struktur. Det var dock två respondenter 

som lyfte fördelar med mindre organisationer som arbetsgivare. De menade att mindre 

organisationer kan erbjuda större möjligheter till personlig utveckling och synlighet, medan 

stora organisationer riskerar att göra individen “en i mängden”. En av respondenterna lyfte 

även att det är positivt att arbetsgivaren kommunicerar sina styrkor, men att kommunikationen 

riskerar att uppfattas som skrytsam om den blir alltför överdriven eller ensidigt positiv. 

Tidigare forskning visar att organisatorisk prestige kan öka arbetssökandes intresse för 

arbetsgivaren (Devina, Astrini & Syaebani 2016). Resultatet i denna studie indikerar dock att 

prestige främst värderades i relation till trygghet och stabilitet snarare än status i sig. Detta 

ligger i linje med da Vieira, Costa och Santos (2024) som visar att Generation Z värdesätter 

både arbetsgivarens rykte och möjligheter till utveckling på arbetsplatsen. Tidigare forskning 

visar även att organisatorisk prestige kan stärkas genom att arbetsgivaren kommunicerar 

framgång, ledande marknadspositioner och tydliga styrkor i verksamheten (Chhabra & Sharma 

2014). För studenter kan sådana signaler bidra till att arbetsgivaren uppfattas som legitim och 

etablerad på arbetsmarknaden, vilket i sin tur kan skapa en känsla av trygghet och långsiktighet 

(Khan & Naseem 2015). 

“Jag tycker ändå det spelar roll, om det är ett känt företag vill man ju veta det och vad de är 

bra på. Men jag kan söka till företag jag aldrig hört talas om också.” 

Respondent 7, Uppsala universitet 
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”Jag hade aldrig hört talas om det här bolaget tidigare. Om jag hade sett annonsen utan att 

veta vad det var för företag, hade jag troligtvis gått in och kollat upp bolaget, exempelvis 

omsättning, hemsidan och hur många anställda de har. Jag hade gjort lite egen research för 

att få en bättre bild av företaget.” 

Respondent 8, Stockholms universitet 

Hälsa  

Information om hälsa, arbetsmiljö och personalförmåner upplevdes generellt som begränsad i 

vinjetten. Det var sex av åtta respondenter som efterfrågade tydligare information om 

exempelvis distansarbete, flexibilitet och arbetsmiljö. Distansarbete framstod som särskilt 

viktigt då två respondenter uttryckte att möjligheten till distansarbete är en tydlig fördel och i 

vissa fall viktigt för valet av tjänst. Samtidigt betonade flera respondenter att arbetsmiljö är 

svårt att bedöma utifrån en jobbannons och snarare behöver upplevas på plats eller diskuteras 

senare i rekryteringsprocessen. Hälsoförmåner och arbetsmiljö beskrevs av tre respondenter 

som relativt oviktiga i det initiala skedet, utan att exempelvis arbetsuppgifter väger tyngre. En 

möjlig förklaring till detta kan vara att respondenterna befinner sig i början av sina karriärer 

och därför i högre grad prioriterar möjligheter till erfarenheter och utveckling på 

arbetsmarknaden. Samtidigt framkom att denna typ av förmåner potentiellt kan få större 

betydelse längre fram i arbetslivet. 

Resultatet kan delvis förstås i relation till tidigare forskning som visar att Generation Z 

generellt värdesätter välmående, flexibilitet och balans mellan arbete och privatliv. Detta 

kopplas ofta till att generationen vuxit upp i en digitaliserad och prestationsorienterad miljö, 

vilket kan ha bidragit till ett ökat fokus på psykiskt välbefinnande och hållbara arbetsvillkor 

(da Vieira, Costa & Santos 2024). Tidigare forskning har även pekat på att denna grupp kan 

vara mer benägen att värdera arbetsgivare som erbjuder stödjande och strukturerade 

arbetsmiljöer. 

Samtidigt visar studiens resultat att hälsorelaterade attribut inte uppfattades som lika avgörande 

som mer konkreta och funktionella aspekter, såsom arbetsuppgifter och karriärmöjligheter, i 

det initiala beslutet att söka en tjänst. Resultatet indikerar därmed att hälsa och välmående 

främst fungerar som kompletterande attraktionsfaktorer, vars betydelse påverkas av 

respondenternas livssituation, karriärfas och möjligheten att kombinera arbete med flexibilitet 

och balans i vardagen. 

“De beskriver väl inte så mycket om vad de erbjuder och alltså, det är klart att det påverkar 

min syn på tjänsten, men just sådana förmåner är kanske inte min prio ett nu i och med att 

man är så ung känner jag.” 

Respondent 1, Linnéuniversitetet 

Sammanfattning 

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

presenterad i punktform då detta bidrar till ökad överskådlighet. Längden på annonsen ansågs 

också vara viktig där alltför omfattande texter kunde minska intresset. Flera respondenter 
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uttryckte att de förväntar sig att få mer detaljerad information i senare steg av 

rekryteringsprocessen, exempelvis under en intervju. Resultatet indikerar dock att 

respondenterna värdesätter tillräckligt tydlig och konkret information för att kunna avgöra om 

tjänsten motsvarar deras förväntningar och behov redan i det initiala skedet. En mer informativ 

annons upplevdes även minska behovet av att själva söka ytterligare information om 

arbetsgivaren eller tjänsten. Detta överensstämmer med tidigare forskning som visar att tydlig 

och detaljerad information i jobbannonser kan minska informationsasymmetrin mellan 

arbetsgivare och arbetssökande samt underlätta beslutsprocessen att söka en tjänst (Alniacik & 

Alniacik 2025; Petry, Treisch & Peters 2022; Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin 2018). 

Resultaten visar att kommunikation kring arbetsuppgifter, geografisk plats och 

karriärmöjligheter är mest avgörande för respondenternas vilja att söka en tjänst. Dessa faktorer 

utgör centrala delar i den initiala bedömningen av en jobbannons. Samtidigt framkommer att 

vissa aspekter, såsom hälsa, arbetsmiljö och delar av anställningsvillkor, inte uppfattas som 

lika avgörande i ett tidigt skede då respondenterna förväntar sig att få mer information om 

dessa senare i rekryteringsprocessen. Vidare framgår att attribut såsom innovation och prestige 

generellt beskrivs ha lägre betydelse i sammanhanget. Dessa faktorer anses i mindre 

utsträckning påverka det initiala beslutet att söka en tjänst, även om de i vissa fall kan bidra till 

ett mer positivt helhetsintryck. Resultatet indikerar även att bristande tydlighet, särskilt kring 

arbetsuppgifter, lön och arbetsbelastning, kan minska intresset för en tjänst.  
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5. Slutsatser och diskussion 

Vidare dras slutsatser utifrån studiens forskningsfrågor, till följd av metoddiskussion samt 

förslag till tidigare forskning. 

5.1 Slutsatser 

Med hjälp av resultaten från innehållsanalysen och intervjuerna kan forskningsfrågorna 

besvaras enligt följande. 

F1: Vad värdesätter snart nyexaminerade företagsekonomistudenter i jobbannonser vid val av 

arbetsgivare?  

Resultatet från intervjuerna visar att snart nyexaminerade företagsekonomistudenter främst 

värdesätter tydlig och konkret information om arbetsuppgifter, geografisk plats, karriär- och 

utvecklingsmöjligheter samt anställningstrygghet. Respondenterna betonade särskilt vikten av 

att förstå vad rollen innebär i praktiken och vilka krav som ställs, eftersom detta underlättar 

bedömningen av om tjänsten passar deras kompetens, erfarenhetsnivå och karriärmål. Inom 

ramen för studiens attribut kan detta främst kopplas till arbetsbelastning, geografisk plats, 

befordringsmöjligheter och anställningstrygghet. 

Attributen innovation, prestige och hälsa uppfattades generellt som mindre avgörande i det 

initiala beslutet att söka en tjänst, även om de i vissa fall kunde bidra till ett mer positivt 

helhetsintryck. Resultatet tyder därmed på att instrumentella och konkreta attribut hade störst 

betydelse för respondenterna i det första urvalet av jobbannonser. 

F2: Vad kommuniceras i jobbannonser för tjänster som snart nyexaminerade 

företagsekonomistudenter är kvalificerade att söka? 

Innehållsanalysen visar att jobbannonserna i hög grad kommunicerade anställningstrygghet, 

geografisk plats, befordringsmöjligheter, ärlighet och kompetens. Detta tyder på att både 

konkreta arbetsvillkor och mer symboliska budskap om trovärdighet och professionalitet är 

centrala i annonsernas utformning. 

Samtidigt kommunicerades vissa attribut, såsom lön, arbetsbelastning och hälsa, ofta mer 

indirekt eller genom vaga formuleringar. Resultatet visar även att de instrumentella och 

symboliska attributen kommunicerades i relativt jämn omfattning, vilket skiljer sig från 

tidigare forskning i andra nationella kontexter, där instrumentella attribut ofta dominerat 

tydligare. 

F3: Finns det en överensstämmelse mellan det som snart nyexaminerade 

företagsekonomistudenter efterfrågar och det som arbetsgivare kommunicerar i jobbannonser 

på den svenska arbetsmarknaden 2026? 
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Resultatet visar att det finns en övergripande överensstämmelse mellan det som snart 

nyexaminerade företagsekonomistudenter efterfrågar och det som arbetsgivare kommunicerar 

i jobbannonser. Den tydligaste överensstämmelsen återfinns i geografisk plats, 

befordringsmöjligheter och anställningstrygghet, då dessa attribut både värderades högt av 

respondenterna och kommunicerades frekvent i annonserna. Det finns även en viss 

överensstämmelse kring innovation, prestige och hälsa, eftersom dessa attribut 

kommunicerades i lägre grad och samtidigt uppfattades som mindre avgörande av 

respondenterna i det initiala beslutet att söka en tjänst. 

Samtidigt identifierades vissa skillnader mellan det som efterfrågades och det som 

kommunicerades. Lön kommunicerades ofta vagt, trots att flera respondenter efterfrågade 

tydligare information eller riktlinjer. Även arbetsbelastning, särskilt kopplat till arbetsuppgifter 

och ansvar, var ett område där respondenterna efterfrågade mer konkret och detaljerad 

information än vad annonserna vanligtvis erbjöd. 

Sammantaget visar studien att arbetsgivare till stor del kommunicerar de attribut som snart 

nyexaminerade företagsekonomistudenter värdesätter. Den största bristen handlar därför inte 

främst om vilka attribut som kommuniceras, utan hur de kommuniceras. Resultatet visar att 

otydlig och generell information, särskilt kring arbetsuppgifter, arbetsbelastning och lön, kan 

försvåra respondenternas initiala bedömning av en tjänsts attraktivitet. 

5.2 Diskussion 

Studien var öppen för nya fynd utöver de attribut som ingår i Elements of an Employer Badge-

ramverket. Ett tydligt resultat var att respondenterna lade stor vikt vid kommunikationen av 

arbetsuppgifter och rollens praktiska innehåll. Flera respondenter betonade att tydliga 

arbetsbeskrivningar är centrala för att kunna bedöma om tjänsten upplevs relevant, attraktiv 

och anpassad till den egna kompetensen. Detta skiljer sig delvis från Petry, Treisch och Peters 

(2022), där arbetsuppgifter beskrivs ha en mindre betydelse än lön och karriärmöjligheter. 

Samtidigt ligger resultatet i linje med Alniacik och Alniacik (2015), som betonar vikten av 

tydlig information för att arbetssökande ska kunna bedöma sin lämplighet för en tjänst. 

Arbetsuppgifter utgör dock inte ett enskilt attribut i ramverket, vilket kan ses som en 

begränsning i relation till studiens resultat (Yu, Chen & Zhang 2024). I föreliggande studie 

integrerades arbetsuppgifter främst inom attributet arbetsbelastning, då arbetsuppgifternas 

omfattning och struktur delvis påverkar uppfattningen om arbetsbelastning. Resultatet 

indikerar samtidigt att arbetsuppgifter har en mer självständig betydelse än vad ramverket 

fångar upp. Detta kan uppfattas som särskilt relevant för studenter och andra grupper med 

begränsad arbetslivserfarenhet, eftersom konkreta arbetsbeskrivningar kan bidra till ökad 

förståelse, trygghet och möjlighet att bedöma den egna kompetensens relevans för tjänsten. 

En aspekt att diskutera är att jobbannonser inte nödvändigtvis kan betraktas som neutrala 

informationskällor, utan förstås som en del av arbetsgivarens EB (Backhaus & Tikoo 2004). 
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Syftet är inte enbart att informera om en tjänst, utan även att stärka arbetsgivarens 

attraktionskraft gentemot arbetssökande. Detta innebär att innehållets urval och framställning 

i hög grad är styrt av hur arbetsgivare önskar uppfattas av arbetssökande, snarare än att enbart 

spegla tjänstens faktiska innehåll.  

Ett återkommande tema i intervjuerna var att flera respondenter efterfrågade mer information 

i jobbannonserna, samtidigt som annonserna inte fick upplevas som för långa. Detta skapar en 

balansgång mellan att vara informativ och samtidigt kortfattad. Likt detta betonar Alniacik och 

Alniacik (2025) betydelsen av specifik och tydlig information för arbetssökandes bedömning 

av arbetsgivaren. En möjlig tolkning till resultatet är att om symboliska attribut ges alltför stort 

utrymme i kommunikationen kan annonsen istället uppfattas som otydlig, då konkreta 

arbetsuppgifter och praktisk information hamnar i bakgrunden. 

Vid innehållsanalysen framträdde även en relativt homogen kommunikation mellan flera av 

jobbannonserna, där liknande formuleringar och återkommande uttryck förekom i stor 

utsträckning. En möjlig förklaring till detta, bortsett från att tjänsterna i sig i flera fall var 

relativt liknande, skulle kunna vara en integrering av AI och digitala verktyg i skapandet av 

jobbannonser. AI-genererad text tenderar att använda ett neutralt, polerat och generellt språk 

som uppfattas som professionellt men samtidigt relativt opersonligt. Detta skulle kunna bidra 

till att många annonser får ett liknande uttryck och använder samma typ av idealiserade 

formuleringar.  Det är dock svårt att avgöra i vilken utsträckning AI faktiskt används, men 

utvecklingen kan vara relevant att reflektera kring eftersom den potentiellt påverkar 

autenciteten i arbetsgivares kommunikation och möjligheten för arbetsgivare att särskilja sig 

från varandra. Detta väcker frågan om de symboliska attributen tenderar att förlora sin funktion 

att särskilja arbetsgivaren när flera kommunicerar likande idealiserade budskap. 

Sammantaget indikerar resultaten att det instrumentellt-symboliska ramverket fångar flera 

centrala aspekter av EB, men att arbetsuppgifter framträder som en faktor med större 

självständig betydelse än vad ramverket synliggör. Detta kan tyda på att ramverket behöver 

kompletteras när målgruppen utgörs av nyexaminerade arbetssökande, för vilka konkreta 

arbetsbeskrivningar spelar en central roll (Lievens & Highhouse 2003; Yu, Chen & Zhang 

2024). 

5.3 Metoddiskussion 

De val av metoder som använts i uppsatsen upplevs ha fungerat väl i relation till studiens syfte. 

Kombinationen av innehållsanalys, semistrukturerade intervjuer och vinjetten möjliggjorde en 

jämförelse mellan hur arbetsgivare kommunicerar EB i jobbannonser och vilka faktorer 

målgruppen värdesätter. Genom att kombinera flera metoder bidrog till en bredare förståelse 

för fenomenet. 

Samtidigt finns ett antal begräsningar som bör beaktas vid tolkningen av studiens resultat. 

Intervjuerna genomfördes med ett relativt begränsat antal respondenter. Urvalet skedde 

dessutom genom forskarnas egna nätverk, vilket kan ha påverkat variationen i materialet och 
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medfört att respondenterna har liknande erfarenheter och perspektiv. Ett större och mer 

slumpmässigt urval hade potentiellt kunnat bidra till ett bredare empiriskt underlag. 

Även innehållsanalysen omfattade ett begränsat antal jobbannonser och genomfördes under en 

avgränsad tidsperiod. Studien möjliggör därför inte några säkra slutsatser kring hur EB-

kommunikation förändrats över tid eller ser ut på arbetsmarknaden i stort. Resultatet indikerar 

dock att det fortfarande finns en viss avvikelse mellan arbetsgivares kommunikation och 

nyexaminerade studenters preferenser, särskilt avseende graden av konkret och detaljerad 

information i jobbannonser. Ett större urval av annonser från fler branscher och arbetsgivare 

hade sannolikt kunnat bidra till ett mer nyanserat resultat. 

Under kodningsprocessen framträdde att flera av attributen innebar ett betydande 

tolkningsutrymme, i synnerhet de symboliska attributen såsom ärlighet men även det 

instrumentella attributet anställningstrygghet. Detta kan indikera att operationaliseringen i 

vissa fall medförde variation i bedömningarna, då dessa attribut ofta uttrycks indirekt och 

kontextberoende i jobbannonser, vilket försvårar en entydig klassificering. Även innovation 

och kompetens upplevdes delvis överlappa definitionsmässigt, vilket bidrog till osäkerhet i 

gränsdragningen mellan kategorierna.  Detta blev särskilt tydligt vid användningen av den 

tregradiga skalan, där skillnaden mellan bedömningarna inte var lika tydliga. Prestige 

kopplades delvis mer till hur trygg och stabil arbetsgivaren uppfattades vara än status och 

etablering på marknaden. Detta kan indikera att frågan om prestige inte var tillräckligt tydlig, 

samtidigt som vi fick värdefulla insikter. 

Vidare innebar användningen av en tregradig skala en förenkling av hur attribut 

kommunicerades i annonserna. En mer finfördelat skala hade potentiellt kunnat fånga större 

variationer mellan annonserna. Samtidigt bedömdes den valda skalan bidra till en mer 

överskådlig och konsekvent kodningsprocess. Då det redan i vissa fall var svårt att tydligt 

särskilja nivåerna mellan 0,5 och 1 hade en mer detaljerad skala sannolikt inneburit ytterligare 

utmaningar vad gäller bedömningarnas tydlighet och konsekvens. 

Användningen av vinjetten kan också ha påverkat respondenternas svar, eftersom samtliga tog 

ställning till samma hypotetiska annons. Detta kan ha påverkat 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 begränsat studiens 

trovärdighet. Samtidigt bidrog vinjetten till att möjliggöra mer konkreta resonemang en vad 

enbart generella frågor sannolikt hade gjort. 

5.4 Förslag till vidare forskning 

Baserat på uppsatsens slutsatser framträder flera relevanta områden för vidare forskning inom 

EB och kommunikation i jobbannonser. Ett förslag är att genomföra studier med ett större urval 

av både respondenter och jobbannonser, vilket hade kunnat stärka resultatens 

överföringsbarhet och möjliggjort en bredare jämförelse. 
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I uppsatsen inkluderades studenter från olika lärosäten, men utan att skillnader mellan dessa 

analyserades specifikt. Framtida forskning skulle därför kunna undersöka om preferenser 

varierar mellan studenter från olika universitet. 

Vidare vore det relevant att analysera om arbetssökandes preferenser skiljer sig mellan olika 

utbildningsinriktningar. Detta skulle kunna bidra till ökad förståelse för hur arbetsgivare kan 

anpassa sin kommunikation till olika målgrupper. 

I och med att arbetsuppgifter inte utgör ett eget attribut i Elements of an Employer Badge-

ramverket indikerar resultaten att ramverket möjligtvis inte är fullt anpassat för nyexaminerade 

arbetssökande. Respondenterna lade stor vikt vid tydliga arbetsbeskrivningar, vilket tyder på 

att arbetsuppgifter kan vara ett relevant eget attribut i framtida forskning om employer branding 

riktad mot tidiga karriärgrupper.
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Bilaga 1 – Resultat från innehållsanalys 

 
 



   

 

 

 

   

 

Bilaga 2 - Vinjett 

Junior revisor till växande revisionsbyrå i Stockholm – Revisionskaffe AB  

Vill du arbeta i en roll där du får ta ansvar och utvecklas i din karriär? Vi söker nu en junior 

revisor till vårt kontor på Kaffebryggarvägen 5 i Stockholm.  

Om tjänsten  

Som junior revisor arbetar du med revision av små och medelstora företag tillsammans med 

erfarna kollegor. Du kommer successivt få ta eget ansvar för delar av revisionsprocessen och 

arbeta självständigt med stöd från seniora revisorer. Arbetet innebär varierande arbetsuppgifter 

och ställer krav på noggrannhet, analytisk förmåga och ansvarstagande.  

Om oss  

Vi är en etablerad aktör inom revision och rådgivning med flera auktoriserade revisorer och 

specialister inom redovisning och företagsrådgivning. Hos oss arbetar du nära erfarna kollegor 

och får en tydlig introduktion till branschen och våra arbetsmetoder.  

Vi arbetar kontinuerligt med att utveckla våra arbetssätt och använder digitala verktyg som 

stöd i revisionsprocessen. Vi värdesätter ett öppet arbetsklimat där tydlig kommunikation och 

samarbete är centralt.  

Vi erbjuder  

• Möjlighet till en tydlig karriärutveckling, där du på sikt kan avancera till mer seniora 

roller såsom påskrivande revisor   

• En stabil arbetsgivare med långsiktigt fokus   

• Marknadsmässig lön   

Vi söker dig som  

• Har en kandidatexamen inom företagsekonomi   

• Är noggrann, analytisk och ansvarstagande   

• Trivs att arbeta i team och vill utvecklas inom revision   

Låter detta som något för dig?  

Varmt välkommen att söka!  

Övrigt  

• Omfattning: Heltid   

• Anställningsform: Tillsvidareanställning (inledande provanställning tillämpas)   

• Lön: Fast månads-, vecko- eller timlön  



   

 

 

 

   

 

Bilaga 3 - Intervjuguide   

“Vi vill börja med att informera dig om att ditt deltagande i intervjun är helt frivilligt och att 

du när som helst kan avbryta utan att ange någon 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 utgår ifrån är att du är student inom företagsekonomi och 

planerar att ta examen inom kort, vilket är studiens målgrupp. Syftet med intervjun är att få en 

förståelse för hur du som snart nyexaminerad uppfattar jobbannonser och vad du värdesätter 

när du tar del av dem. Har du några frågor?”  

• Är det något generellt du brukar leta efter när du läser en jobbannons?   

• Finns det något som brukar göra att du tappar intresset när du läser en jobbannons?  

“Du kommer nu få läsa en hypotetisk jobbannons”  

Övergripande om vinjetten: 

• Vad är ditt spontana intryck av denna annons?   

o Är det något du reagerar särskilt på?  

o Utveckla gärna ditt svar med ett exempel  

o Finns det något i annonsen du upplever som särskilt tydligt eller otydligt? Ge 

gärna exempel.  

Specifikt om attributen: 

• Hur ser du på kommunikationen kring lön?   

• Får du någon uppfattning om anställningstryggheten? (Dvs information om 

anställningsvillkor eller avtal)  

• Får du någon bild av arbetsbelastningen och kraven i rollen utifrån annonsen?   

• Hur uppfattar du informationen om var arbetsplatsen ligger?   

• Hur uppfattar du möjligheter att utvecklas och göra karriär i denna roll?   

• I vilken utsträckning upplever du annonsen som transparent eller trovärdig? Ge gärna 

exempel.  

• Får du någon bild av hur företaget arbetar med utveckling eller nytänkande?   

• Får du någon uppfattning om kompetensen hos företaget och de som arbetar där?   

• Vilken bild får du av företagets position eller status, och spelar det någon roll för dig?  

• Vilken bild får du av arbetsmiljön (dvs arbetsförhållanden, flexibilitet, hälsoförmåner) 

och hur påverkar det din syn på tjänsten?  

Generellt om beslutsprocessen 

• Hur skulle du resonera kring att söka den här tjänsten?  

o Är det något som skulle avgöra om du faktiskt skickar in en ansökan?   

o Är det något som saknas för att du ska kunna ta det beslutet? 

• Hur brukar du generellt uppfatta ärligheten i jobbannonser? 

• Är det något du vill tillägga? 
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