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Sammanfattning 

Denna uppsats undersöker vad arbetsgivare fokuserar på i arbetet med att attrahera och 

behålla personal, samt vilka utmaningar som finns. Detta besvaras med hjälp av två 

frågeställningar: ”vilka metoder används i organisationer för att attrahera och behålla 

personal på dagens arbetsmarknad?” och ”vad för uppfattningar och utmaningar finns i 

arbetet med att attrahera och behålla personal?”. Det insamlade datamaterialet bygger 

på sju intervjuer med medarbetare från sju olika organisationer både inom den offentliga 

och privata sektorn, där alla är insatta i arbetet med att attrahera och behålla personal. 

Den teoretiska utgångspunkten är Anthony Giddens struktureringsteori som hjälper oss 

förstå samspelet mellan arbetsmarknadens uppbyggnad och det mänskliga handlandet. Då 

metoderna som används för att attrahera och behålla personal faller inom Employer 

branding så används detta begrepp som en teoretisk ram.  

 

Studiens resultat visar att transparens, trygghet, utveckling och ledarskap är viktiga 

aspekter. Även att det interna arbetet är viktigt för att attrahera personal. Generellt fanns 

en god inställning till employer branding men vissa utmaningar belystes, främst inom IT-

yrken där det skett en stor inflation i lönerna. Till följd av hybridarbete fanns också 

utmaningar i ledarskap och arbetsmiljö. Det fanns en positiv inställning till employer 

branding, men ett organisatoriskt motstånd belystes också då metoderna är svåra att mäta 

i effektivitet. Studien bidrar till forskningsfältet genom att ge en djupare förståelse i 

problemen som finns på dagens arbetsmarknad samtidigt som arbetstagarnas makt 

belyses. 

Nyckelord 

Employer branding, attrahera personal, behålla personal, organisationer, strukturering, 

arbetsmarknaden, arbetsgivare, arbetstagare.
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1. Inledning 

Svårigheterna med att attrahera rätt kompetens och behålla de som finns anställda är ett problem 

som kvarstår på arbetsmarknaden. Både Arbetsgivarverket som företräder de statliga 

arbetsgivarna och Svenskt näringsliv har under 2022 rapporterat att bristen på kvalificerad 

arbetskraft är rekordstor. 

Enligt Arbetsförmedlingen (2022) uppgav 4 av 10 arbetsgivare i den privata sektorn att de har 

brist på arbetskraft och i den offentliga sektorn uppgav 60% samma problematik. Andelen i den 

privata sektorn är rekordhög, medan problematiken i den offentliga sektorn funnits sedan 

tidigare (Arbetsförmedlingen 2022: 20). Arbetsgivarverkets kompetensbarometer hösten 2022 

visar att tre av fyra av deras medlemmar upplever svårigheter med just IT-kompetens, vilket är 

en fördubbling från vårens mätning. De ser även en distinkt förändring på tillgången på HR- 

och personalarbetare, som numera också är en kompetens som det finns brist på. Bristen på HR-

kompetens tros bero på ett ökat behov av den typ av kompetens när efterfrågan på arbetskraft 

är så pass hög (Arbetsgivarverkets kompetensbarometer 2022).  

I enkätundersökningen rapporterade arbetsgivarna att de haft stora problem med att hitta rätt 

kompetens. Den svenska ekonomin tros gå in i en lågkonjunktur under 2023 och således 

bedöms arbetslösheten öka, men trots detta så förmodas bristen på rätt kompetens kvarstå. 

Dessa svårigheter leder till att arbetsgivarna lägger mer arbete på att behålla den befintliga 

personalen genom att exempelvis förbättra arbetsvillkoren. Enligt rapporten behövs det även 

satsas på kompetensutveckling för att främja kontinuerligt lärande (Arbetsförmedlingen 2022).  

Kompetensutveckling är ett av de områdena inom employer branding som Backhaus och Tikoo 

(2004) menar att det måste satsas på för att behålla och attrahera rätt kompetens, samt locka 

med exempelvis förmåner och lön (Backhus och Tikoo 2004: 506). Att arbetsgivare arbetar 

med employer branding både externt och internt i organisationen blir allt mer viktigt. Den 

externa används för att attrahera och rekrytera rätt kompetens och stå ut bland konkurrenter, 

den interna handlar om att bevara den kompetens som finns och att värderingar efterlevs av 

medarbetare (Backhaus och Tikoo 2004: 503). 
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Denna uppsats undersöker hur arbetsgivare arbetar med employer branding både externt och 

internt, vad de ser som största och minsta utmaningen, samt vilken inställning de har till det 

hela. Då både den statliga och privata sektorn upplever brist på kvalificerad personal är vi 

intresserade av att undersöka de båda sektorerna så brett som möjligt för att få en bredare 

förståelse. Detta är sociologiskt relevant för att employer branding är något som vuxit fram de 

senaste åren, en trend som organisationer arbetar utefter för att vara konkurrenskraftiga på 

arbetsmarknaden.  

1.1 Syfte & frågeställningar 

Syftet med studien är att undersöka vad arbetsgivare satsar på i arbetet med att attrahera och 

behålla personal på nuvarande arbetsmarknad. Studien undersöker således vad för metoder som 

just nu används, om det finns något som är extra attraktivt inom det arbetet och vad det finns 

för generella inställningar och utmaningar till arbetet.  

 

Forskningsfrågor: 

 

Vilka metoder används i organisationer för att attrahera och behålla personal på dagens 

arbetsmarknad? 

 

Vad för uppfattningar och utmaningar finns i arbetet med att attrahera och behålla personal? 

1.2 Disposition 

Uppsatsen fortsätter med teorier och tidigare forskning. Efter det följer metodavsnittet där val 

av metod redovisas, urval av respondenter, datainsamling och analys samt tillförlitlighet och 

etiska överväganden. Vidare redovisas resultaten från intervjuerna som analyseras utifrån tre 

teman, metoder för att attrahera personal, metoder för att behålla personal och begränsningar 

och utmaningar. Studien avslutas med diskussion där slutsats framställs utifrån 

frågeställningarna samt förslag på vidare studier. 



 

 3 

2. Teori 

I detta avsnitt presenteras de teorier som anses passande för att komma närmre förståelsen av 

arbetsmarknadsläget och de metoder som används för att attrahera och behålla personal. 

Huvudteorin är Anthony Giddens struktureringsteori är relevant för att förstå och undersöka 

hur grunden av struktureringen i organisationer och i samhället skapas och förändras. Därefter 

presenteras en definition av employer branding som begrepp, vidare presenteras tidigare 

forskning kopplad till teorin. 

2.1 Struktureringsteorin 

Genom Anthony Giddens (1984) struktureringsteori kan vi enklare förstå oss på hur 

struktureringen på arbetsmarknaden ser ut. I denna teori antar han att strukturer och människors 

sociala handlingar är starkt sammanlänkade då strukturer bara kan leva vidare om vi människor 

utför dem, efterföljs dem inte så kommer de så småningom försvinna. Utifrån detta kommer vi 

senare beskriva det som Giddens kallar strukturens dualitet (Giddens 1984: 24). Strukturer 

menar han består av regler och resurser och är något som både kan begränsa och skapa 

möjligheter till social handling (Giddens 1984: 25). Giddens (1984: 16-24) gör en lång 

framställning på vad han menar när han pratar om regler och Johansson (2015) beskrev det 

kortfattat och tydligt som att det Giddens avser med regler är de implicita regler som dagligen 

skapas i interaktionen mellan människor, samt att resurser är något som kopplas till makt då 

människor har en förmåga att själva påverka de sociala skeenden som hen utsätts för (Johansson 

2015: 425-426). Människan som aktör har således möjlighet att välja mellan olika typer av 

handlingsalternativ vilket är det som ger oss makt (Giddens 1984: 9). Utformandet av olika 

strukturer är därför ett resultat av de regler och resurser som genom människors handlingar 

bidrar till skapandet. Med det sagt skapas och återskapas strukturer dagligen då den sociala 

interaktionen pågår konstant (Johansson 2015: 426). Om vi ska applicera detta på 

arbetsmarknaden så betyder det att alla arbetstagare på arbetsmarknaden har makt att förändra 

de strukturer som råder. Exempelvis kan arbetstagarna på dagens arbetsmarknad välja mellan 

olika tjänster och välja den organisation som har det som hen efterfrågar. På så vis kan detta 

skapa nya strukturer i form av att organisationerna anpassar sig för att locka till sig personal. 
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För att nu komma åter till begreppet strukturens dualitet som nämndes ovan så överlever 

strukturer bara om dem återskapas. Giddens (1984) beskriver detta med hjälp av strukturens 

dualitet, vilket innebär att människor behöver social struktur för att kunna utföra sina handlingar 

samtidigt som strukturen är beroende av oss människor. Konstitutionen av dessa två är med 

andra ord en dualitet och inte en dualism, då de inte är skilda från varandra (Giddens 1984: 25). 

Detta kan kopplas till dualiteten på arbetsmarknaden där arbetstagare är beroende av en 

arbetsgivare för att kunna utföra sina arbetsuppgifter och arbetsgivaren är beroende av 

arbetstagarnas handlande för att kunna driva verksamheten. Där emellan kan samtliga i och 

utanför organisationen påverka de regler och resurser som råder.  

 

Vidare så menar Giddens (1984) att vi människor utvecklat en känslighet mot andra människors 

behov och lärt oss hur vi ska agera och bete oss i olika situationer, detta för att vi i vardagslivet 

ska undvika ångest och känna oss trygga i vår omgivning. Att vi i förutsägbara situationer på 

rutin vet hur vi ska bete oss, är det som utgör grunden för det begrepp som kallas ontologisk 

trygghet (Giddens 1984: 50). Johansson (2015) menar vidare att Giddens åsyftar att människor 

ofta handlar på så sätt att de vill uppnå en känsla av trygghet och vill kunna lita på sin omgivning 

för att ta sig an de utmaningarna som de utsätts för. Människor vill ha en god känsla för hur de 

ska hantera livet och med hjälp av rutiner skapas struktur åt människor, strukturer som vi kanske 

inte är medvetna om men om de ändras eller försvinner kan känslan av den ontologiska 

tryggheten försvinna (Johansson 2015: 423-424). Vi kan exempelvis tänka oss att kultur och 

värderingar på en arbetsplats utgör viktiga strukturer som skapar ontologisk trygghet hos 

medarbetarna och om dessa då ändras eller om något bryter mot dem kan vi känna oss hotade, 

att vår ontologiska trygghet är hotad. 

 

Människors handlande lägger alltså grund till mycket och ett central antagande som Giddens 

(1984) antar i sin struktureringsteori är att människor alltid har en förmåga att reflektera över 

sina handlingar och ge någon typ av förklaring på hens handlande (Giddens 1984: 3). Att 

människor har denna förmåga kallar han det diskursiva medvetandet (Giddens 1984: 26). Han 

menar dock samtidigt att mycket som vi gör i vardagslivet går på rutin och görs mer eller mindre 

omedvetet, vilket i stället benämns som det praktiska medvetandet (Giddens 1984: 4). De 

problem som finns på arbetsmarknaden kräver alltså ett diskursivt medvetande för att nå en 

lösning. Om det finns problem med att behålla och attrahera rätt kompetens så behövs reflektion 

över sitt handlande, man behöver förslagsvis fundera på om de metoder som används är 

tillräckliga. 
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För att nämna samhällsbegreppet så kan de strukturella egenskaperna i sociala system, likt 

nämnt innan både vara begränsade och möjliggörande (Giddens 1984: 162). Samhällen är något 

Giddens (1984) liknar med just sociala system och menar att dessa sticker ut i bakgrunden av 

många grupperingar av relationer. Varför han menar att de sticker ut är för att det finns 

strukturerade principer som grupperar institutioner och detta anser han vara den mest 

igenkännande egenskapen hos ett samhälle (Giddens 1984: 164). Han antyder även att de 

sociala systemen inte kan existera utan mänsklig handling och tillägger också att det inte är 

människor som skapar dem, dock är det människor som reproducerar eller transformerar de 

sociala systemen (Giddens 1984: 171). Enligt struktureringsteorin är således de strukturella 

egenskaperna i sociala system inbäddade i liknande handlingsfrihet som nämnts ovan (Giddens 

1984: 174). Sociala system kan därför liknas arbetsmarknaden där olika grupperingar av 

relationer är det som utgör individerna i organisationer och där arbetsmarknaden sticker ut i 

bakgrunden av organisationen. 

2.2 Definition av Employer branding 

Organisationer är något som ingår i det Giddens (1984: 171) benämner som sociala system och 

employer branding är något som används av organisationer för att attrahera och behålla 

personal. Metoderna som används inom employer branding kan ses som en form av struktur 

som finns i organisationer och dessa kan enligt Giddens (1984: 25) både möjliggöra och 

begränsa det mänskliga handlandet. Definitionen av employer branding hjälper oss därmed att 

förstå arbetet organisationer gör när de ska attrahera och behålla personal. 

 

Employer branding har blivit allt viktigare för företag att arbeta med på dagens rörliga 

arbetsmarknad. Generationer byts ut och ställer nya krav på arbetsgivare samt arbetsgivares 

behov av kompetens ändras och utvecklas över tid (Parment et al. 2017: 10-11). Parment, Dyhre 

och Lutz (2017) menar att arbetsgivare externt behöver sticka ut för att attrahera den bästa 

kompetensen och saker man lockar med är ofta det arbetsgivare har internt. Det som dem 

erbjuder för sina medarbetare i form hur de kan utvecklas och vad för kultur och värderingar 

som finns, är saker som är viktiga både för att attrahera och behålla personal. Sedan är det 

viktigt att detta stämmer och följs av medarbetare internt så att det inte blir falska rykten för de 

nya som rekryterats dit (Parment et al. 2017: 24). Detta visar på ett viktigt samspel mellan det 

interna och det externa employer branding arbetet. Parment et al. (2017) visar på att 
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framgångsrika arbetsgivare arbetar med det interna för att visa det externt och att kunna vara 

sanningsenliga. Det moderna samhället och digitaliseringen gör att medarbetare lätt kan sprida 

sin åsikt om arbetsgivare och den interna miljön vilket kan hjälpa eller stjälpa (Parment et al. 

2017: 28). Viktigt för arbetsgivare att tänka hållbart genom att de med tydlighet attraherar rätt 

kompetens (Parment et al. 2017: 36). Det har blivit allt vanligare att arbetsgivare vill att 

anställda anammar en viss struktur i form av värderingar och kultur vilket de menar kan vara 

svårt om medarbetare inte håller med arbetsgivaren i hur det ska vara (Parment, et al. 2017: 40).  

2.3 Tidigare forskning 

2.3.1 Institutionell isomorfism 

Employer branding har som vi nämnt blivit en känd strategi i organisationer för att attrahera 

och behålla personal. Med hjälp av begreppet institutionell isomorfism som Paul J. DiMaggio 

och Walter W. Powell (1983: 147) myntat kan vi enklare ge oss på att förstå hur det kommer 

sig att detta spridit sig mellan organisationer och blivit så välkänt och etablerat sätt att arbeta 

på.  

 

DiMaggio och Powell (1983: 147) vill förklara varför det är så att struktureringen av 

organisationer som befinner sig i samma fält tenderar att bli mer lika och menar att det finns 

olika anledningar till detta. Begreppet som bäst beskriver denna process är den institutionella 

isomorfismen (DiMaggio och Powell 1983: 149). De menar att de olika 

organisationsförändringarna är ett resultat av olika processer som gör organisationerna mer lika, 

nödvändigtvis inte mer effektiva (DiMaggio och Powell 1983: 147). Mekanismer som leder till 

den institutionella isomorfism delas in i tre olika kategorier vars benämning är tvångs-, 

mimetisk- och normativ isomorfism (DiMaggio och Powell 1983: 150). DiMaggio och Powell 

(1983) beskriver tvångsisomorfism som både formella och informella påtryckningar, vilka kan 

vara lagar eller andra krav från staten och samhället. Ett företag måste kanske anlita en revisor 

för att uppnå kraven som finns i skattelagstiftningen och ett tillverkningsföretag kanske måste 

anta nya tekniska metoder för att uppfylla miljöbestämmelserna i utsläppen (DiMaggio och 

Powell 1983: 150). Nästa påtryckning kallar DiMaggio och Powell (1983) mimetiska vilket är 

sådana som kommer från osäkerheter där organisationer tar efter andra organisationers 

framgångsrika strukturering för att själva klara av sina problem och utmaningar. DiMaggio och 

Powell menar också att organisationer anammar andra organisationers framgångsrika 
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innovationer för att stärka sin legitimitet, eller att de åtminstone vill framstå som att de försöker 

förbättra exempelvis arbetsvillkor. Ju större eller ”bredare” organisationen är desto starkare blir 

trycket på arbetsgivaren att erbjuda specifika tjänster och program till sina anställda som de kan 

få av andra arbetsgivare (DiMaggio och Powell 1983: 151). Inom den sista kategorin hittar vi 

de normativa påtryckningarna som kan leda till institutionell isomorfism, detta härrör enligt 

DiMaggio och Powell (1983) från professionalisering, vilket innebär att det på senaste tiden 

skett en stor tillväxt och förändring i de flesta yrken. Mer kvalificerad personal efterfrågas och 

nya tjänster har tillkommit. Även fast det kan finnas olika typer av tjänster i olika organisationer 

så kan man se mycket likheter i motsvarande roller i andra organisationer. Yrken är alltså också 

något som på samma sätt som organisationer påverkats av påtryckningar från omgivningen 

(DiMaggio och Powell 1983: 152). Giddens (1984) menar att sociala system är inbäddade av 

handlingsfrihet vilket innebär att individerna i organisationerna kan reproducera eller 

transformera det. Till följd av de olika påtryckningarna ovan kan individerna välja om de vill 

reproducera eller transformera exempelvis olika metoder inom employer branding, 

yrkeskategorier eller diverse lagar. 

 

I detta sammanhang menar Stern (1999) institutioner som olika normer, regler och rutiner som 

finns i samhället och kallar det samhällets spelregler. De aktörer som finns i samhället är i detta 

fall individer vilka påverkas av spelreglerna (Stern 1999: 77). Inom den institutionella teorin 

betonas samspelet mellan dessa, hur individer beter sig påverkar utformandet av spelreglerna 

och spelreglerna kan även påverka individernas beteende (Stern 1999: 78). Utformandet av 

spelreglerna är det som formar olika strukturer i samhället. Detta kan ses som en nivå under det 

Giddens (1984) benämner som struktureringsteori och sociala system, där det är människor i 

organisationen som har makten att reproducera och förändra strukturerna i organisationen. I 

detta fall menar Stern (1999) att individerna i samhället kan påverka spelreglerna. Det kan även 

ses som det Giddens kallar strukturens dualitet, att individerna och spelreglerna på 

arbetsmarknaden är i en konstant symbios med varandra. 

 

Anlesinya et al. (2022) studie tyder på att organisationer genom att proaktivt svara på de olika 

krav och förväntningar som kommer från de intressenter som befinner sig i samma miljö kan 

leda till legitimitet som långsiktigt kan vara avgörande. Ofta är det större organisationer med 

större resurser som enklast kan investera i dessa metoder som det innebär. Mindre 

organisationer kan sakna ekonomiska resurser och kan vara rädda att misslyckas och då använt 

sina begränsade resurser i onödan. De anser vidare att deras slutsatser bekräftar fördelarna av 
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interna mimetiska tryck, att organisationer med exempelvis bra attityder i ledningen kan 

förbättra sina förmågor internt. På så sätt minskar också riskerna att få ett dåligt rykte och de 

kan enklare få samhällets legitimitet som kan stödja den långsiktiga konkurrenskraften 

(Anlesinya et al. 2022: 70). 

 

2.3.2 Employer branding 

Backhaus och Tikoo (2004) tar upp vikten av det interna och externa arbetet och diskuterar 

employer branding. Enligt dem måste arbetsgivare vara attraktiva och sticka ut på 

arbetsmarknaden för att attrahera rätt kompetens, samt att det är viktigt att det som sägs är 

legitimt och stämmer överens med verkligheten i organisationen. De interna employer branding 

strategierna kan skapa en unik struktur som ska vara svår för konkurrenter att ta efter. Det 

externa arbetet benämner de som marknadsföring av arbetsgivarvarumärket och menar att detta 

främst är utformat för att attrahera personal, samt för att ge stöd eller stärka produkten eller 

arbetsgivarvarumärket. De beskriver även hur employer branding kan stärka arbetsgivare med 

hjälp av medarbetarnas kompetens, en arbetsgivare kan ha modern utrustning och attraktiva 

lokaler men finns inte rätt kompetens på plats spelar dessa saker ingen större roll. De menar att 

målet med employer branding är att skapa ett unikt och attraktivt arbetsgivarvarumärke och 

med hjälp av metoder så som visioner och värderingar kan man nå ut externt och locka till sig 

rätt kompetens. Det som sägs och görs måste sedan efterlevas av medarbetarna internt som i sin 

tur efterlever strukturen hos arbetsgivaren. Därför är det viktigt att bygga upp och förvalta den 

interna employer brandingen kontinuerligt för att de medarbetare som arbetar där ska känna 

motivation och efterleva den kultur som satts i organisationen. Om man lyckas med detta menar 

dem att det kommer kännas sanningsenligt mot de nya medarbetarna som fått ta del av den 

externa employer brandingen vid rekryteringen (Backhus och Tikoo 2004: 502-503). Kulturen 

i organisationen är något de också menar har en stor betydelse, samt att det är viktigt att vara 

ärlig med hur denna ser ut när man kommunicerar den externt (Backhus och Tikoo 2004: 508). 

Mot denna åsikt presenterar Backhaus och Tikoo (2004) att forskning visat just detta, att 

arbetsgivare som engagerar sig och tydliggör sin struktur i form av kultur och värderingar 

internt kommer främja organisationen, samt att detta då vägleder alla hur de ska bete sig och 

vilka krav som ställs. Nya och gamla medarbetare kommer enklare kunna anamma 

organisationskulturen om den finns tydligt kommunicerad (Backhus och Tikoo 2004: 509). 

Kopplat till Giddens struktureringsteori måste individerna i organisationen följa den kultur och 
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de värderingar som skapats för att de ska kunna leva vidare i organisationen och återspegla det 

som organisationen eftersträvar. 

 

Som forskning ovan visar är det externa och interna employer branding arbetet av stor vikt när 

man ska attrahera och behålla personal. Men hur sambandet mellan organisationskulturen, 

arbetsgivarattraktionskraften och den organisatoriska attraktionskraften faktiskt ser ut är något 

som Maria Corina Barbaros (2020) tar upp i sin studie. Hon menar även att det är viktigt att 

utformningen och implementering av employer branding strategier görs i ett samarbete mellan 

HR-, marknads- och kommunikationsavdelning för att skapa bästa möjliga verktyg till att 

attrahera och behålla personal. (Barbaros 2020: 87). Detta kan kopplas till Giddens teori om 

strukturer där regler kan liknas de strategierna som HR-, marknads- och 

kommunikationsavdelning skapat, som de sedan vill att samtliga resurser i organisationen ska 

följa så strukturen fäster sig i organisationen. Arbetstagare som resurser har enligt teorin alltid 

en makt att själv bestämma över sitt sätt att handla och om employer branding arbetet sker 

bredare i organisationen kan vi då tänka oss att det får bättre slagkraft. Barbaros (2020) kom 

även fram till att det är viktigt för organisationer att ha en holistisk uppfattning om deras image 

och attraktionskraft, att strategierna inom employer branding måste vara konsekventa och 

genomtänkta. De interna omständigheterna så som att ha ett bra ledarskap, goda medarbetare 

och utvecklingsmöjligheter ansåg respondenterna i denna studie som viktigt. Hon belyste också 

att hur personalen talar om arbetsgivaren är en oerhört viktig aspekt för att attrahera ny personal 

(Barbaros 2020: 104-107). Precis som Giddens menar att människor vill utveckla en känsla av 

ontologisk trygghet och kunna lita på sin omgivning, ser Barbaros i sin studie att respondenterna 

anser att bland annat bra ledare och kollegor är viktigt, vilket är saker som kan tänkas stärka 

deras känsla av ontologiska trygghet. 

 

Om employer branding faktiskt har inverkan på medarbetarnas uppfattning om sin arbetsgivare 

och vilka delar i arbetet som är viktigast är något som Kalinska-Kula och Staniec (2021) 

undersöker i sin studie. De undersöker hur det interna och externa employer branding arbetet 

påverkar de anställdas uppfattning om sin arbetsgivare, hur det påverkar 

arbetsgivarevarumärket och hur attraktiv arbetsgivaren uppfattas, samt vilket av det interna och 

externa arbetet som har mest inverkan (Kalinska-Kula och Staniec 2021: 583). Kalinska-Kula 

och Staniec (2021) menar också som tidigare forskning vi tagit upp att målet med employer 

branding är att företaget ska bli en valfri arbetsgivare som arbetstagare vill arbeta hos. 

Arbetsgivarvarumärket är något som inbegriper både företagets värderingar, policy, olika 
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system och aktiviteter mot att motivera och behålla personal. Fördelarna med employer 

branding menar dem bland annat är att det ger både funktionella, ekonomiska och psykologiska 

fördelar. I detta inkluderas exempelvis utvecklingsmöjligheter, belöningar av olika slag och 

diverse känslor, så som tillhörighet (Kalinska-Kula och Staniec 2021: 587-588). De antyder att 

deras forskning bekräftar att employer branding leder till att företaget får en bättre image och 

blir mer attraktivt (Kalinska-Kula och Staniec 2021: 597). Här finns bevisningar på att employer 

branding är något som kan stärka en individs känsla av ontologisk trygghet då de bland annat 

uttrycker att det gett psykologiska fördelar så som känslor av tillhörighet, vilket kan leda till en 

känsla av trygghet.  

 

Vidare så gör Behrends, Baur och Zierke (2020) kritiska analyser på de grunder som finns i 

employer branding (Behrends et al. 2020: 1). De frågar sig är vad hypen kring employer 

branding egentligen handlar om, är det verkligen effektivt eller är det bara ett ytterligare 

ledningsmode som så småningom kommer att försvinna likt andra ledarstilar som i olika 

perioder är populära att följa. En grundsten menar dem är att målen och strategierna i employer 

branding arbetet måste anpassas så det passar in i organisationen (Behrends et al. 2020: 3). 

Även här anses det viktigt att organisationerna som marknadsför en viss typ av 

arbetsgivarvarumärke och faktiskt beter sig så som det utlovas. Detta för att undvika att ryktet 

sprider sig, vilket då kan leda till att organisationen ses som en mindre attraktiv arbetsgivare 

(Behrends et al. 2020: 14). De åskådliggör dock att effekterna av metoderna som används inom 

employer branding ofta är empiriskt svåra att mäta, samt att egenskaperna inom employer 

branding är i ständig förändring, därmed är tolkningen vad som menas och vad som inkluderas 

stor (Behrends et al. 2020: 15). Med bakgrund av detta blir lönsamheten av employer branding  

svårt att utvärdera då det ofta innefattar en kostnad. Detta leder till att avdelningarna inom 

samma organisation konkurrerar om resurser på samma sätt internt som externt på 

arbetsmarknaden (Behrends et al. 2020: 17). Utifrån sina resultat så menar dem att employer 

branding i själva verket bara är ett managementmode och en uppdatering på det vi tidigare 

kallade intern marknadsföring (Behrends et al. 2020: 20). 
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4. Metod 

Syftet med denna studie är att undersöka hur organisationer arbetar med att attrahera och behålla 

personal på nuvarande arbetsmarknad. Utifrån Giddens struktureringsteori har vi undersökt hur 

organisationer strukturerar sig i employer branding arbetet. För att samla in data användes 

kvalitativ metod då det ger förståelse för hur respondenter upplever och tolkar händelser, samt 

erfarenheter (Bryman 2018: 455). Det var även viktigt att få ett visst djup och resonemang i 

studien vilket en kvalitativstudie gör till skillnad från kvantitativ. Precis som Barley och 

Kunda´s kritik mot kvantitativa studier så kan inte denna studie bara utgå från kvantitativa fakta. 

Det fungerar att ha det som utgångspunkt i form av statistik för att sedan fördjupa och analysera 

vad arbetet med employer branding innebär för dem som arbetar med det samt för 

organisationen (Barley och Kunda 2001 se Rennstam och Wästerfors 2015: 23). Vi behöver 

som sagt genomföra en kvalitativ studie där respondenterna intervjuades för att höra hur de ser 

på arbetet med att attrahera och behålla personal. Det genomfördes semistrukturerade intervjuer 

som bygger på att respondenterna får tolka frågorna och svara utifrån sina erfarenheter och 

uppfattningar, där intervjuguiden mer ses som ett stöd (Bryman 2018: 563-564).  

4.1 Urval 

Inom kvalitativ forskning är det vanligt att forskningsfrågorna leder till urvalet av 

organisationer, avdelningar och människor (Bryman 2018: 495). På grund av vårt syfte ville vi 

komma i kontakt med personer som arbetar med att attrahera och behålla personal inom olika 

organisationer, samt känner till employer branding som metod. För att uppnå syftet gjordes 

urvalet målinriktat och för att kunna ställa frågor mer ingående om employer branding (Bryman 

2018: 498). Vi ville också få en stor bredd på organisationer så respondenterna arbetar inom 

både offentliga och privata organisationer, inom små organisationer med ca 200 medarbetare 

till stora med ca 4000 medarbetare. Organisationerna är allt ifrån startup som funnits i ett par 

år till de som bedrivits i över 50 år. Intervjuerna har genomförts med sju respondenter där 4 

arbetar inom offentlig sektor och 3 inom privat sektor. Då urvalet gjordes med målinriktad 

metod kontaktades dem via LinkedIn och därefter skickades missivbrev (Bilaga 2).  

 



 

 12 

Viss del av urvalet har gjorts med hjälp av bekvämlighetsurval då vi har kontakter inom 

branschen (Bryman 2018: 243). Respondenterna arbetar på HR-, eller marknadsavdelning med 

både den interna och externa employer brandingen. Nackdel med denna metod är att den ger 

begränsningar i generaliserbarheten (Bryman 2018: 254). Två av respondenterna har vi fått 

kontakt med via det Bryman (2018) kallar snöbollseffekten, vi kom i kontakt med en person 

som genom andra kontakter hänvisade oss vidare. Även här finns det nackdel att det inte 

kommer vara generaliserbart på en större befolkning (Bryman 2018: 245). När studien 

genomförs med intervjuer kan det vara svårt att veta innan hur många intervjuer som behövs 

för att uppnå en viss mättnad i det empiriska materialet (Bryman 2018: 506). I vårt fall var 

tidsramen det som begränsade oss till att göra sju intervjuer vilket kan ha påverkat hur bra 

variationen och mättnaden blev i urvalet. En till kritisk syn är att det inte blir representativt på 

en population med så få intervjuer (Bryman 2018: 484). I och med att alla i urvalet arbetar med 

samma område på ganska likt sätt blir det inte en stor heterogenitet i vårt urval.  

4.2 Datainsamling 

Inom kvalitativ metod samlas allt material denna gång in genom intervjuer och det benämns 

primärmaterial (Aspers 2011: 167). För att få höra respondenternas åsikt kring employer 

branding, hur de arbetar med det samt reflektioner kring det, gjordes intervjuerna genom 

semistrukturerade intervjuer. Där vi hade vår intervjuguide (Bilaga 1) som utgångspunkt men 

kunde ändra frågornas ordningsföljd och följa upp intressanta aspekter som respondenterna 

svarade (Bryman 2018: 260). Intervjuguiden bestod av ett antal teman vilka var bakgrund, 

externt och internt arbete med att attrahera och behålla medarbetare, uppfattning om employer 

branding, trender samt värdeord och värderingar. Denna kategorisering gjordes efter vi läst in 

oss på området och innan vi påbörjade intervjuerna och korrigerades även något efter vi 

genomfört en provintervju (Rennstam och Wästerfors 2015: 31). 

 

Intervjuerna genomfördes under april och maj 2023 där vi föredrog att ha intervjuerna fysiskt 

men erbjöd också alternativ till digitalt möte. Respondenterna informerades att intervjuerna tog 

mellan 45-60 minuter och fick avgöra vad som passade dem bäst där 3 av 7 respondenter valde 

att ha ett fysiskt möte. Alla intervjuer spelades in med samtycke av respondenterna, vi tog även 

anteckningar under intervjuns gång på tankar, kopplingar och det som var extra intressant, 

vilket kallas minnesanteckningar (Aspers 2011: 167). Efter varje intervju började vi med 

transkriberingen så fort som möjligt då det ligger färskt i minnet, vi försökte också prata igenom 
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intervjuerna direkt efter för att se om vi lagt märke till samma eller olika viktiga och intressanta 

aspekter. Transkriberingen skedde löpande medan intervjuarbetet pågick.  

4.3 Analys 

Vi gjorde som nämnt transkriberingen av intervjuerna direkt efter vi genomfört en intervju för 

att lätt och snabbt kunna påbörja den initiala kodningen, vilken vi gjorde så öppen vi kunde för 

att, som Charmaz menar, inte gå miste om nya upptäckter (Charmaz 2002 se Rennstam och 

Wästerfors 2015: 75). Då vi var väl pålästa om teori och tidigare forskning inom ämnet så tänkte 

vi extra mycket på det Mats Alvesson menar med att ha en öppen attityd till det material som 

samlas in för att vi ska komma åt bredare synvinklar och inte fastna för mycket i våra teorier 

och kategoriseringar (Alvesson 2007 se Rennstam och Wästerfors 2015: 41). Det är också 

viktigt att tillåta styrning i form av teori, syfte och frågeställningar för att begränsa sig och inte 

sväva i väg för mycket under analysarbetet (Aspers 2011: 192). Detta innebär att analysarbetet 

påbörjades redan under intervjugenomförandet (Rennstam och Wästerfors 2015: 29). En kritisk 

syn är att vi till viss del är insatta i fältet och tidigare forskning och då kan det vara lätt att tänka 

ut vad respondenterna kommer svara på intervjufrågorna i förväg, som Aspers (2011) menar 

utgå från sin egen erfarenhet. Här var det väldigt viktigt att hela tiden tänka på respondentens 

synsätt och låta empirin ”slå tillbaka” (Aspers 2011: 140). 

 

När samtliga intervjuer var genomförda påbörjade vi sorteringsarbetet där vi diskuterade vad 

som sagts och vad som görs, utifrån det som vi märkte var återkommande växte våra teman 

fram (Rennstam och Wästerfors 2015: 69). Dessa teman använder vi oss av i analysarbetet och 

de är ”metoder att attrahera personal”, ”metoder att behålla personal” och ”begränsningar och 

utmaningar” i detta arbete. Utifrån de teman vi kom fram till skapades ett kodschema som vi 

sedan applicerade på transkriberingsmaterialet. Under analysarbetet upptäcktes återkommande 

teman som vi valde att sortera in som underrubriker till våra befintliga teman. Detta gjorde vi 

på datorn i ett nytt och tomt worddokument där vi sorterade in de passande citaten under den 

rubriken och koden den hörde till. 

4.4 Tillförlitlighet 

I kvalitativa studier tar Bryman (2018) upp att det finns olika synpunkter kring hur 

undersökningens kvalité ska bedömas, och i kvantitativa studier är det vanligt att prata om 
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validitet och reliabilitet. Validitet syftar till att granska om studien undersöker det som den är 

ämnad till att undersöka och reliabilitet syftar på att mäta studiens replikerbarhet, hur väl 

studien kan upprepas. I kvalitativa studier kan detta dock vara svårt att mäta då man exempelvis 

inte kan ”frysa” den miljön och den situation man befinner sig i när man genomför sin studie 

(Bryman 2018: 465). Då vi genomför en intervjustudie kommer alltså detta blir svårt att 

applicera. Bryman (2018) presenterar Guba och Lincolns föreslagna alternativ till validitet och 

reliabilitet i den kvalitativa forskningen, vilket är tillförlitlighet. Detta är det som vi kommer 

fokusera på i vår uppsats. Inom tillförlitligheten lyfts det fram fyra olika områden som forskare 

bör beakta för att uppnå kvalité i sin undersökning. Den första punkten är trovärdighet, vilket 

syftar till att studien tydligt ska beskriva den sociala verkligheten så läsaren uppfattar den så 

trovärdig som möjligt. Det kan finnas olika uppfattningar om den sociala verkligheten som 

forskaren befinner sig i och därför är trovärdigheten i beskrivningarna viktiga för att kunna 

övertyga läsaren (Guba och Lincoln 1994 se Bryman 2018: 467). I vårt fall har vi fått tänka på 

att övertyga läsaren hur Giddens struktureringsteori kan förklara delar i hur arbetsmarknaden 

är uppbyggd och hur den kan ändras. På så sätt sedan analysera de utmaningar som finns i att 

behålla och attrahera personal. Det andra området framför Bryman (2018) innefattar 

överförbarheten i studien. Detta innebär att beskrivningarna som framförs ska ha ett djup och 

vara fylliga, redogörelserna som uttalas ska ha så kallade täta beskrivningar och ska kunna 

överföras till andra situationer eller kontexter. Då kvalitativa metoder ofta genomförs på en 

mindre grupp med gemensamma egenskaper inom förslagsvis en kultur ska ens resultat även 

kunna appliceras i andra miljöer. Det tredje området är pålitlighet som innebär en transparens 

kring hela forskningsprocessen, att man redogör varje steg och beslut kring forskningsfrågor, 

hur man gick till väga i urvalet och så vidare (Bryman 2018: 468). Slutligen har vi möjligheten 

att styrka och konfirmera som innebär att man gör det tydligt att man medvetet inte låtit 

personliga åsikter eller värderingar påverkat sina resultat (Bryman 2018: 470). Samtliga dessa 

aspekter har vi tagit i beaktning under vårt arbete. 

4.5 Etiska aspekter 

Vi har i denna studie tagit hänsyn till Vetenskapsrådets ”God forskningssed” (2017) vilket 

handlar om att de personer som är med i en undersökning inte skadas eller behandlas på ett 

dåligt sätt. De som ingår i studien ska informeras av forskaren innan om studiens syfte 

(Vetenskapsrådet 2017: 13). Respondenterna har innan varje intervju tagit del av information 

och syfte med studien via missivbrev (Bilaga 2), vilket Vetenskapsrådet menar är bra att göra 
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innan genomförandet av intervjuer (Vetenskapsrådet 2017: 13). I missivbrevet informerades 

respondenterna också om intervjuns beräknade längd på 45–60 minuter, att medverkan är helt 

frivillig och att de får avstå frågor eller avbryta intervjun om de känner för det, samt att 

organisationen och den deltagande kommer vara anonymt. Det är också viktigt med samtycke 

från respondenterna innan de deltar i studien (Vetenskapsrådet 2017: 13). Innan varje intervju 

samlades skriftligt samtycke in gällande det respondenterna läst i missivbrevet (Bilaga 2), samt 

att intervjun spelades in för att användas till transkriberingen och därefter raderas. Vi stämde 

också av hur de föredrog att ha intervjun, fysiskt eller digitalt, samt informerade hur lång tid de 

behövde avsätta. I början av varje intervju gick vi igenom detta igen och där fanns möjlighet 

för fler frågor från respondenterna.  

 

Anonymisering kan i vissa fall vara nödvändigt för att studien ska godkännas av 

etikprövningsnämnden (Vetenskapsrådet 2017: 41). Därav valde vi det säkra framför det osäkra 

och hålla all information som kan kopplas till respondenterna och organisationerna anonymt. 

Vi meddelade i missivbrevet att alla personuppgifter behandlas med anonymitet, vilket enligt 

Vetenskapsrådet innefattar uppgifter som på något sätt kan kopplas till respondenten som 

exempelvis namn och organisation (Vetenskapsrådet 2017: 71). 

 

Vetenskapsrådet menar att det är viktigt att diskutera kring studiens tillförlitlighet och möjliga 

felkällor eller andra faktorer som kan påverka resultatet (Vetenskapsrådet 2017: 28). I vårt fall 

så valde vi att göra två testintervjuer för att upptäcka svårigheter eller brister med frågorna i 

intervjuguiden. Detta benämner Bryman (2018) som pilotstudie, för att just testa om frågorna 

fungerar och om helheten blir bra. Det är också alltid bra att öva några gånger innan för att bli 

säker i sin roll som intervjuare och för att se hur svaren kan likna varandra eller inte, det är 

exempelvis inte bra om alla respondenter kommer svara exakt samma sak på varje fråga 

(Bryman 2018: 332). Det kan ses som lite med två pilotstudier men på grund av tidsramen valde 

vi att inte göra fler vilket kan ha påverkat hur pass bra vår intervjuguide utformades. Något som 

också kan påverkat vårt resultat är som precis nämnt den begränsade tidsramen då svar från sju 

respondenter inte går att generalisera på populationen. Intervjuerna gav en viss mättnad i 

resultatet men det kan vara bra att genomföra fler intervjuer om tid funnits. Vi har också 

begränsat oss till organisationer och respondenter i Stockholmsområdet vilket skulle kunna 

påverka tillförlitligheten och resultatet. 
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Även vår forskarroll kan vara bra att ta i beaktning, då vi bland annat genom 

bekvämlightesurval kommit i kontakt med några av respondenterna vilket kan påverka svaren. 

Respondenterna som intervjuas kommer bete sig på ett visst sätt beroende på hur de uppfattar 

forskaren i dess roll (Aspers 2011: 67). Några av respondenterna känner vi sedan innan och 

andra inte och det skulle kunna påverka resultaten. En intervju påminner om ett samtal och även 

om det kan kännas formellt i början kan respondenterna snabbt bli bekväma (Aspers 2011: 67). 

Det var viktigt för oss i vår forskarroll att respondenterna skulle vara bekväma i situationen och 

få det att kännas som ett vanligt samtal där vi mer sågs som vägledare än frågeställare. 

5. Resultat och analys 

I detta avsnitt presenteras resultatet av datainsamlingen där vi under analysarbetet utgått från 

våra frågeställningar, teorier och tidigare forskning. Vi har valt att utifrån tre teman lyfta fram 

de mest tydliga citaten för att beskriva vår koppling och slutsats på bästa sätt. I den första delen 

presenteras vilka metoder som används för att attrahera personal, den andra delen handlar om 

metoder för att behålla personal och den tredje beskriver de begränsningar och utmaningar som 

respondenterna upplever i arbetet med employer branding.  

5.1 Metoder för att attrahera personal 

Samtliga respondenter upplevde svårigheter med att attrahera personal, dock i olika 

utsträckning beroende på yrkeskategori. Det som ansågs som anledningar till detta var antingen 

för den enorma konkurrensen inom kvalificerad personal, främst inom IT-yrkena. Det kunde 

även handla om arbetsgivarvarumärket, att arbetstagare inte visste om organisationen som 

arbetsgivare, samt att det var svårt att veta hur man skulle nå ut till rätt personer. Återkommande 

under intervjuerna var att organisationerna arbetade mycket med att synas utåt och då 

exempelvis delta i mässor, besöka skolor och främst synas på olika typer av sociala medier. 

Men kanske viktigast var att klargöra en typ av trygghet där respondent 3 uttryckte: 

 

[…] alltså ha en ärlig kommunikation med kandidaten och att kandidaten också har känt att de har 

valt oss, det tror jag faktiskt är det viktigaste så att det liksom är åt båda hållen […] om man vill hitta 

rätt i rekryteringarna och få folk som faktiskt stannar och som går in och liksom har rätt bild från 
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början då skulle jag säga att man faktiskt pratar om ”vad är våra utmaningar” och våga vara öppen 

med det för att slippa felrekryteringar. 

 

Att kommunicera på ett tydligt sätt utåt leder till att arbetstagarna vet vad de kan förvänta sig 

och om de vet vad de får och kan lita på arbetsgivarens ord kan de enligt Giddens (1984: 50) 

teori uppnå en känsla av ontologisk trygghet och på så sätt ta sig an nya utmaningar. Att det 

anses viktigt att vara ärlig i sin externa kommunikation när man presenterar sig som 

arbetsgivare är också något som Kalinska-Kula och Staniec (2021: 14) kom fram till i sin 

forskning. Respondent 3 berättade fortsatt om en satsning på deras externa webbsida där de 

skapat olika videoklipp på VD och personal som pratar om organisationen och hur det är att 

arbeta där: 

 

Min tanke med det hela var ju dels att visa upp människorna som jobbar här för att alla ska kunna 

känna så här ”men gud är det här några jag kan identifiera mig med” vad roligt om det känns ändå 

så här, sen visar vi också upp vad vi har för typer av människor här, men också att kanske våran film 

(visar på filmen) inte är för flashig, alltså vi är inte Spotify eller liksom Klarna, vi är ett humant bolag 

som jobbar med folks finanser och det är liksom där de personerna är, som vi vill ha hit. 

  

Detta ger ytterligare tydlighet i vad man kan förvänta sig, hur kulturen och miljön på 

arbetsplatsen ser ut, vilket kan styrka känslan av det Giddens benämner som ontologisk 

trygghet. Respondenterna menade också att det inte bara är hur man agerar utåt som har 

betydelse för hur attraktiv man är som arbetsgivare. De menar att det interna arbetet också är 

något som väger tungt då det är personalen som är ansiktet utåt för organisationerna. Det är de 

anställda som på olika sätt kan informera och berätta om organisationen och hur det är att arbeta 

där. Detta är något som även Barbaros (2020) kom fram till var oerhört viktigt för att attrahera 

personal. Respondent 5 uttryckte sig på följande sätt: 

 

Vi har ju fantastiska ambassadörer, det är ju någonting vi jobbar mycket med ambassadörskapet och 

att liksom verkligen värna om de ambassadörer vi har och lyfta dem på ett sätt som är liksom 

inspirerande, så jag tror att  det i sig är otroligt kostnadseffektivt liksom att använda sig utav befintlig 

personal som tycker att vi är bra, det är ju den bästa employer branding aktiviteten man kan göra. 

 

Återkommande hos de offentliga organisationerna var även själva faktumet att dem är en 

offentlig arbetsgivare en faktor som ansågs attraktivt, speciellt nu i mer otrygga tider. 

Respondent 7 uttalade: 
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[…] det som verkar ha lockat de som jobbar här är dels att man ser det som en trygg anställning, ett 

högre syfte på något sätt, att det känns som ett viktigt uppdrag. 

 

Att man ses som en trygg arbetsgivare eller att man uttalar sig att man är det, menar 

respondenterna inte spelar någon roll om det inte är sanning. Om arbetstagarens bild inte 

stämmer överens med den bild som gavs av organisationen så menar dem att personen troligtvis 

kommer att sluta. Detta innebär att arbetsgivarens bild och uppfattning om sig själva måste vara 

sanningsenlig och för att vara det så måste alla anställda bete sig efter de normer och regler som 

finns i organisationen. Normer och regler kommer enligt Giddens (1984: 24) omformas eller 

försvinna om de inte efterföljs. För att lyckas med att förmedla en så rätt bild av organisationen 

som möjligt så lyfte de flesta respondenterna vikten av ett internt samarbete. Precis som 

Barbaros (2020) så ansåg respondent 2 att deras samarbete mellan HR- och marknadsavdelning 

var viktigt för att på bästa sätt nå ut till rätt kandidater: 

 

[…] där vi byggt upp en tydlig, och håller och bygga en tydlig brygga mellan 

kommunikationsavdelningen och HR avdelningen att kroka arm däremellan tror vi är en väg, en god 

väg framåt och där håller vi på att analysera vilka kanaler vi ska synas i vi syns i ett antal kanaler just 

nu men frågan är om alla de är relevanta eller om vi behöver till och med fler kanaler, men kopplat 

till det här EVP:t som vi tog fram då så har vi ändå en strategi vad är det vi vill föra fram, så att vi vet 

vad är det som vi vill lyfta fram som är unikt kopplat till oss. 

 

Vidare så uttryckte respondenterna också en vikt i att vara uppdaterade i vad som sker i 

omvärlden/på arbetsmarknaden, att vara uppdaterad i vad andra organisationer inom samma 

fält gör för att få inspiration till hur man på bästa sätt kan nå ut till den aktuella yrkeskategorin. 

Pressen inom organisationen kommer först och främst från att de vill attrahera till sig personal 

och för att lösa vakanser. DiMaggio och Powell (1983: 151) menar att organisationer försöker 

imitera andra framgångsrika organisationer för att själva klara av sina utmaningar, vilka de 

menar är mimetiska påtryckningar som leder till att sätten att attrahera personal ser liknande ut 

hos arbetsgivare, det vill säga orsakerna till institutionell isomorfism. Respondent 2 säger: 

 

[…] vi jobbar mycket med omvärldsbevakning också, att se hur andra organisationer i vårt närområde 

som jobbar med employer branding, okej vad gör dem på sina webbsidor när man loggar in där, vad 

lägger de ut i sociala medier och i olika kanaler. 
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Utifrån Giddens struktureringsteori kan vi översätta arbetsmarknaden till strukturen, 

arbetstagarna som aktörer och dessa är starkt sammanlänkande för bådas överlevnad. 

Organisationerna är beroende av arbetstagarna och arbetstagarna är i sin tur i behov av 

organisationerna för att kunna utföra sina handlingar. Det är just detta som Giddens (1984: 25) 

kallar strukturens dualitet. Dock menar samtliga respondenter att det är brist på kvalificerad 

personal och påpekar att det är arbetstagarens marknad, vilket menas att arbetstagare mer eller 

mindre kan välja mellan flera arbetsgivare och välja den som känns bäst. Detta leder till att 

arbetstagarna har ett generellt ”övertag” över organisationerna och har makten att styra 

spelreglerna på arbetsmarknaden. Detta leder till att organisationer måste vara uppmärksamma 

på vad arbetstagarna vill ha, vad andra attraktiva organisationer gör för något. Precis som inom 

den institutionella teorin betonar så kan även individer påverka organisationernas spelregler och 

inte bara tvärt om (Stern 1999: 78). För att lyckas att bli en attraktiv arbetsgivare och kunna 

attrahera rätt kompetens menar respondent 2 att man måste veta vad som lockar och vad som 

folk vill ha.  

 

[…] här har vi hjälp av en extern part en extern leverantör som undersöker vad vill målgrupperna ha, 

vad söker målgruppen där ute, vi kan ju bara gissa och tro att det är det. Är man intresserad av 

distansarbete eller är man intresserad av ledarskap och bra ledarskap men vad är de egentligen 

intresserad av så då har vi det externa perspektivet där vi har olika undersökningar som vi sedan får 

presenterat till oss och får veta det här är det man ser som attraktivt hos en arbetsgivare, det här är 

det som gör att vissa väljer eller kommer att vilja byta till en arbetsplats på grund av att de söker det 

här hos den nya då vet vi att OK det här är kommer ju förmodligen påverka våra medarbetare för man 

kanske väljer utbyta och det kommer framförallt påverka hur man väljer att söka till vår arbetsplats 

eller inte.  

 

När man reflekterar och analyserar över sina handlingar på detta sätt är då man använder det 

som Giddens (1984: 3) kallar deras diskursiva medvetande. Exempelvis nämner respondent 1 

att de haft problem med att få in ansökningar till vakanserna inom IT. De testade då att lägga 

ut tjänsterna inom just IT-yrkena som helt ortsoberoende vilket de märk gett fler ansökningar.  

 

 […] ett hemligt vapen som ni var ute efter så IT avdelningen det dem jobbar med nu är och rekryterar 

geografioberoende, det spelar ingen roll var din chef sitter du kan sitta var som helst i landet bara du 

kan ta dig in till något av våra 32 kontor. 

 

Giddens (1984: 4) menar att mycket av det vi gör i vardagslivet går på rutin och görs helt 

omedvetet, och dessa handlingar är de som faller inom det praktiska medvetandet. Om man har 
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problem med att få in ansökningar måste man alltså gå ut från det praktiska medvetandet och 

reflektera över hur problemet ska lösas för att aktivera det diskursiva medvetandet. Det var just 

detta respondent 1 beskrev, de hade ett problem som de genom reflektion och analys hittat en 

eventuell lösning på. Slutligen är faktumet att arbeta helt ortsberoende var något som tidigare 

varit sällsynt, men efter pandemins distansarbete har det börjat efterfrågas av vissa arbetstagare. 

Denna typ av krav är också något som kan kopplas till isomorfism, att organisationer ser till att 

erbjuda hybridarbete för andra organisationer gör det. Detta är något som samtliga respondenter 

tar upp som något som attraherar personal. Dock påpekades det att dem kan göra det i olika 

utsträckning beroende på yrkeskategori, men generellt bara upp till 50%. 

5.2 Metoder för att behålla personal  

Att ha en viss ruljangs i sin personalstyrka och att ha ett visst genomsnitt i år på hur länge 

personal stannar är enligt respondenterna ofrånkomligt då det är så dagens arbetsmarknad ser 

ut. Respondent 1 menade på att: 

 

[…] vissa har man till låns ett tag och man kan inte förvänta sig att folk ska stanna till pension […] 

 

Samtliga respondenter arbetade dock med att försöka minska sin personalomsättning och hade 

olika, men liknande strategier för detta. Det ansågs viktigt att de anställda ska trivas och en 

viktig del i detta ansågs vara ett bra ledarskap, att vara en trygg arbetsgivare och att ha goda 

utvecklingsmöjligheter på arbetsplatsen. Även dessa områden är något som kan kopplas till att 

styrka personalens känsla av det Giddens benämner som ontologisk trygghet. Att 

organisationernas strategier ser liknande ut menar DiMaggio och Powell (1983: 151) beror på 

att organisationer imiterar andra framgångsrika organisationer för att själva klara av sina 

utmaningar, vilka de menar är mimetiska påtryckningar som leder till institutionell isomorfism. 

När respondent 3 berättade om den delen som hen såg som viktigast var det just att ha ett bra 

ledarskap. Vid undersökningar hade deras medarbetare exempelvis efterfrågat mer feedback 

och de hade nyligen satt upp ett ledarskapsprogram för samtliga ledare: 

 

[…] första delen utav allt så fokuserade vi jättemycket på att prata om så här hur coachar man, hur 

har man one to one´s, varför har man det och vad är skillnaden på coaching och feedback, hur jobbar 

vi med feedback på det här stället, alltså mer så här få dem till att förstå vad innebär det att vara ledare 

och sen så steg nummer 2 nu handlar mer om så här hur jobbar vi med team och inte bara individuella, 

hur får man en grupp att verkligen samarbeta och fungera tillsammans och så vidare [...] för att behålla 
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personer så är det viktigaste skulle jag säga på en arbetsplats är ju ledare, har man en bra ledare då 

så trivs personalen, så det är ju en jätteinvestering i det här skulle jag säga. 

 

Då de i denna organisation ville utveckla och förbättra ledarskapet fanns det således ett behov 

av att omstrukturera sig, vilket krävde en förändring i arbetssätten och normerna. Sociala 

system, vilket inbegriper organisationer är något som Giddens (1984: 171) menar är starkt 

sammankopplat med människors handlingar, vilket då kräver att både chefer och medarbetare 

i detta fall behövde ändra sitt sätt att handla. De anställda i organisationen har en makt i form 

av en handlingsfrihet och kan välja att följa de arbetssätt och normer som ändrats via 

ledarskapsprogrammet och på så sätt kan de reproducera och transformera det sociala systemet, 

alltså organisationen. Respondent 3 fortsatte sedan att berätta om att det tog ett tag för ledarna 

att förstå viken av denna förändring: 

 

Men det tog ett tag att få ledarna själva att inse hur mycket värde det gav dem, det skulle jag säga tog 

ett halvår om inte mer och det är nu som dem börjar så här ”åh fan” och får använda det i situationer. 

 

Detta styrker ovan argument om att arbetssätten och normerna först transformerades när 

samtliga slutade efterfölja de gamla. Man kan även tänka att ledarna som deltog i 

ledarskapsprogrammet tidigare utfört sin ledarroll på rutin, det vill säga i det som Giddens 

(1984: 4) benämner praktiskt medvetande. När de sedan påbörjade utbildningen så fick de 

reflektera över sitt sätt att arbeta på vilket leder in på människans förmåga att reflektera över 

sina handlingar, det Giddens kallar det diskursiva medvetandet. 

 

Förutom ett bra ledarskap ansågs det viktigt att alltid sträva mot att vara en trygg arbetsgivare. 

Här kommer vi åter igen in på Giddens teori om ontologisk trygghet, likt att organisationerna 

måste förmedla en tydlig och ärlig bild externt måste de även göra detta internt. Respondenterna 

ansåg att det var viktigt att deras medarbetare kände sig trygga på sin arbetsplats. De flesta 

menar också att saker som rör organisationskulturen är saker som man måste bygga upp och 

ständigt förvalta, att det är viktigt att medarbetarna känner sig involverade och inkluderande. 

Respondent 6 utryckte att det också är viktigt att utgå ifrån de förutsättningar och ifrån den 

organisation som man vill vara: 

 

[…] vad man säger om sin arbetsgivare när man sitter i liksom ett avslappnat sammanhang, och 

transparens kommer bara bli viktigare och viktigare framåt och då tror jag arbete med inkludering 

och liksom hur man på riktigt jobbar med att alla på en arbetsplats känner att man får ta plats, blir 
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hörd, ens perspektiv och idéer liksom blir lyssnade på oavsett vem man är, hur man ser ut, hur gammal 

man är, det tror jag kommer bli ännu mer avgörande framåt. 

 

Andra saker som kan kopplas till den ontologiska tryggheten är att respondenterna betonade 

vikten av utvecklingsmöjligheter i organisationen. Att det ska vara tydligt kommunicerat vilka 

möjligheter och vägar som finns att gå om man vill utvecklas. Att det finns bra 

utvecklingsmöjligheter menar respondenterna är saker som de anser viktiga för att behålla 

personal och för att behålla motivationen i organisationen. Detta är saker som kopplas till 

trygghet då anställda vet vilka karriärmöjligheter som kan nås i organisationen, att man kan lita 

på, samt stanna i sin trygga miljö och inte behöver byta jobb för att utvecklas. Detta är något 

som också bekräftas av Barbaros (2020: 104). Respondent 5 beskriver att deras karriärstrappa 

är en viktig komponent i att locka folk att vilja utvecklas och växa i organisationen, med andra 

ord få dem att stanna länge. 

 

Vi har otroligt många olika typer av utvecklingsmöjligheter och vi har en väldigt tydlig liksom 

karriärtrappa eller om man ska kalla det för karriärvägar där du kan växa inom liksom 5, 6 olika 

områden och du kan också byta mellan de här områdena om du tycker att något annat verkar roligare. 

 

Att erbjuda sin personal olika typer av utvecklingsmöjligheter är dock inte alltid så enkelt i alla 

organisationer. Det kräver tydliga uppsatta beskrivningar, resurser i form av arbetskraft och det 

kan även vara ekonomiskt kostsamt. Respondent 1 berättade att de på senaste tid haft problem 

med en hög personalomsättning och en av anledningarna till detta ansågs vara de 

kvalifikationskrav som de hade i de olika karriärvägarna internt, vilket bekräftar vikten av 

utvecklingsmöjligheter:  

 

Vi har haft lite problem med den interna utvecklingen kan man säga, att det har funnits liksom vissa 

utbildningskrav och så, som har hindrat folk från att gå vidare hos oss internt.  

 

Här kan vi se ett exempel på att det Giddens (1984: 25) menar med att strukturer kan både 

begränsa och möjliggöra socialt handlande. De kvalifikationskrav som finns i 

organisationen har utformats i ett samspel mellan vissa individer som arbetar där och på så 

sätt har strukturen vuxit fram, vilket begränsar de anställdas möjligheter att utvecklas 

internt. Att denna begränsning ska leda till att personer väljer att sluta är något som sägs 

på ett hypotetiskt sätt och utifrån uttalande från respondent 7 kan man aldrig veta om den 

interna utbildningen leder till att personalen stannar längre. Då interna utbildningar leder 
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till att personalen blir mer kompetenta så menar hen att detta även kan leda till att folk ändå 

väljer att lämna för att de nu fått mer erfarenheter och på så vis söka en ännu bättre tjänst:  

 

Den interna utvecklingen tycker jag personligen är väldigt viktig, men man kan ju också tänka sig, 

vilket vi har sett hända, att personen ändå väljer att byta jobb. Den har ju då liksom fått mer 

erfarenheter och är mer attraktiv på arbetsmarknaden och kan hitta en ännu bättre tjänst […].  

 

Parment et al. (2017) pratar väldigt positivt om de delarna som inkluderas i employer 

branding arbetet och menar bland annat att utvecklingsmöjligheter är en viktig del i att 

behålla personal. Men som respondent 7 säger kan vi inte säkert dra den slutsatsen då det 

precis som Behrends et al. (2020: 17) menar är svårt att se effekterna av employer branding 

arbetet och veta vilken betydelse metoderna verkligen har. 

5.3 Begränsningar och utmaningar 

De metoder som används för att attrahera och behålla personal faller ofta inom employer 

branding och många av respondenterna menar att dessa inte alltid är självklara för andra i 

organisationen. Att det kan finnas motstånd och i vissas ögon ses det bara som en kostnad i 

både tid och pengar, samt att de som inte är fullt involverade kan ha svårt att se effekterna av 

arbetet, som precis nämnt var detta något Behrends et al. (2020) också kommit fram till. 

Respondent 1 beskrev detta på följande sätt: 

 

 […] jag vet någon chef som sa det så himla bra, hon bara för det är många som, det är svårt att få 

enskilda chefer att kanske ta sig tid, eller employer branding är ju en investering kan man väl säga 

men det ses ju oftast bara som en kostnad och att det tar massa tid och varför ska vi göra det här och 

det är svårt och mäta och se effekt direkt liksom, men sen dem som rekryterar dem ser ju, dem som 

rekryterar mycket de ser ju effekterna när man kommer till en intervju och om de vet vad det handlar 

om, om de är pepp för att få jobbet eller om de bara sökte liksom på måfå. 

 

Kopplat till att det är svårt att se effekterna av arbetet, samt att det är dyrt så menar vissa av 

respondenterna att employer branding nog inte är ett självklart val i samtliga organisationer. 

Flera respondenter från både offentliga och privata organisationer nämnde att de har 

begräsningar i form av ekonomi och budget. Att arbeta med employer branding är för 

respondent 4 självklart men denna uppfattning delas inte inom hela organisationen och därför 

upplevs en problematik i att motivera och argumentera det: 
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Alltså för mig 150% ja, men en uppenbar grej är att inte hela bolaget köper in på det med tanke på att 

vi har 0 kr i budget.  Jag har ju uppenbart inte pitchat det tillräckligt väl för budgetägarna inte ens 

vårat högsta höns inom hr-teamet anser att employer branding är tillräckligt viktigt för att hon ska 

kunna ge budget i det här. 

 

Strukturerna i organisationen kan enligt Giddens (1984: 25) både möjliggöra och begränsa 

det mänskliga handlandet. Strukturen utgörs i detta fall av de implicita reglerna som finns 

i organisationen och resurserna som arbetar där, det vill säga arbetstagarna. Dessa två ihop 

är det som återskapar eller transformerar strukturen i organisationen. Då det finns motstånd 

i att arbeta med employer branding, samt att ingen budget avsatts skapas en struktur som 

begränsar respondent 4 i sitt handlande. Organisationen grundades för några år sedan och 

respondenten nämnde att de har en snäv budget. Detta är något Anlesinya et al. (2022: 70) 

påpekar i sin forskning att organisationer med mindre ekonomiska resurser kan vara rädda 

att misslyckas i implementeringen av olika metoder och då ha använt sina resurser i 

onödan. Trots att employer branding inte är självklarhet i alla organisationer och även om 

vissa inte vill lägga ner resurser på att arbeta med employer branding så menar respondent 

2 att det är något som alla arbetsgivare har, även om man inte vill eller kan arbeta med det: 

 

Employer branding som arbetsgivarerbjudande är någonting vi alla arbetsgivare har, oavsett om 

arbetsgivaren vill det eller inte så har man ett employer brand. Det är någonting hur våra anställda, 

men även våra personer utanför ser oss som en organisation, snacket på stan kan man säga och det 

kan vi till viss del försöka styra och analysera och fundera hur vill vi egentligen uppfattas utåt, externt 

och internt för den delen. Så jag skulle säga att det är liksom vilken bild man har av organisationen, 

det är de det handlar om mycket och hur man kan styra dem på olika sätt.  

 

Tidigare när vi talade om sociala system talade vi om arbetsmarknaden och de grupperingar av 

relationer som utgör individerna i organisationer. Här kan vi i stället applicera det Giddens 

(1984: 171) säger om sociala system och tänka employer branding som ett socialt system som 

pågår i bakgrunden av organisationerna. Då de flesta av respondenterna säger att de arbetar 

aktivt med employer branding så reproduceras eller transformeras det dagligen. På så vis lever 

det vidare i bakgrunden av organisationer, även om de aktivt inte arbetar med det. Giddens 

menar också det vi gör dagligen ofta sker på rutin utan reflektion, men att vi människor har en 

förmåga att reflektera över våra handlingar som vi nämnt tidigare. Precis som respondenten 
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säger så behövs en medvetenhet om hur man som organisations uppfattas internt och externt 

uppmärksammas för att förändring ska kunna ske. 

 

Vidare så nämnde respondenterna från de offentliga organisationerna att lagstiftningen inom 

GDPR till viss del begränsar dem i employer branding arbetet. Detta för att de som en offentlig 

organisation måste följa denna lag och det som begränsade dem rörde mest arbetet att attrahera 

personal. Giddens benämner detta som begränsningar i strukturen medan DiMaggio och Powell 

(1983) tar ner det på en lägre nivå som kan kopplas till de tvångsmässiga påtryckningarna som 

bland annat är lagar som tvingar organisationer till ett visst agerande. GDPR gäller alla i 

samhället men vi såg i denna studie att det bara var de offentliga organisationerna som nämnde 

det som en begränsning och utmaning i arbetet som respondent 2 säger här: 

 

Det är en ständig kamp för alla organisationer kopplat till GDPR och den brottas vi mycket med och 

det gäller ju egentligen alla organisationer inom EU, men alla tolkar det olika och inom vår 

organisation så har vi tolkat det ganska strikt och då tar vi det säkra före det osäkra och det här gör 

att vi dels inte finns med i alla sociala mediekanaler för att vi tolkar det som att där ska vi nog inte ha 

personuppgifter för det kan innebära tredjelands överföring, så vi är ganska försiktiga där och det 

hade man ju ur ett employer branding perspektiv enbart gärna velat finnas med i lite fler kanaler, ju 

fler kanaler man finns ju mer syns man […]. 

 

Respondenterna hade känt till employer branding olika länge och ansåg att det inte förändrats 

så mycket. De menade på att det snarare är arbetsmarknaden som ändrats, nya generationer och 

den tekniska utvecklingen där påtryckningar bland annat leder till att sociala medier måste 

användas för att nå ut till rätt kompetens. Arbetsgivare kan också behöva utveckla och lyfta 

fram nya sätt att attrahera arbetskraft till exempel som vi nämnt innan om distansarbete som 

troligen kommer växa sig större i vad arbetstagare efterfrågar hos arbetsgivare. Vad gäller 

distansarbete så nämnde vissa respondenter att detta begränsar dem, att vissa arbetstagare 

endast är ute efter ett arbete där distansarbete på heltid erbjuds. Respondent 1 menade att det är 

arbetstagarna som sätter spelreglerna på arbetsmarknaden och att hon såg att dessa förändrades 

när milleniums inträdde på arbetsmarknaden.  

 

Jag har jobbat med employer branding i 20 år och det har ju liksom förändrats oerhört lite och det 

kanske är för att det fortfarande handlar om liksom att människor helt enkelt och vad vi har för 

drivkrafter och vad vi söker hos en arbetsgivare och det har nog inte förändrats så himla mycket det 

går lite i cykler så, men sen vill man ju lägga in att det kommer nya generationer och jag tror employer 

branding myntades ju av att liksom nu kommer Millenniums och de har helt andra krav på 
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arbetsmarknaden de är helt galna de vill bara att det liksom [what’s in it for me] du vet så där och alla 

blev supernervös och så är det ju alltså, det är inte det att man stannar hos samma arbetsgivare fram 

till pension och det är ju fortfarande något som jag som jobbar med de här frågorna måste förklara 

att vi får liksom börja se det som ett kretslopp det bästa är ju om någon försvinner och kommer tillbaka 

så […]. 

 

När nya generationer i framtiden kommer att inträda på arbetsmarknaden så kan alltså kraven 

från arbetstagarna ändras, vilket för vissa organisationer kan bli utmanande. Det är då av stor 

betydelse för organisationerna att kunna möta de drivkrafter som finns på arbetsmarknaden. 

Det uttalas att employer branding inte har ändrats så mycket men arbetsgivare har behövt vara 

mer tydliga vad som kan erbjudas vid en anställning. Som nämnt innan är erbjudande av 

hybridarbete något som på senaste år implementeras i organisationer för att attrahera till sig 

personal och få den befintliga personalen att stanna. Respondent 4 menar dock att detta inte 

bara kommer med positiva effekter i form av nöjd personal utan det kommer även med 

utmaningar: 

 

Vi kan ju se en del utmaningar, jag menar det är svårt att säkerställa att personer har en god 

arbetsmiljö hemma och det är också liksom svårt för cheferna, att leda på distans är ju något som är 

helt nytt för dem. 

6. Diskussion 

Syftet med studien var att undersöka vad arbetsgivare gör i arbetet med att attrahera och behålla 

personal nu när det råder stor brist på kvalificerad personal. För att komma närmare ett svar på 

frågeställningarna användes Giddens struktureringsteori som huvudteori då vi ville förstå 

grunderna i hur strukturerna på arbetsmarknaden samspelar med det mänskliga handlandet. 

Frågeställningarna formulerades i olika teman där den ena syftade till att undersöka metoder 

för att attrahera och behålla personal. Den andra syftade mer till att undersöka helheten och 

utmaningarna i employer branding arbetet. 

 

Inledningsvis undersöktes om respondenterna hade problem med att attrahera och behålla 

personal, vilket samtliga respondenter antydde. Detta kan beskrivas från Giddens (1984) 

struktureringsteori där vi alla i samhället omges av olika sociala system som är inbäddade i 
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sociala handlingar som skapar grupperingar av institutioner. Arbetsmarknaden kan liknas som 

ett socialt system där de olika grupperingarna av människor är det som utgör organisationer. 

Samtliga människor inom organisationen kan sedan antingen reproducera eller transformera 

den organisation som hen befinner sig i, och på så vis kan detta påverka arbetsmarknaden i sig. 

På samma sätt som precis nämnt kan vi även se yrken som en typ av gruppering som utgör ett 

socialt system. Vi upptäckte en röd tråd i att de största problemen som finns domineras inom 

IT-yrkena där respondenterna menar att de nästan tagit över makten på arbetsmarknaden. Att 

de organisationer som är störst och har mest resurser erbjuder orimligt höga löner som kan vara 

omöjliga för andra att svara på. Lönesättning är en typ av metod som används inom employer 

branding, en viss lön kan både attrahera och behålla personal. Då människan enligt Giddens 

besitter en handlingsfrihet kan personer på så vis välja den arbetsgivare som erbjuder det som 

anses som viktigast. Dessa strukturella egenskaper som är en del av organisationen och det 

sociala systemet blir då begränsande för resterande på arbetsmarknaden.  

 

Därefter undersöktes vad respondenterna gjorde för att försöka attrahera till sig personal, samt 

vad de gjorde för att behålla den befintliga. Det som framkom var att det inte finns någon tydlig 

gräns mellan dessa två, utan att man behöver arbeta med att styrka det interna för att enklare 

kunna attrahera folk. Om det interna inte funkar så blir det svårt att lösa det externa. Att det är 

av stor vikt att det finns en transparens i det man säger om organisationen så det blir 

sanningsenligt för personerna som väljer att tacka ja till ett arbetserbjudande, samt att den 

interna personalen känner att sin arbetsgivare är ärlig om deras styrkor och svagheter. Detta 

styrks även i studien som Backhus och Tikoo (2004) gjorde. Om man lyckas med detta så menar 

många av respondenterna att man kan använda den interna personalen som ambassadörer utåt. 

De menar att detta är något av de mest effektiva och slagkraftiga då det blir mer personligt och 

transparent än om det är någon högt uppsatt som uttalar sig. Människor eftersträvar alltid att nå 

en känsla av ontologisk trygghet och om de vet vad som kan förväntas kan det då stärka denna 

känsla. Kalinska-Kula och Staniec (2021) menar även att målet med employer branding är att 

göra sig till en valfri arbetsgivare, vilket både våra och Kalinska-Kula och Staniecs 

respondenter uttalar sig om. 

 

Vad gjorde då organisationerna för att få sin personal att prata gott om dem som arbetsgivare? 

Viktigast här var genomgående att ha ett gott ledarskap, erbjuda utvecklingsmöjligheter, ha en 

god arbetsmiljö och sträva efter att vara en trygg arbetsgivare, vilket delvis styrker Barbaros 

(2020) studie. Dock så menar våra respondenter att vara en trygg arbetsgivare kan innebära 
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olika saker för olika individer. Att ha ett starkt arbetsgivarvarumärke som innefattar goda 

förmåner kan vara något som för vissa prioriteras högt, medan lönen kan vara en faktor som 

andra prioriterar högst. En av respondenterna nämnde en nyligen publicerad rapport som visade 

på att lönen numera är det viktigaste för arbetstagare, viktigare än en god arbetsmiljö. Mot 

denna bakgrund så kan vi varken kan styrka eller avvisa Barbaros (2020). Detta är något som 

vi inte fick möjlighet att undersöka vidare på grund av brist på tid. Om detta kan innebära en 

förändring i employer branding arbetet är något som vi föreslår för framtida forskningar. Då 

samtliga respondenter nämnt att employer branding är något som kräver budget och tid, kan det 

då vara så att mindre budget läggs på delarna som berör det interna och externa arbetet och mer 

budget läggs på de anställdas löner? Om det nu är så att flera organisationer lägger om sina 

budgetar kan det eventuellt leda till det som DiMaggio och Powell (1983) kallar institutionell 

isomorfism, att på grund av mimetiska tryck tar organisationer efter andra organisationer som 

erbjuder högre lön för att behålla sin attraktivitet på arbetsmarknaden och på så sätt ta sig an 

problemen med att attrahera personal. 

 

För att komma vidare och besvara den andra frågeställningen så undersökte vi vilka utmaningar 

och uppfattningar som finns inom arbetet attrahera och behålla personal. Respondenterna 

upplevde en trend på arbetsmarknaden i att erbjuda personalen hybrid arbete, vilket de flesta av 

respondenterna erbjöd, och då en maxgräns på 50% distansarbete. Vi kan därmed ännu en gång 

styrka det som DiMaggio och Powell (1983) benämner som mimetiska tryck, att organisationer 

tar efter andra organisationer som erbjuder distansarbete för att behålla sin attraktivitet på 

arbetsmarknaden och på så sätt ta sig an problemen med att attrahera personal. Respondenterna 

upplevde att hybridarbetet lett till olika utmaningar som bland annat berör arbetsmiljö och 

ledarskap då dessa delar kan vara svåra att sköta på distans. Värt att notera var också att vissa 

respondenter nämnde att de på grund av vissa begränsningar inte kunde erbjuda distansarbete 

på heltid och att detta var något som erbjöds i andra organisationer. Här kunde vi ana att det 

fanns en viss oro i att allt fler organisationer ska ta efter detta, vilket då kan leda till att deras 

organisation förlorar attraktivitet.  

 

Vidare tankar som uppkom inom employer branding var att arbetet måste anpassas till den 

yrkesgrupp som eftersöks, vilket kan innebära ett brett spektrum av olika metoder om de inom 

organisationen har många olika yrkeskategorier. Det nämndes också att stora förändringar 

skedde när Millenium generationen inträdde på arbetsmarknaden, vilket innebär att nya 

förändringar och utmaningar kan framträda vid kommande generationsskiften. Nya 
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generationer med andra drivkrafter kan efterfråga nya saker från sin arbetsgivare och på så vis 

får organisationen kommunicera ut det som efterfrågas. Med hjälp av Giddens (1984) 

struktureringsteori sker transformeringar genom människors handlingar och på så sett kan det 

ske förändringar på arbetsmarknaden när en ny generation med andra åsikter tar plats. Innan 

milleniums inträdde på arbetsmarknaden var det exempelvis vanligt att arbetstagare stannade 

länge på sina arbeten och det var inte så mycket mer än en lön som efterfrågades. Vilket senare 

ändrades och då efterfrågades en tydlighet i vad som erbjöds i anställningen förutom lönen och 

det blev också vanligare att byta arbete mer frekvent. Mot bakgrund av detta föreslår vi fortsatta 

studier inom ämnet för att hålla sig uppdaterad i vilken riktning det tar sig. Då föreslår vi att 

inkludera personalen i en eller flera organisationer beroende på tid och budget, alternativt 

studenter som snart inträder på arbetsmarknaden. På detta sätt få en bredare syn på vad 

arbetstagarna efterfrågar, vad som gör att de stannar inom sin organisation och varför de valt 

just den organisationen.  

 

Slutligen ser vi att den generella uppfattningen om employer branding är positiv men det finns 

en del utmaningar. De flesta respondenterna är inne på likande spår i hur de arbetar inom 

området, vilket kan styrka de DiMaggio och Powell (1983) beskriver som institutionell 

isomorfism. Områden som trygghet, ledarskap, utvecklingsmöjligheter och distansarbete 

uppkom genomgående som viktiga områden inom att attrahera och behålla personal. Detta 

berör normer, regler och rutiner och utgör arbetsmarknadens spelregler. Det framkom även att 

arbetstagarna kan påverka spelreglerna och tvärt om, vilket styrker Sterns (1999) resultat. 
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Bilaga 1: Intervjuguide 

INTERVJUMALL  

 

Bakgrundsfrågor: 

 

 Namn:  

 

 Har du någon högskoleutbildning? Om ja, vilken? 

  

 Hur länge har du jobbat här på och vilken roll har du idag?   

 

 hur länge har du arbetat inom området attrahera och behålla personal?  

 

 Hur många är ni som jobbar inom detta område?  

 

 Vad har ni för olika yrkeskategorier hos er?  

 

Externt och internt arbete med att attrahera och behålla personal 

 

 Upplever ni svårigheter att rekrytera kvalificerad personal?  

(vad tror du är anledningen till det, speciell yrkeskategori)? 

 

 Vad skulle du säga att ert främsta “vapen” är i att attrahera till er kvalificerad 

personal? (Lockar ert arbetsgivarvarumärke, är ert namn attraktivt, lön, interna 

förmåner etc.)  

 skulle du säga att ni trycker mycket på detta när ni ska attrahera och rekrytera.  

 

 Upplever ni svårigheter att behålla kvalificerad personal?  

(vad tror du är anledningen till det, speciell yrkeskategori)?  

 

 Vad skulle du säga att ert främsta “vapen” är i att behålla er personal?  
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 Vilket av dessa två, det interna eller externa arbetet är hos er mest aktuell just nu och 

framåt? Lägger ni mest fokus på? 

 

 Sverige befinner sig i en lågkonjunktur nu och arbetslösheten bedöms öka framåt, är 

detta något ni är oroliga över?  

      Varför eller hur? och har ni någon strategi för detta? 

 

Employer branding 

 

 Utifrån ditt egna perspektiv, hur skulle du förklara just EB och dess syfte?  - 

 

 Hur länge har du känt till EB?  

 

 Tycker du det har utvecklats/ändrats med tiden? och isåfall hur?  

 

 Tycker du EB en självklar strategi att arbeta utifrån?  

 

 Har ni en tydlig definition eller strategi av EB? Långsiktigt / kortsiktigt? 

 

 Vilka delar eller områden inom EB arbetar ni med hos er? 

 

 Finns det delar/områden inom EB som du känner till som ni inte arbetar med så 

mycket? 

 

 Upplever du att det finns utmaningar i ert EB arbete.  

 

 

Trender  

 

 Vart får du/ni inspiration till ert arbete med attrahera och behålla personal? Från 

exempelvis nya kollegor, konkurrenter, andra branscher? 

 

 Upplever du någon specifik trend inom EB just nu? 
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 Upplever du att någon trend som tidigare varit attraktiv inom EB nu försvunnit? 

 

 Skulle du säga att det finns delar i EB som arbetsgivare nästintill måste följa för att 

vara konkurrenskraftiga på arbetsmarknaden? 

 

Värdeord värderingar 

 

 Har ni några värdeord eller värdegrund? Vilka? 

 

 Hur länge har ni haft just dessa värdeord? 

Om de ändrat värdeord fråga hur den processen gick/hur fick ni med er 

medarbetarna? 

 

 Hur jobbar ni med dessa ord så de efterföljs av medarbetarna? (svårt/lätt?) 

 

 Skulle du säga att era värdeord avspeglar kulturen på er arbetsplats?  

 

 Har ni genomgått förändring som berörde kulturen och arbetsmiljön? Eller har ni 

någon sådan förändring som kommer ske framöver?  

 

 Vad skulle du säga är viktigt för medarbetarnas känsla av trygghet på arbetsplatsen?  

Avslutning 

 Om vi har några ytterligare frågor är det i så fall okej att vi kontaktar dig igen? 

 Har du något du undrar över nu eller vill tillägga? 

Bilaga 2: Missivbrev 

Hej, 

Våra namn är Louise Assarsson och Pernilla Wisth och vi studerar Sociologi, arbetsliv och 

arbetsmarknad på Stockholms universitetet. Vi skriver just nu vår kandidatuppsats som 
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kommer att handla om dagens numera rörliga arbetsmarknad, och de svårigheter som kan 

finnas i att “attrahera, rekrytera och behålla personal”. Vi kommer fokusera på employer 

branding, dvs. hur organisationer och företag aktivt arbetar med dessa frågor både externt och 

internt. Vad är egentligen employer braning och hur definieras det? Hur rör sig trenderna på 

arbetsmarknaden och hur sprids idéer om en attraktiv arbetsgivare. Finns det utmaningar och 

begränsningar i hur arbetet med employer branding kan utföras på och är det egentligen en 

frivillig strategi eller är ett måste för att bibehålla sin legitimitet? Detta är exempel på frågor 

som vi under en intervju skulle vilja fråga dig som arbetar inom området. Vi har fördjupat oss 

inom området med hjälp av att läst tidigare forskning och teorier och skulle nu gärna ta del av 

dina tankar och erfarenheter. Intervjun består av ett antal frågor och kommer pågå ca 45-60 

minuter. Vi kan såklart berätta mer om vår studie om ni är intresserade.  

 

Vi följer Vetenskapsrådets forskningsetik vilket innebär att din medverkan är helt frivillig och 

du kan avbryta intervjun när som helst, organisationen och ditt deltagande kommer också vara 

helt anonym och resultaten kommer bara användas till denna studie. 

 

Vi hade tyckt det varit enormt intressant att höra på hur ni arbetar och också såklart blivit 

väldigt tacksamma för er hjälp. Ser fram emot att höra från er.  

 

Vänliga hälsningar, 

Louise Assarsson (louise.assarsson@gmail.com) och Pernilla Wisth 

(pernillawisth@hotmail.com) 

 


