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En bhok om framtiden

Du haller i en bok om framtiden. Kommunernas framtid. Sve-
riges framtid. Under de ndrmaste dren ska en stor del av kom-
munernas anstallda ga i pension och unga talanger ska ta over
manga av platserna. Den har boken undersoker forutsattning-
arna for den jattelika rekrytering som Sveriges kommuner star
infor — hur ska kommunerna och ungdomarna hitta varandra?
Boken har bestallts av kommuncheferna i de kommuner som
medverkar i programmet Trainee Sodra Norrland 2012. Den ar
tankt att besvara tre fragor:

Vad ar unikt med att vara anstalld i en kommun?'

. Vad ar attraktivt for manniskor i olika aldrar och livsskeden?

. Vilka insatser behdvs for att sakerstalla

kommunorganisationens rekrytering av kompetenta
medarbetare?

Boken har producerats av projektgruppen Trainee Sodra
Norrland 2012. Vi ar tretton nyutexaminerade akademiker som
rekryterats till ett gemensamt program for sju kommuner och
ett kommunalférbund i sédra Norrland. Traineeprogrammet ar
ett steg pa vagen for att sakra kommunernas framtida kompe-
tensforsorjning, men vagen ar 1dng och manga fler steg behovs.
Du hittar stegen, strategierna och manga goda rad i den har
boken.

Framtiden ar snart har. Ar din kommun beredd?

1 Som den uppmdrksamme ldsaren noterar har vi faktiskt
inte svarat pa den har fragan. Anledningen ar att arbete
inom kommunal sektor faktiskt inte ar unikt i sig. Varije
enskild arbetsplats har nagot som gor just den unik, men
vad det ar maste de anstéllda sjalva komma fram till. Vi ger
er verktygen for att gora en sadan sjalvskattning i den har
boken. Vi svarar darfor bara pa de bada sista fragorna - den
férsta dverldmnar vi till er!
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En arbetsgivares stravan efter att bygga upp en unik identitet - ett arbetsgi-
varvarumarke - som ska skilja en arbetsgivare fran dess konkurrenter, kallas
Employer Branding. Bra arbetsgivarvarumarken gor det lattare for arbetsgivaren
att attrahera ratt medarbetare. Eftersom den kommunala verksamheten blir allt-
mer kvalificerad maste kommunerna utmana andra arbetsgivare om de verkliga
talangerna. Darfor behdver vi bra varumarken!

Employer Branding kan delas in i tre steg. Det forsta handlar om att utveckla sitt
varumarke. Det ar viktigt att forankra varumarket internt for att det ska vara tro-
vardigt. Det andra steget handlar om extern marknadsforing. Det tredje steget ar
uppfoljning av varumarkesarbetet, vilket ar ndédvandigt for att standigt forbattra
och vidareutveckla varumarket.

En mer detaljerad beskrivning av vad det forsta steget, byggandet av arbetsgivar-
varumarket, innebér hittar du under rubriken "Vada Employer Branding?”.

Nar de unga soker jobb idag letar de till exempel efter
intressanta arbetsuppgifter,

trevliga kollegor och frascha lokaler,

balans mellan arbete med privatliv och

mdjlighet till personlig utveckling.

Vad som uppfattas som attraktivt hos en arbetsgivare skiljer sig at beroende pa

vilken livssituation de unga befinner sig i. For att du ska kunna vassa ditt medar-
betarlofte till olika malgrupper behdéver du kanna till hur 6nskemalen skiljer sig

at mellan skolelever, akademiker och yrkesverksamma. Du kan lasa mer under
rubriken "De ungas bild av den attraktive arbetsgivaren”.

Det finns en betydande skillnad mellan vad unga vill ha ut av ett jobb och vad de
tror att de kan fa hos en offentlig arbetsgivare. Under rubriken "De ungas bild av
kommunen som arbetsgivare” redogor vi for hur olika malgrupper uppfattar of-
fentlig sektor samt vad som lockar och inte lockar med att arbeta inom sektorn.

Det andra steget, att na ut med sitt arbetsgivarvarumarke, beskrivs under rubrik
"Marknadsforing” dar vi beskriver olika marknadsféringskanaler och hur man
anvander dem.

Kommuner véljer ibland att samarbeta for att starka konkurrenskraften i den
gemensamma regionen. Om kommunerna vill géra det dven i arbetsgivarfragor,
kan de tillsammans skapa ett regionalt arbetsgivarvarumarke. Det har kan du
ldsa mer om under rubriken "Regionala arbetsgivarvarumarken”.

Det tredje steget, utvarderingen, ar nodvandigt for att veta om ert arbete med
arbetsgivarvarumarket ger resultat. Matning kan ske pa manga olika satt, till ex-
empel genom att mata antalet relevanta sékande, antalet internansokningar till
en annonserad tjanst eller hur lang rekryteringsprocessen ar. Mer om utvarde-
ring finns att 1asa under rubriken "Utvardering av Employer Branding”.

| slutet av arbetet hittar du ocksa var verktygslada, dar vi samlat anvandbara
modeller for ditt fortsatta arbete.



2.1 PLANERA, ATTRAHERA, REKRYTERA

OCH BEHALLA

Att planera for framtiden ar en sjalvklarhet fér de
flesta organisationer. | begreppet Employer Bran-
ding ingar att man planerar for organisationens
framtida behov av kompetens och arbetskraft.
Kommunen maste skapa en bild av hur utmaning-
arna kommer att se ut om nagra ar och vilka krav
som da kommer att stéllas pa organisationen. Hur
kommer behovet av kompetens att forandras?

Ett stabilt arbetsgivarvarumarke bygger pa goda
framtidsprognoser.

De flesta arbetsgivare vill attrahera de basta med-
arbetarna till sin organisation. For att locka till sig
ledande kompetens maste arbetsgivaren visa sina
egna positiva sidor - vad ar egentligen just min or-
ganisation bast pa? Det ar battre att peka pa nagra
fa omraden dar organisationen faktisk &r riktigt
bra an att anvanda svepande klyschor. Organisa-
tionens medarbetare ska kunna kanna fortroende
for sin arbetsgivare och vara stolta.

Ibland rekryteras personer snabbt eftersom ar-
betsgivaren inte forutsag sitt behov av arbetskraft
i tid. Det finns en risk att sddana rekryteringar far
ett daligt resultat. Den risken minskar om man
planerar fér framtiden och anvander ett tydligt
arbetsgivarvarumarke.

Om organisationen kan erbjuda utmaningar och
utvecklingsmajligheter 6kar chansen att en duktig
medarbetare kan behallas i organisationen. Darfor
galler det att ta emot den nya medarbetaren pa
basta satt. Medarbetaren ska fa en tydlig arbets-
beskrivning, noggranna introduktioner och inte
minst en genomarbetad plan for den dag med-
arbetaren borjar vadra efter nya utmaningar. En
engagerad arbetsgivare ska ha nya spannande
dorrar att 6ppna for en nyfiken medarbetare som
vill komma vidare.

2.2 EMPLOYER BRANDING,

ARBETSGIVARVARUMARKE OCH
MEDARBETARLOFTE

Arbetsgivarens stravan efter att bygga upp en unik
identitet - ett varumarke - som ska skilja arbets-
givaren fran dess konkurrenter kallas Employer
Branding. Varumarket &r en av organisationens
mest vardefulla tillgangar. Organisationer anvan-
der arbetsgivarvarumarken i allt storre utstrack-
ning for att attrahera nya medarbetare och for att
sakerstalla att de anstallda tar del av organisatio-
nens kultur.

Idag ar ett lyckat arbete med Employer Branding
extra viktigt. En stor del av Sveriges befolkning ar
eller kommer mycket snart att bli pensionarer och
konkurrensen om framtidens unga medarbetare
hardnar.

Ett bra arbetsgivarvarumarke ska visa:
vardegrund och mal fér verksamheten,

utrymme for medarbetaren att ta eget ansvar
och bidra med sin kompetens och

vagar till utveckling och avancemang fér medar-
betaren.

Bra arbetsgivarvarumarken gor det lattare for
arbetsgivaren att attrahera ratt personer. Effektiva
rekryteringar kostar mindre eftersom rekryterings-
processen forkortas och inte behéver géras om.
De personer som anstalls har ocksa en forstaelse
for organisationen och inser vad som férvantas

av dem som medarbetare. De stannar darfor kvar
langre.

Den kommunala verksamheten blir alltmer kvalifi-
cerad. Darfér maste kommunerna utmana andra
arbetsgivare om de verkliga talangerna. Sma kom-
muner som ligger langt fran storstadsomraden
har verkligen en utmaning framfor sig! Ett ge-
nomtankt arbetsgivarvarumarke ar inte langre en
bonus utan en nédvandighet for att kunna utféra
det som &r kommunens uppdrag: att ge invanarna
grundlaggande service av hog kvalitet.
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De garantier som arbetsgivaren ger till en medar-
betare kallas for medarbetarlofte. Loftet ska vara
en del av kommunens arbetsgivarvarumarke och
det forsta som moter en arbetssdkande person.

Medarbetarloftet utformas dar de tre cirklarna
"identitet”, "image” och "profil” mots.

Kommunens identitet ar kommunens faktiska
egenskaper som arbetsgivare. For att fa reda pa
fakta maste man fraga medarbetarna - hur upple-
ver de sin arbetsgivare?

Kommunens profil ar den bild som kommunen vill
visa av sig sjalv utat. Hur vill ledningen att organi-
sationen skall uppfattas av omgivningen?

Kommunens image ar den uppfattning som ut-
omstaende har av kommunen. Vad sager kunder,
medborgare och tdnkbara medarbetare om orga-
nisationen? Vilket rykte har organisationen som
arbetsgivare?

Ett medarbetarlofte ska sjalvklart stamma med

EMPLOYER BRANDING | TRE STEG

Det forsta steget handlar om att utveckla och
forma sitt medarbetarlofte och arbetsgivarvaru-
marke. Arbetsgivaren anvander information om till
exempel organisationskultur, ledarskapsstil, med-
arbetares egenskaper och kvalitéer samt intryck
av organisationens produkter eller tjanster for att
utveckla ett koncept. Detta koncept ska innefatta
vad organisationen som arbetsgivare erbjuder
sina anstallda. Anvand intern marknadsféring for
att medarbetarna ska bli val bekanta med fore-
tagets varderingar och malsattningar. Kom ihag
att allt som utlovas maste vara sant! Har du en
organisation dar det finns manga forbattringsom-
raden sa ar det tyvarr det du maste marknadsfora.
For att kunna locka med nagot positivt maste man
forst bedriva ett internt arbete som sakerstaller
att [6ftena speglar verkligheten.

IMAGE PROFIL

verkligheten (identitet) och visa det som kom-
munen ar stolt dver (profil). Dessutom maste det
stdmma med det som omgivningen tanker om
organisationen (image), for annars blir inte med-
arbetarloftet trovardigt. Ett bra medarbetarlofte
ar ett viktigt redskap for arbetsgivaren och ska
besvara fragan "varfér ska du arbeta hos oss och
vad kan vi erbjuda dig?".

6 Dyhre & Parment, 2013

Det andra steget ar att marknadsfora sitt arbets-
givarvarumarke sa att potentiella medarbetare,
rekryteringsforetag och andra intressenter kan se
det. Den externa marknadsforingen ska framfor
allt attrahera den tankta malgruppen men ocksa
stodja och forbattra organisationens varumarke.
Tank noga igenom hur din organisation vill synas,
pa vilka satt och 13t sedan kreativiteten floda!

Det tredje steget ar att folja upp sitt arbete med
Employer Branding och visa resultatet for organi-
sationen. Ta in synpunkter fran medarbetarna och
modifiera ditt arbetsgivarvarumarke sa att det blir
annu vassare och sannare. Man kan saga att du
gar tillbaka till steg ett, men den har gangen kom-
mer processen att ga snabbare. Snart ar du inne i
ett ekorrhjul av Employer Branding - allt kommer
att ga lattare och snabbare eftersom!



3 UNGDOMARNA, KOMMUNEN OCH DROMIOBBET

3.1 DE UNGAS BILD AV DEN ATTRAKTIVE ARBETSGIVAREN

3.1.1 VAD ATTRAHERAR UNGA?

En arbetsgivare som vill anstalla unga manniskor maste kunna attrahera dem. Ett
konsult- och analysforetag genomfor arliga undersokningar om vad som attra-
herar unga personer pa arbetsplatsen. Tabellen nedan (tabell 1) visar resultatet
fran den undersékning som publicerades 2010. Den visar att trevliga arbetskam-
rater ar det som lockar mest i arbetslivet, medan fa unga tycker att det ar viktigt
att ha ett jobb med hog status.’

Tabell 1. Faktorer som attraherar unga mellan 16-29 ar®

En bra chef 42%
Anstallningstrygghet 38%
Halsosam arbetsmiljo 36%
Kunna paverka sina arbetsvillkor 28%
Goda karriarmoiligheter 24%
Hog lon 23%

Ovrigt, till exempel sjalvstandigt arbete, att leda och utveckla andra, samt att ha
ett jobb med hag status

Ungdomars installning till arbete haller pa att férandras och arbetet blir allt
viktigare for unga men det framhalls &nda att det maste fungera ihop med pri-
vatlivet.? Unga idag ar beredda att arbeta hart men de férvantar sig i gengald att
arbetsgivaren erbjuder dem utvecklingsmajligheter.”® Unga personer stéller sig
fragan ” Vad ger det har mig?”.

Det ar framforallt det egna intresset som styr yrkesvalet. Den yngre generatio-
nen gar inte langre i foraldrarnas fotspar eller stannar kvar pa orten pa grund av
lokala och traditionella mojligheter till arbete.”

Privata organisationer lyckas battre an offentlig sektor med att attrahera och
behalla ung arbetskraft, troligen pa grund av deras dynamiska organisations-
struktur och tydliga rutiner for att fa in de unga i organisationen.”?

Boman, U, m.fL,, 2010

Boman, U, m.fL,, 2010
9 Smola & Sutton, 2002
10 Boman, U, m.fl., 2010
1 Dyhre & Parment, 2013
12 Boman, U, m.fl., 2010



Arbetsplatser som har hogt i tak, ar nytdankande,
Oppna, prestigeldsa och dar aldre arbetstagare
integrerar de yngre lockar och behaller generellt
sett flest unga.”

Kommunerna har dock inte rad att férlora unga
talanger till den privata sektorn - sarskilt inte
unga med chefsambitioner. De ndrmaste 10 aren
kommer fyra av tio chefer som finns i kommuner
och landsting att ha natt pensionsalder!™ For att
verksamheterna ska fortsatta att utvecklas ar det
av storsta vikt att valfardssektorn bade kan locka
till sig duktiga chefer och utveckla de potentiella
ledare som redan jobbar i kommunal sektor. En
stor del av de unga pa arbetsmarknaden har en
Onskan om att sjalva bli chefer. Unga fodda mellan
1985-1994 som faktiskt uppger att de har chef-
sambitioner attraheras emellertid bland annat av
att ha intressanta och meningsfulla arbetsuppgif-
ter (tabell 2).

Tabell 2. Viktiga faktorer for unga fodda mellan
1985-1994 med chefsambitioner™

Tedgoatesiemater
Intressantoch menngsfullcarbete

Ratt till foraldraledighet

Kanna sig stolt dver sitt arbete

En bra chef

Anstallningstrygghet

Halsosam arbetsmiljo

Kunna paverka sina arbetsvillkor

Goda karriarmoiligheter

Hog lon

Kommunerna har ocksa ett stort behov av invand-
rad arbetskraft. For att attrahera denna malgrupp
maste kommunerna goéra reklam for sig tidigt nar
de nyanlanda kommer till Sverige - da kan de nya
potentiella medarbetarna lockas att flytta dit dar
behoven ar storst.”® Detta forutsatter givetvis att
kommunerna ocksa arbetar aktivt med integrering
och sprakutbildning. Unga ménniskor med invand-
rarbakgrund 6nskar sig en fast anstallning, goda
mojligheter till utbildning, utveckling inom yrket,
ansvarsfulla uppgifter, bra 16n och god |6neutveck-
ling i hdgre grad an unga utan invandrarbakgrund.

13 Boman, U m.fl,, 2010

14 oKL, 207

15 Boman, U m.fl,, 2010

16 Hojem, P. 2010

17 Ungdomsstyrelsen, 2007

Ar 2007 gjordes en undersékning som visade

att unga fodda mellan 1978 och 1989 efterfra-

gar fasta arbeten i hogre grad an ar 2002 da en
liknande undersdkning genomfordes.”® Trenden
bekréftades 2012 da ungdomar i en studie angav
att anstallningstrygghet var den tredje viktigaste
faktorn for att kanna arbetsgladje.” Kanske kom-
mer trenden att halla i sig under hela finanskrisen?

Nar behovet av en yrkeskategori ar stort ar det
viktigt att undersdka vad de unga i just den
branschen attraheras av. Det finns till exempel en
stor svarighet att attrahera och rekrytera talanger
till den mansdominerade IT-branschen. Unga i
IT-branschen anser i hogre utstrackning an andra
ungdomar att hog 16n ar viktigt (tabell 3). De unga
varderar ocksa utvecklingsmojligheter och orga-
nisationens rykte hogt.® | de fallen kan det vara
vist av organisationen att satsa exempelvis pa ett
konkurrenskraftigt 16nelage.

Tabell 3. Viktiga faktorer for unga talanger i
IT-branschen®

Flexibilitet (t.ex. flextid och distansarbete)
Organisationens rykte

Utvecklingsmailigheter

Arbetsvillkor (t.ex. friskvard och ledig kladsel)

Ovriga formaner

3.1.2 VAD ATTRAHERAR UNGA KVINNOR OCH
MAN?

| en undersékning fick kvinnor och man svara pa
vilka faktorer de attraheras mest av i arbetslivet.
Kvinnor och man rankade samma faktorer som de
mest betydelsefulla: intressanta arbetsuppgifter,
karriar- och utvecklingsmojligheter samt trevlig
milj6 pa kontoret. Dubbelt sa stor andel bland

de svarande mannen ansag daremot att [6nen &r
viktigast jamfort med kvinnorna i samma grupp.#

Unga kvinnor anger ofta att bra arbetskamrater
ar viktiga, liksom ett gott ledarskap. De efterfragar
ocksa en god arbetsmiljo, goda méjligheter till ut-
bildning och utveckling i yrket samt att arbetet ska
ga bra att forena med familjeliv i hogre utstrack-
ning &n man i samma alder. Det kan vara vart att
notera att 36 % av kvinnorna och 22 % av mannen

18 Ungdomsstyrelsen, 2007
19 SKI, 2012

20 Lockwood & Ansari, 1999
21 Lockwood & Ansari, 1999
22 Skill, 2012
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fodda mellan 1978 och 1991 oroar sig for att deras
karriar och I6neutveckling ska paverkas negativt
om de skulle fa barn.

Kvinnor som last studieforberedande program pa
gymnasiet ar sallan intresserade av att bo kvar i
sin egen hemkommun. De vill hellre réra pa sig
och uppleva ndgot nytt. Det &r snarare man som
har last yrkesférberedande program som valjer att
bo kvar i den kommun dar de vaxt upp.

Man som laser yrkesférberedande program pa
gymnasiet har faktiskt varderingar som avviker
frdn majoriteten av gymnasieungdomarna. Dessa
unga man féredrar att arbetsgivaren ar fram-
gangsrik, varldsledande och har en bra affarsidé
framfor att arbetsgivaren tar ett samhallsansvar.
Mannen anser aven att nystartade foretag ar
attraktiva.

Dagens generation ar de som i storst utstrackning
erbjuds en kdnsneutral karridrutveckling.?” Detta
staller krav pa att arbetslivet inte langre kan ha
forestallningar om vilket av kdnen som exempel-
vis &r bast lampat att leda. Kairos Future haller

i skrivande stund pa med en undersékning om
vad som lockar kvinnliga topptalanger till ledande
positioner. Kanske ar det ett l3stips fér organisa-
tioner som misslyckats med den typen av rekryte-
ring?

3.1.3 VAD ATTRAHERAR UNGA MANNISKOR |
OLIKA LIVSSKEDEN?

3.1.3.1 Gymnasieungdomar

Gymnasieungdomar lockas mest av trevliga ar-
betskamrater. De vill dock ocksa ha ett intressant
och meningsfullt arbete, fast anstallning samt en
bra arbetsmilj6.”* Gymnasieungdomar vill vara
fria och ha roligt pa arbetet vilket resulterar i att
manga vill vélja ett roligt snarare an ett valbetalt
arbete.

Ungdomar vill garna att deras framtida arbets-
givare ska ha en tilltalande personalpolicy, bra
varderingar och tydligt utformade visioner. De
anser dven att det ar viktigt att deras framtida
arbetsgivare tar ett samhallsansvar. Arbetsgivare
som varnar om sina anstallda och som har en bra
affarsidé har darfér en god mojlighet att locka
ungdomar.

3.1.3.2 Unga akademiker

| en undersokning besvarade ca 1300 studenter
vid olika larosaten ett antal fragor om bland annat
arbetsgivares attraktivitet. Studenterna efterfra-
gade framforallt intressanta arbetsuppgifter och
karriarmojligheter.

Intressanta arbetsuppgifter 69%

Karriar- och utvecklingsmadjligheter ~ 51%

Trevlig miljc pa kontoret 30%
Hog lon 23%
Trygga anstallningsforhallanden 20%
Maijlighet att styra egen tid 20%
Majlighet att fa arbeta internationellt  19%
Kunna paverka arbetets innehall 18%
Geografisk narhet 14%
Bidra med samhallsnytta 13%

Ovrigt, till exempel l&ng semester,
jamn kansfordelning och bonus

En senare undersokning bekréaftar resultatet fran
undersékningen ovan - nastan atta av tio stu-
denter ansag att intressanta arbetsuppgifter var
viktigast. Dar fick ocksa studenterna ange vad de
avsag med intressanta arbetsuppgifter. Majori-
teten angav att arbetsuppgifterna skulle vara av
sjalvstandig natur, dar de fick anvanda sin egen
fantasi och bidra till organisationens framgang.

Denna studie visade ocksa att studenter lockas
av bra arbetskamrater, maojligheter till personlig
utveckling och bra balans mellan arbetsliv och
privatliv. Goda karriarméjligheter fanns pa femte
plats pa studenternas 6nskelista.



Ett forskarpar undersdkte 2007 studenters prefe-
renser vid jobbsékande. Undersokningen visade
att studenterna varderade balansen mellan arbete
och fritid hogt. De svarande uppfattade det som
ett tecken pa omtanke om arbetstagarna om
arbetsgivaren hade en policy for hur balans mel-
lan arbete och fritid skulle uppnas. De svarande
uppgav ocksa att de kande sig mer dragna till jobb
med flexibla, snarare an traditionella, karriarva-
gar. Pa det sattet kunde de sjalva, utan risk for
negativa paféljder, avgora nar de ville arbeta hart
for att framja sin karriar och nar de ville dra ner pa
tempot.®

3.1.3.3 Unga arbetssiokande

Unga arbetssdkande attraheras i hdg grad av
arbetsgivare med liknande varderingar. Darfor ar
det viktigt att arbeta med organisationens varde-
ringar och ansvar. Att matcha individers personlig-
heter och attityder mot organisationers vardering-
ar, mal och struktur kallas Person-Organization Fit
(P-O fit).*®

Ett annat forskarpar undersokte ar 2011 personer
som i hog grad motiveras av att fa arbeta med
samhallsservice, alltsa personer med hog grad av
sa kallade PSM-varden (Public Service Motivation).
Trots att dessa manniskor troligen hade kunnat
finna stor tillfredsstallelse inom exempelvis kom-
munala anstéliningar visade det sig att manga
istallet hamnade hos privata aktorer. Detta kan
enligt forfattarna vara en foljd av bristande P-O
fit, da arbetstagarna kan ha uppfattat anstall-
ningar inom offentlig sektor som mindre dverens-
stdmmande med deras egna ideal &an de privata
aktoérerna.*

Manga unga arbetssokande soker en arbetsgivare
som tar samhallsansvar bade vad géller miljofra-
gor och sociala aspekter.?® For att en arbetsgivares
etik och varderingar ska attrahera unga arbets-
sokande maste dessa varden vara val forankrade

i organisationen och darigenom upplevas trovar-
diga for den nya medarbetaren.*®

Andra faktorer som attraherar unga arbetsso-
kande ar till exempel att befintliga arbetstagare
kanner hog arbetstillfredsstallelse och darfor re-
kommenderar organisationen. Unga lockas ocksa
av mojligheter till heltidssysselsattning och trygga
anstallningsforhallanden.”’

32 Carless & Wintl
33 (able & Judg
34 Christensen & Wright, 201

35 Fransson & Lundgren, 2003; Dyhre & Parment, 2013
36 Livens, 2007

37 (able & Judge, 1996

3.1.3.4 Unga yrkesverksamma

De yngre arbetstagarna onskar sig standig
personlig utveckling pa sin arbetsplats.’® Unga i
arbetslivet uppskattar ocksa snabb feedback pa
sitt arbete och vill garna gora karriar. De stravar
efter att kontinuerligt forbattra sin prestation och
ar mycket ambitidésa. Darfor attraheras unga av
organisationer med tydliga karriarvagar och goda
mojligheter till yrkesmassig specialisering.®

Arbetsplatsen ska emellertid vara mer an en plats
att jobba pa - den unge medarbetaren vill ocksa
socialisera pa jobbet! Det ar namligen valdigt
viktigt for unga yrkesverksamma att ha trevligt pa
jobbet och goda relationer till sina kollegor.“®

Eftersom unga medarbetare bade vill jobba hart
och ha roligt pa sin arbetsplats ar det kanske inte
forvanande att de soker efter en helhetsbild av sin
organisation. Det gor att den nya medarbetaren
kan ké&nna tillhorighet och forsta sitt arbete i ett
storre sammanhang.” Unga vill dock inte bara se
organisationen som en helhet - de vill ocksa ha ett
ledigt forhallningssatt till den. Unga arbetstagare
uppskattar exempelvis att arbetsgivaren tar han-
syn till deras livspussel och liv utanfor jobbet. Det
kan bland annat innebara mojligheter till flexibla
arbetstider och distansarbete.*?

Unga varderar ocksa god ledning hogt. Ett daligt
ledarskap kan fa en ung arbetstagare att lamna
sin anstallning! Chefsegenskaper som efterfragas
ar bland annat lyhérdhet och god kommunika-
tionsformaga.”

38 Carless & Wintle, 2007

39 (able & Judge, 1956

40 Christensen & Wright, 201

41 Fransson & Lundgren, 2003; Dyhre & Parment, 2013
42 Livens, 2007

43 Cable & Judge, 1996
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3.2 DE UNGAS BILD AV KOMMUNEN SOM

ARBETSGIVARE

3.2.1 HUR UPPFATTAS KOMMUNEN SOM
ARBETSGIVARE?

Nu vet vi vad kommunerna maste erbjuda for att
locka unga talanger till sina lediga jobb. Det racker
dock inte med att veta var vi ska ndgonstans - vi
maste ocksa veta var vi star! Vad tycker egentligen
dagens unga om kommunen som arbetsgivare?

Rapporten "Jobb som gér skillnad” visar de ungas
bild av offentlig sektor. Unga uppskattar mojlig-
heten att fa gora skillnad och hjalpa andra och

de tror ocksa att de far traffa manga manniskor i
arbetet. Kommunen har rykte om sig att ha en god
stamning pa arbetsplatsen och trevliga kollegor.
Dessutom uppfattar de unga att en kommunal
anstallning ar trygg och saker med goda villkor,
och att den kommunala arbetsgivaren erbjuder en
god mojlighet till balans mellan arbete och fritid.
Kommunen uppfattas ocksa bedriva ett aktivt
mangfalds- och jamstalldhetsarbete.**

Arbete inom offentlig sektor férknippas dock aven
med en rad negativa egenskaper. Fa4 ungdomar
forknippar till exempel kommunen med hég sta-
tus eller gott rykte. Arbeten inom offentlig sektor
tros sakna flexibla arbetstider och ge dalig 16n
och [8neutveckling. Dessutom tror ungdomarna
att de far battre mojligheter till internutbildning
och kompetensutveckling pa annat hall. Mojlighet
att kdnna sig stolt dver sin arbetsgivare saknas,
liksom bra ledarskap och chefer.*

Vissa negativa uppfattningar om kommunala
arbetsgivare saknar helt grund. Till exempel tror
vissa unga att vem som helst kan fa jobb pa kom-
munen, att det inte kravs nagon utbildning for
att fa jobb inom aldreomsorgen, att kommunan-
stallda saknar engagemang och motivation samt
att det inte finns nagot gott ledarskap i Sveriges
kommuner.“®

Manga ganger beror missuppfattningarna pa att
dagens unga har begransade kunskaper om hur
kommunala organisationer styrs. Manga vet inte
ens vad en kommun gor! Det ar en utmaning for
kommunerna att sprida kunskap bland sina fram-
tida medarbetare.

44 SKL, 2012a
45 SKL, 2012a
46 SKL, 2012b

Ungas intresse for politik har minskat. Tidigare har
detta forklarats med att intresset 6kar senare i li-
vet, men nu verkar den bilden inte langre stamma.
En forklaring till det sjunkande intresset for

politik ar att unga har begransad kunskap om hur
politiken fungerar och hur man sjalv kan paverka
beslutsfattandet.”’

Arbeten inom kommuner blir mer attraktiva desto
dldre de potentiella medarbetarna blir.“® Kvinnor
ser mer positivt an man pa mojligheten att arbeta
kommunalt (tabell 5). Personer som ar fédda ut-
anfor Sverige ar ocksad mer positiva till kommunala
anstallningar.

Tabell 5. Andel som svarat "Ja, absolut” pa fragan:
Kan du ténka dig att i framtiden arbeta med nagon
av foljande arbetsgivare?+

Privat

Kommun foretag

16-19ar 22% 58%
20-24ar 32% 70%
25-29ar 38% 75%
Kvinnor 38% 68%
Man 23% 67%
Fodda i Sverige 30% 68%
Fodda utanfor Sverige 42% 62%

3.2.2 GYMNASIEUNGDOMARS
UPPFATTNINGAR

Gymnasieungdomar har begransad kunskap om
arbetsgivare inom offentlig sektor. De ar mer in-
tresserade av specifika yrken @n branscher och vet
inte alltid vilka yrken som finns i vilka branscher.
Eftersom manga unga idag inte vet vad kommu-
nerna har for uppgifter vet de inte heller vad de
kan jobba med inom kommunal sektor. Kommu-
nerna maste darfor bli battre pa att visa upp sig
for gymnasieungdomar!®®

47 Ungdomsstyrelsen, 2007
48 Ungdomsstyrelsen, 2007
49 Ungdomsstyrelsen, 2007
50 Olen, 2012



90-talisterna har vuxit upp som individualister. De
ser vilka formagor de kan utnyttja och utveckla
inom ett specifikt arbete men pratar sallan om
arbetslivets villkor. Individualisterna ar emellertid
inte sjalviska - intresset for att hjalpa andra har
faktiskt okat stort. Vastsvenska Handelskammaren
beskriver forandringen som den i sarklass storsta
sen de borjade genomféra undersékningar bland
gymnasieungdomar.®' Den kommunala sektorn
kryllar av yrken dar man hjalper andra - det ska vi
lyfta fram!

3.2.3 UNGA AKADEMIKERS UPPFATTNINGAR

Inte heller de unga akademikerna vet vilka yrken
som finns inom offentlig sektor. | en undersékning
fran Skill svarar halften att de inte kanner till vilka
arbeten offentlig sektor kan erbjuda dem utifran
deras utbildning. Sex av tio studenter anser det
mindre troligt att de kommer att arbeta inom of-
fentlig sektor i framtiden.=?

Studenter upplever att kommunala anstallningar
ar trygga och stabila, att medarbetarna har stort
ansvar och far utféra samhallsnyttiga uppgifter.
De tror ocksa att arbetet &r rattvist, transparent
och har goda villkor. Kommunen som arbetsgivare
upplevs som palitlig och strukturerad.>

Studenterna tror dock att kommunen praglas av
byrakrati, Iag I16n och daliga karriarmajligheter.
Dessutom oroar de sig for att arbetet ska vara
okvalificerat, gammeldags och ineffektivt. De tror
sig ha fa mojligheter att paverka ett kommunalt ar-
bete och upplever att kommunen har en lag status
som arbetsgivare.>

| tabell 6 kan ses att 71 % av studenterna anser
att arbete inom kommuner och landsting framst
associeras med trygg anstallningsform. 37 % av
studenterna associerar offentlig sektor med bra
balans mellan arbetsliv och privatliv. Ovriga kate-
gorier har fatt ldga svarsprocent.

51 Olen, 2012
52 Skill, 201
53 Skill, 20M
54 Skill, 201

Tabell 6. Faktorer studenter associerar med att
arbeta inom kommuner och landsting 5

Narhet/bra avstand till jobbet 24%
Bra personalpolitik 21%
Maijlighet till vidareutbildning 18%
Intressanta arbetsuppgifter 15%
Bra fysisk arbetsmiljo 14%
Bra arbetskamrater 13%
Bra férmaner 13%
Flexibel arbetstid 1%

Ovrigt, till exempel goda karrigrmajligheter,
hog lon och personlig utveckling

Om man istallet fragar studenterna vad de asso-
cierar privat sektor med namner de saker som hog
I6n, goda karriarmdjligheter, intressanta arbets-
uppgifter, personlig utveckling och bra férmaner.>®

| en undersokning fran 2011 tillfragades studenter
varfor de helst vill arbeta inom offentlig respektive
privat sektor. De svarande studenterna uppgav
att den framsta anledningen till att arbeta for en
offentlig arbetsgivare var samhallsnyttan (Se tabell
7 pa sidan 14).%

55 SKTF, 201
56 SKTF 201
57 SKTF 201
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Tabell 7. Varfor vill du arbeta...?®

...pa ett privat foretag? ...hos en offentlig arbetsgivare?

Bra karriarmoiligheter 52% Finns intressanta jobb dar 14%
Stora utmaningar 35% Bra formaner 13%
Stor frihet 26% Stora utmaningar 13%

3.2.4 UNGA YRKESVERKSAMMAS UPPFATTNINGAR

SKTF fragade 2011 unga yrkesverksamma inom sitt omrade i vilken grad deras
nuvarande arbete motsvarat de férvantningar de hade pa arbetet innan de bor-
jade. Ungefar halften av de unga yrkesverksamma anser att arbetsgivaren har
infriat forvantningarna vad galler intressanta arbetsuppgifter. De omraden som
brister ar enligt de unga yrkesverksamma framst dalig 16n och bristande stod
fran ledningen.>®

Tabell 8. Pa vilket sdtt anser du att din arbetsgivare... de forvantningar du hade
nér du forst anstélldes? °

...lever upp till... ...inte lever upp till...

Bristande/dalig

o, 0,

Trygghet 32% kompetensutveckling 2%
Stor frihet 29% Déliga karrigrmajligheter 24%
Stora utmaningar 21% Daliga férmaner 19%

Unga yrkesverksamma inom SKTF:s omrade associerar sina arbetsgivare med
manga bra saker. Deras bild av offentlig sektor ar mer positivan den som
gemene man har (se tabell 7). De unga yrkesverksamma tycker att de har bra ar-
betskamrater, intressanta arbetsuppgifter och en trygg anstallningsform hos sin
nuvarande arbetsgivare.® Det &r dock manga fler som attraheras av intressanta
arbetsuppgifter an de som faktiskt upplever detta pa arbetsplatsen!

58 OSKTF 201
59 SKTF 201
60 SKTF 201
61 SKTF 201



Bra arbetskamrater 55%
Intressanta arbetsuppgifter 44%
Trygg anstallningsform 38%
Flexibel arbetstid 37%
Narhet/bra avstand till jobbet 36%
S:iiabta[citjns mellan arbetsliv och 51%
Personlig utveckling 15%
Maijlighet till vidareutbildning 9%
Gott rykte och anseende 8%
Bra fysisk arbetsmiljc 8%

Ovrigt, till exempel bra personalpolitik,
goda karridrmaijligheter och hog lon

En undersokning fran 2012 visar vad anstallda
inom omradena HR och information tyckte om sin
offentliga arbetsgivare. De flesta kopplade ihop
sin arbetsgivare med samhallsnytta, tatt foljt av
intressanta arbetsuppgifter och trygga anstall-
ningsforhallanden. Antalet positivt laddade svar
var fler an de negativa i denna undersokning.
Tyvarr bekréftades ocksa de negativa aspekterna
av offentliga arbetsgivare - de tillfragade tyckte
att arbetsgivaren var trog, byrakratisk och att den
erbjod lag 16n.

3.3 HUR KAN KOMMUNEN BLI MER

ATTRAKTIV FOR UNGA?

Det finns en betydande skillnad mellan vad unga
vill ha ut av ett jobb och vad de tror att de kan fa
hos en offentlig arbetsgivare. Darfor maste kom-
munen gora sitt yttersta for att uppfylla det som
star pa de ungas onskelista.

Ett 6vergripande problem ar att manga unga vet
for lite om offentliga jobb. Det ar inte ovanligt att
unga inte kan svara pa vad en kommun egentligen
sysslar med eller vad man kan jobba med dar. Det
har problemet kan |6sas med marknadsforing. De
aterstaende problemen maste dock angripas pa
andra satt.

Vi rekommenderar att du plockar fram ett pap-
per och ritar en tabell med fyra rutor pa det. Den
Oversta rutan till vanster star for sadant som unga
vill ha och som kommunen kan ge. Rutan under
star for det som unga vill ha men som kommunen
inte ger. Den Oversta rutan till héger visar det som
unga inte vill ha men som ett kommunalt jobb fak-
tiskt innebar. Den sista rutan, den nere till hoger,
visar vad unga inte vill ha och som kommunen
heller inte ger. Placera nu in de faktorer vi talat
om ovan i din tabell och forsok att gora tabellen
rattvisande for just din kommun. Fyll i s& manga
faktorer som du kan. (Se exempeltabellen pa sidan
16.)

Vad blev resultatet? Om den Oversta rutan till
vanster ar proppfull ar det goda nyheter. Da
maste ni formedla detta till de unga sa att de inser
vilken fantastisk arbetsplats just din kommun ar.
Om den nedre rutan till vanster eller den &vre till
hoger ar full ar det varre. Da har din kommun en
bit kvar innan den kan locka unga. Vilket arbete
behovs goras i din kommun fér att ni ska kunna
erbjuda det unga vill ha? Finns det ndgot som ni
inte kan &ndra, och hur forklarar ni i sa fall det fér
de unga? Det som star i den nedre, hégra rutan
maste ocksa tas pa allvar. Ungdomar kan ju tro att
det faktiskt ar sa pa din kommun! Det ar viktigt att
inte |3ta rykten sprida sig och fa fotfaste.

Slutligen vill vi héja ett varningens finger -
aven om din kommun skulle atgarda alla brister vi
nu patalat kan ni inte n6ja er med det. For att pa
allvar kunna konkurrera med andra arbetsgivare
om unga, lovande medarbetare maste man hela
tiden lyssna pa signalerna fran var omvarld och
vara i samklang med omgivningen. Om du vill veta
mer hittar du en modell for strategisk extern kom-
munikation i verktygsladan.

15
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Exempeltabell. Sa hér kan din tabell se ut:

Unga vill ha Unga vill inte ha

Kommunala jobb ger

Kommunala jobb ger inte

- intressanta jobb
- trevliga arbetskamrater

- gott ledarskap

- byrakrati
- troghet

- okvalificerade jobb
- oengagerade arbetskamrater

Tabell 10.  Skillnaden mellan faktorer som attraherar och dagens uppfattning av
kommunala organisationer som arbetsgivare

Unga vill ha

Bra ledarskap

Kompetensutveckling

Karridr inom organisationen

Gott rykte

Trevliga arbetskamrater

Marknadsmassig lon

God arbetsmiljo

Meningsfulla arbetsuppgifter

Flexibla arbetstider

Bra personalpolitik

Tar samhallsansvar

Anstallningstrygghet

Unga forknippar kommunen med

Daligt ledarskap

Samre majligheter till
kompetensutveckling

Daliga karrigrmoaijligheter

Daligt rykte

Mindre trevliga arbetskamrater

Lag lon

Samre arbetsmiljo

Okvalificerade arbetsuppgifter
Samhallsnytta

Saknar flexibla arbetstider
Bra balans mellan arbete och privatliv
Nara till jobbet

Bra personalpolitik

Stor samhallsnytta

Anstallningstrygghet

Overensstammelse

Lag

Lag

Lag

Lag

Lag

Lag

Lag

Medel

Medel

Hog

Hog

Hog



4.1

ATT NA DE UNGA

MARKNADSFORING

Nar man marknadsfor en produkt vill man att fler manniskor ska kopa den. Nar
en arbetsgivare marknadsfor sitt arbetsgivarvarumarke vill den att fler ska soka
jobb dér och att de som anstalls ska stanna kvar. Det &r ocksa slutmalet i var
kommunikationsmodell som visas har nedanfor.®*

OVERTYGA

All kommunikation med malgrupperna ska syfta till att uppna ett eller flera av
modellens delmal. Forst och framst maste man kanna till vad kommunen gor och
vad man kan jobba med dar. Sedan ska man gilla kommunen som arbetsgivare,
alltsa kanna sig lockad av att jobba dar. Sedan ska kommunen 6vertyga malgrup-
pen om att kommunen verkligen ar ratt val for dem och gora sitt basta for att
underlatta for de som vill s6ka att faktiskt ta steget. Det har ska leda till att de
som nappat pa marknadsforingen faktiskt ska soka jobb hos kommunen.

Det kan verka enkelt, men det ar svarare &n man tror! Till exempel &r det inte
helt 1att att beratta pa ett spannande och engagerande satt vad kommunen gor.
Kommunala organisationer ar ofta stora och rymmer enormt manga funktioner
och yrken, vilket kan vara svart att formedla till nagon utomstaende. Forsok sjalv
att besvara fragan "vad gor kommunen?” utan att bli diffus eller presentera en
evighetslang lista som ingen orkar lyssna pa!

Det ar egentligen tillrackligt svart att beskriva vad kommunen ar. Kommunen

ar bade en plats och en organisation. Organisationen bestar av bade politiker
och tjansteman. Kommunen ar bade bestallare och utférare av allmannyttiga
tjdnster. Kommunen upptrader ibland som en aktér, ibland som flera - nar kom-
munen gor fel polisanmaler den exempelvis ofta sig sjalv!

Unga kanner ofta till kommunen som plats och som bestallare och utférare av
allmannyttiga tjanster. Den kommunala organisationen bedéms da utifran de

produkter som de levererar precis som vilken annan arbetsgivare som helst.®

Detta ar dock inte nog for att unga ska kanna till kommunen som arbetsgivare.
Kommunen maste ocksa lyckas formedla den aspekten!

For att 6vertyga unga om att valja kommunala organisationer som arbetsgivare
framfor andra maste man kunna locka med ett tilltalande och sant medarbetar-
I6fte. Lyft fram hur organisationen arbetar for att uppna och utveckla de delar
som unga upplever som attraktiva!

Det ar ocksa viktigt att gora det sa enkelt som mojligt for unga att soka tjanster
i kommunala organisationer, alltsa att underlatta sokandet. Enkla, snabba och

64 Kotler 2008, Dyhre & Parment, 2009
65 Dyhre & Parment, 2009
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transparenta ansokningsforfaranden lockar mer &n tréga och svaréverblickbara.

Nu vet vi vilken information vi ska férmedla, men vem ska ta emot den? Vi har
delat in malgruppen efter olika livsskeden: skolelever arskurs 8-9, gymnasieung-
domar pa hogskoleforberedande respektive yrkesforberedande program, unga
akademiker, unga arbetssékande samt unga yrkesverksamma. Figuren nedan
visar vilken information som ska na vilken malgrupp.

OVERTYGA

L, | L,

Elever arskurs 8-9 Gymnasieelever pa

Gymnasieelever pa studieférberedande program yrkesforberedande
program, unga
akademiker, arbets-
sokande och yrkes-
verksamma

Anledningen till att skolelever i arskurs 8-9 och gymnasieungdomar som laser
studieférberedande program bara omfattas av delmalen "kénna till” och "gilla” ar
att dessa ar de tva malgrupper som befinner sig langst fran arbetsmarknaden.
Ovriga malgrupper bér omfattas av samtliga steg i och med att grupperna inom
kort kan tankas vara aktuella for jobb inom kommunal sektor.

Nu vet vi vem som ska motta vilken information, men hur ska vi paketera vart
budskap? Som med all marknadsféring galler det att vara kreativ. Nagot som
blivit populart pa senare tid ar sa kallad "Storytelling” - att pa ett &ndamalsenligt
satt bygga upp en berattelse med ord, bilder och symboler som forstarker en
upplevelse. Det narbeslaktade begreppet Corporate Storytelling handlar om att
plocka upp beréttelser fran medarbetare fran ett foretag for att "salja” organisa-
tionens mal och vision till allménheten och andra anstéallda. Man ska alltsa skapa
en berattelse som en kommunal organisation kan identifiera sig med, vilket i

sin tur bidrar till en mer personlig relation till medarbetare och allmanheten.

Till skillnad fran pahittade budskap och slogans syftar Corporate Storytelling till
att anvanda berattelser om handelser som ar sanna. Man anvander helt enkelt
berattandets pedagogiska kraft for att beratta eller marknadsfoéra nagot.

De kommunala organisationerna kan anvanda sig av konceptet Corporate
Storytelling i form av exempelvis filmer pad webben samt i andra sammanhang
sa som i trycksaker. Lat berattelsen om din kommun komma fram pa ett nytt
satt! Beskriv i korthet din kommuns fascinerande historia (men akta dig for trista
artal), krydda med lite smaskiga intriger och berérande historier fran golvet, och
It varlden se att just din kommun inte bara &r en i den gradassiga mangden.

Matts Heijbel jobbar pa foretaget Storytellers. Har ar hans tips pa hur man lyckas
med Corporate Storytelling:



Hoppa 6ver harda fakta, som artal, siffror och
produktfakta. Istallet fér t ex "60 000 invanare”,
sag "halva stan”, tank pa att de ska kunna berat-
tas fran person till person.

Fokusera pa emotionella varden som beror.

Man fastnar latt i att rabbla historia. Valj bara ut
de delar som bygger och forstarker din berat-
telse.

Fastna inte i egenskaper utan hitta berattel-

sen bakom. Matts ger ett exempel pa SSAB,

som med sina rétter pa 1200-talet ar det forsta
registrerade privatagda foretaget i varlden. Det
kan de anvanda for att sdga att de var drivande
redan da istallet for det uttjatade "vi ar ett drivet
foretag!”.

Hall dig till sanningen! Den som hoért en gripande
berattelse vill sedan inte héra att den var pahit-
tad.

Spela in filmer dar du later personer beratta
vad de varit med om eller hort. Dessa kan sedan
anvandas internt eller externt.

Den som berattar far vara beredd pa att berat-
telsen sprids - bade internt och externt. Vad ar
det vi vill sprida?

Oavsett om er kommun vill anvanda er av Cor-
porate Storytelling eller inte maste ni veta exakt
vad ni vill astadkomma med er marknadsforing.
Borja darfor med att formulera kommunens mal-
sattningar. Ni kan exempelvis 6nska er minst 15
kvalificerade ansokningar till en viss tjanst som ni
ska annonsera ut om en manad, eller ocksa vill ni
sakra tillgangen pa larare om fem ar.

Bestam sedan vilken malgrupp ni ska rikta
marknadsféringen mot. Om ni vill forebygga en
framtida brist pa forskollarare bor ni till exempel
valja en yngre malgrupp. Om ni behéver snabba
resultat bor ni istéllet rikta in er pa de som redan
ar anstallningsbara.

Malgrupperna attraheras av olika saker och pa
olika satt. Valj vilka marknadsforingskanaler som
ska 0ppnas mot vilka malgrupper och med vilket
innehall for att fa den dnskade effekten. | nasta av-
snitt presenterar vi nagra marknadsforingskanaler
som ni kan anvanda.
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Ett satt att planera sin marknadsforing ar att skriva upp alla 6nskade malgrupper
pa ett papper och sedan ange vilka kommunikationskanaler som ska 6ppnas mot
respektive malgrupp. Sedan beskriver du vilket budskap de olika kommunika-
tionskanalerna ska formedla och vilka steg i kommunikationsmodellen som detta
motsvarar.

Om din kommun exempelvis har ett behov av att rekrytera forskollarare under
de narmaste tva aren kan dina anteckningar se ut sahar:

Kommunikationskanal Meddelande
Studenter, sista aret Trycksaker, universitetet Viar en trevlig och palitlig
arbetsgivare med bra
varderingar!
Massa Kommunen ar ett

gangbart alternativ!
Representanterna ger
inifranperspektivet!

Wehbb, specialsida Kommunen ar rdtt
karriarvag med hog
trivsel och meningsfulla
arbetsuppgifter!

Unga yrkesverksamma Webb, specialsida Kommunen utvecklar
dig och din prestation!
Utmanande jobb finns ute
nu, ta chansen!

Unga arbetssokande Trycksaker, arbets- Kommunerna har en viktig
férmedlingen samhallsfunktion och
star for 6ppenhet och
jamlikhet. Sk jobb nu!

Wehbb, specialsida (Samma som sidan for
unga yrkesverksamma)

Kommunikationsmal

Gilla, overtyga

Kanna till, gilla, dvertyga

Gilla, 6vertyga

Gilla, 6vertyga, underlatta

Gilla, 6vertyga, underlatta

Gilla, overtyga, underlatta

Utga inte fran att en marknadsfoéringskanal som anvéands mot mer &n en mal-
grupp ska ha samma innehadll. | exemplet ovan bor trycksakerna som riktar sig
mot studenter respektive unga arbetssdkande ha olika utformning. Om det finns
skal for det kan emellertid flera malgrupper dela marknadsféringskanal och
innehall - ovan ska till exempel unga arbetssokande och unga yrkesverksamma
lockas av samma specialsida pa kommunens webbplats.

Det finns ocksa andra verktyg for att planera sin kommunikation. | verktygsladan
hittar du ett arshjul for extern kommunikation som hjalper till med framférhall-
ningen vid informationsinsamling.



4.2 MARKNADSFORINGSKANALER

421 MARKNADSFORING PA DISTANS

Medarbetare som talar gott om sin arbetsgivare ar
den basta marknadsforingskanalen! Ur strategisk
marknadsforings- och rekryteringssynpunkt ar dar-
for en tilltalande personalpolitik mycket viktig. Kom-
munen bor bedriva ett grundligt arbete som syftar
till att introducera, utveckla och behalla medarbetare
samt att avsluta anstallningar pa ett bra och vardigt
satt for den anstallde. Pa sa satt far organisationen
bade motiverade medarbetare och effektiv "gratis-
reklam”. Om vi antar att just din kommun har 1 450
anstéallda far ni genast 1450 trovardiga vandrande
reklampelare for ert arbetsgivarvarumarke!

Klagar medarbetarna pa din kommun pa sin ar-
betsgivare? Se deras budskap som en effekt av det
bristande interna arbetet! Uppmarksamma dessa
signaler i tid. Det spelar ingen roll om en arbetsgi-
vare forsoker mala upp en positiv bild av sig sjalv
utat om den motsags av medarbetarna sjalva.

Minns du de tre
perspektiven som
hjilper oss att ta fram

Lz ett medarbetarléfte? Vi
tar dem igen:
Medarbetarnas uppfatt-
IMAGE PROFIL ning av kommunen ar

kommunens identitet. For

att maximera mangden

positiva saker att formedla
om en organisation bér man forsoka se till att den
cirkeln sammanfaller i sa hog utstrackning som
mojligt med organisationens malsattning om hur
den vill vara (profil). Omgivningens uppfattning
(image) kommer troligen att folja efter nar medar-
betarna borjar tala gott om kommunen.

Kommunerna kan inte
noéja sig med att lyfta
talanger fran universitet
och yrkesforberedande
gymnasieutbildningar. Vi
maste dessutom konkur-
rera med andra arbetsgi-
vare om den arbetskraft
som redan har sin exa-
men och ett jobb. Manga
hogpresterande soker standigt efter nya jobb

och om de inte ar helt néjda med sin nuvarande
arbetsgivare har kommunen en méjlighet att locka
Over dem. Eftersom unga som redan har ett jobb
oftast letar jobb via manniskor i sitt kontaktnat gal-
ler det dock att fa s& manga manniskor som mojligt
att rekommendera kommunala jobb. Det gér man
lattast genom ett ambitidst personalarbete som

Gavle kommunkoncerns
personalpolicy forklarar
tydligt vilken ledarkultur
organisationen stravar efter.
Det &r dock viktigt att leva
upp till sin policy. Tomma
ord kan vara vérre &n inga
ord alls!

inriktar sig pa fragor som de unga yrkesverksamma
varderar hogt, till exempel karridrvagar, medarbe-
tarsamtal och ledarskap.

Genom att lata dina medarbetare fa delta i yrkes-
relaterade natverk pa arbetstid kan de berétta om
den kommunala organisationen som arbetsgivare
for andra yrkesarbetande. Detsamma géller forstas
branschdagar och andra arenor dar yrkesfolk traffas.
Dina medarbetare blir dd ambassadérer som sprider
kunskap om kommunen och bidrar till ett gott rykte.

| verktygsladan hittar du medarbetarstegen, ett
internt sjalvskattningsverktyg for att undersoka
hur val ditt interna arbete fungerar.

Trycksaker

Trycksaker kan anvandas
for att kommunicera
budskap till samtliga mal-
grupper. Vilken informa-
tion som trycksaken ska
innehalla avgors forstas
av den tankta malgrup-
pen. En trycksak for stu-
denter kan exempelvis
sarskilt lyfta information
om studentmedarbetaranstallningar, uppsatsdmnen
och praktikplatser. Vaga nischa trycksaken ordentligt
mot en malgrupp! Da 6kar sannolikheten for att just
de ni soker lockas av att lasa innehallet.

Hudiksvalls broschyr

*400 yrken” avslojar att
saval natverkstekniker,
energiradgivare, dansldrare
och personalchefer ryms
under kommunens paraply.
Det visar bredden av

de yrken som behdvs i
framtiden!

Lat det absolut viktigaste i ditt budskap bilda en
typ av "lopsedel” for malgruppen. Det ska fanga
gruppens intresse och locka till vidare lasning. |
verktygsladan finns en checklista for framtagandet
av lopsedlar.

Det ar ocksa viktigt att tdnka igenom utformning-
en av trycksaken. Tank pa steget "gilla” i mark-
nadsféringsmodellen - hur ska exempelvis en
affisch se ut for att en gymnasieungdom ska borja
gilla kommunen? Mottagaren av informationen
tar till sig mer om den forst kanner att den gillar
avsandaren och sannolikheten for att na ut med
budskapet 6kar.

Efter att ha fatt malgruppen att gilla avséandaren kan
man fylla pa med information for att uppfylla de an-
dra stegen i modellen. Vad ar kommunens uppdrag?
Vad kan man jobba med inom kommunen? Vad ar
bast med att arbeta kommunalt och vad goér arbets-
givaren for att bli annu battre? Hur ska mottagaren
gora for att soka jobb inom kommunen?

Avsluta garna trycksaken med en framatsyftande
uppmaning. Tipsa till exempel om en hemsida dar
den intresserade kan lasa mer eller uppmana lasa-
ren att soka jobb eller traineetjanst hos kommunen.
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Webb

Den kommunala organisationens hemsida fungerar som marknadsféringskanal
till samtliga malgrupper. Manga kommuner i sédra Norrland har valt att lagga le-
diga jobb som en underrubrik till rubriken "Naringsliv & arbete”. "Lediga jobb" blir
da en av manga underrubriker som mestadels handlar om kommunens roll som
utférare och bestallare av allmannyttiga tjanster istallet for rollen som arbetsgi-
vare. Ett alternativ ar att lIagga till en ny huvudrubrik: "Jobba hos oss"! Darunder
kan man samla kommunikation fran kommunen i egenskap av arbetsgivare. Da
blandar man inte langre ihop kommunens roller.

Varje malgrupp bor i sa stor utstrackning som mojligt kunna hanvisas till en
underordnad hemsida som uppfyller samma kriterier som trycksakernas "I6pse-
del”. En specifik malgrupp bor pa det sattet enkelt kunna hitta information som
ar relevant for just dem. Exempelvis kan studenter hanvisas till www.kommun.
se/student. Motsvarande ingang kan ordnas for skolelever och gymnasieelever
medan unga arbetssdkande och unga yrkesverksamma kan hanvisas direkt till
www.kommun.se/jobbahososs.

De malgruppsspecifika sidorna kan med fordel fyllas med Corporate Storytelling.
Om sidan riktar sig till exempelvis arbetsstkande eller elever pa yrkesforbere-
dande gymnasieprogram kan den innehalla filmer dar en ung nyanstalld berattar
pa ett lattillgédngligt och spannande satt sin karriarvag pa kommunen.

Lat oss anta att din kommun vill ge sdrskild plats Gt studenter och gymnasieelever
pa sin hemsida. | sa fall kan strukturen se ut ungefdr sa hdr:

Lediga jobb

Vart uppdrag

Att jobba i kommunen

Jobba hos oss

Lat de malgruppsspecifika sidorna lanka till andra sidor som ar sarskilt intressan-
ta for malgruppen. Malgrupper som intresserar sig for arbetsgivares varderingar
kan exempelvis lankas vidare till sidan "vart uppdrag”.

Uppsatsdamnen

Praktikplatser

Akademiker i
kommunen

Sommarjobb



Ambassaddrerna i
Falkenbergs kommun hittar
pa olika aktiviteter for att na
ut med ett positivt budskap
om kommunen. De besdker
massor, framtidstag och
alla kommunens elever i
klass atta.

Ambassadorer

Ambassadérer ar perso-
ner som ar tongivande
inom sitt omrade. De kan
vara allt fran journalister,
bloggare och experter till
kunder eller medarbetare.

Medarbetarna ar forstas

vardefulla ambassadorer

for arbetsgivarvarumar-
ket, men organisationer kan dven anvanda sig
av utsedda ambassadorer pa ett strategiskt satt.
Ambassaddrerna representerar organisationen
vid marknadsféringsinsatser som till exempel
studiebesok, 6ppet hus, massor, praktik, prao och
upplevelseverkstader.

En fordel med ambassadérer och annan direkt-
kontakt ar att mottagaren av informationen direkt
kan stalla foljdfragor. Ambassadorerna ar ocksa
latta att skicka ut till platser dar de behdvs just
for tillfallet. Nar det borjar bli dags att anstalla
sommarvikarier pa kommunen kan exempelvis
ambassadorerna besoka yrkesforberedande
gymnasieprogram och beratta om kommunens
rekryteringsbehov och hur man ansdker om jobb.

Ambassadoren bér matchas mot malgruppen. Om
malgruppen ar gymnasieelever kan man exempel-
vis hitta en ambassaddr som nyss tagit studenten,
sa att malgruppen latt kan relatera till personen.
Om man pratar med en specifik malgrupp bor
ocksa informationen anpassas till att lyfta fram de
parametrar som ar attraktiva just for den gruppen.

4.22 MARKNADSFORING VIA
DIREKTKONTAKT

Studiebesok

Skolelever och gymnasieelever kanner redan till
kommunen som utforare av skolverksamhet. For
att ocksa visa upp sig som en potentiell arbetsgiva-
re bér kommunala organisationer erbjuda exem-
pelvis studiebesdk som del i undervisningen. Det
ar dock inte nog att bjuda in - man maste ocksa

ha nagot att visa upp! Malet med studiebesoket
bér vara tydligt och genomférandet val planerat.
Utvardera sedan besoket. Kom ihag att ett riktigt
bra studiebesok ar vart tio medelmattiga!

Studiebesok ska vacka tankar, idéer och funde-
ringar. Ett valplanerat studiebesdk ger inblick i och
kunskap om organisationen samt den specifika
avdelning som gruppen besoker. Ett studiebesdk
bor med fordel planeras sa att besokarna inte
bara far lyssna, utan ocksa se sig omkring och
gora nagot sjalv.

Kom ihag att anpassa studiebesoket till malgrup-
pen. Om ni exempelvis ska ta emot elever fran

grundskola eller gymnasium kan det vara vart att
minnas att dagens skolelever kanner till mer om
specifika yrken an om branscher. For att eleverna
ska kunna tillgodogora sig besoket pa ett bra

satt bor studiebesoket darfor visa yrkesbredden
inom kommunen. Malgruppen attraheras ocksa
av arbetsplatser som har tydliga varderingar och
som erbjuder intressanta och meningsfulla jobb.
Satsa pa att visa de kommunala organisationernas
tydliga samhallsuppdrag!

Upplevelseverkstad

Upplevelseverkstad
innebar att personer far
uppleva till exempel en
dag eller en situation

pa en arbetsplats under
kontrollerade former, till
exempel genom rollspel.
Upplevelsen ska ge
kunskap om och vacka
intresse for ett yrke.

En upplevelseverkstad
inom en kommunal organisation skulle kunna
handla om att slappa in deltagare i ett konstruerat
kok dar de ska agera livsmedelsinspektdrer, eller
att iscensatta en dag i en socialarbetares liv.

| Sundsvall har ett antal
upplevelseverkstader
arrangerats av Vard- och
omsorgscollege i Sodra
Norrland for att visa
elever i klass 7-9 hur det
ar att arbeta inom varden.
Syftet var att eleverna
skulle valja Vard- och
omsorgsprogrammet pa
gymnasiet.

Ett annat alternativ ar att ge grupper av skolelever
olika fragor och lata dem fraga kommunala tjans-
teman om svaret. Denna modell har man prévat

i Anges kommun, med gott resultat. Eleverna fick
redovisa sina fragor och svar for varandra och sko-
lan kunde félja upp aktiviteten pa lektionstid.

Oppet hus

Oppet hus innebdr att en verksamhet, till exempel
en arbetsplats eller en skola, pa forbestamd tid
halls tillfalligt 6ppen for allméanheten. Detta gors

i syfte att visa upp och marknadsféra verksam-
heten. Kommunen kan sjalvklart ha éppet hus i
egenskap av arbetsgivare!

Det hjalper emellertid inte att ha 6ppet hus om
ingen kommer for att titta. Om atgarden ska riktas
mot exempelvis studenter eller nagon annan mal-
grupp som har en forhallandevis l1ag uppfattning
om kommunen maste det darfor finnas nagot att
locka med. Se till att vacka uppmarksamhet och
intresse innan ni dppnar dérrarnal

Studentmedarbetaranstallning

| Danmark har studentmedarbetare funnits sedan
1940-talet. | korthet innebar anstallningarna att
studenter far arbeta 10-15 timmar i veckan pa ett
kvalificerat jobb parallellt med heltidsstudier. Stu-
denten far en direkt koppling mellan sina studier
och yrkeslivet och dessutom 6ppnas en dorr in i
organisationen. Studentmedarbetaranstalining
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ska inte forvaxlas med praktik da detta at en avlo-
nad anstallning som inte ingdr i utbildningen.

Kanske gar en sadan |6sning att hitta pa just din
kommun? | sa fall har ni en chans att plocka fram-
tidens talanger direkt fran universitetet och vinna
kampen om framtidens medarbetare!

Praktik och prao

Praktisk arbetslivsorien-
tering (prao) sker under
grundskolan medan
praktik ar ett bredare
begrepp. Oavsett form
ar praktik och prao ar
bra tillfallen att ge mal-
grupperna kunskap om
kommunens uppdrag.
Om flera praktikanter
eller praoelever besdker kommunen samtidigt kan
den forsta dagen i perioden utnyttjas till att samla
dem och férklara det kommunala uppdraget. Da
kan man visa hur den verksamhet dar praktikan-
ten eller praoeleven befinner hanger samman
med hela organisationen och varfér den ar viktig

i sig.

exempel pa samordning
och samarbete mellan
arbetsliv och skola. Sidan
formedlar praktikplatser,
studiebesok och andra
arbetslivskontakter

till grundskolor,
gymnasieskolor och
vuxenutbildningar.

Idag ar det pa flera hall vanligt att erbjuda elever
praoplats inom kommunen om de inte hittar
nagon annan arbetsplats. Det ar sjalvklart bra

att bjuda in elever till prao inom offentlig sektor,
men nar det sker maste arbetsgivaren verkligen
ta chansen att visa upp sig. Kvalitet ar battre an
kvantitet. Man bor darfor inte ta emot elever som
en slentrianmassig n6dlosning!

En ndjd elev berattar for sina vanner hur roligt
det ar att jobba pa kommunen och arbetsplatsens
rykte forbattras. En negativ upplevelse kommer
emellertid ocksa att paverka andras bild av att
arbeta kommunalt. Det kan darfor vara direkt
skadligt for arbetsgivarvarumarket att ta emot
personer om praktik- eller praoplatsen inte ar val
forberedd. Detta géller bade handledare, medar-
betare och den fysiska arbetsplatsen.

Det bor vara en del i kommunens Employer
Branding att kontinuerligt ga igenom elevernas
utvarderingar av sin plats.

Féreldsningar

En forelasning som marknadsforts val kan locka
manga ahorare och ar en bra mojlighet att sprida
budskap om kommunen som arbetsgivare. Forelas-
ningar ar med fordel riktade mot specifika malgrup-
per och branscher. Till exempel kan kommunens
ekonom forelasa for blivande ekonomer - dhérarna
far da bade kunskap om ekonomi och om hur

den kommunala arbetsplatsen fungerar. Forelas-

Praktikplatsen.se &r ett gott

ningar som planeras pa ett bra satt kan tacka hela
marknadsforingsmodellens skala, fran att sprida
kunskap till att s6ka ett arbete hos kommunen.

Massor

Det ar alltid lampligt att visa upp sig som arbets-
givare pa massor, oavsett om det ar en valkomst-
massa, arbetsmarknadsdagsmassa eller uppsats-
massa. Man kan férvanta sig att kunskapsnivan och
intresset hos massbesdkarna kommer att variera
beroende pa masstyp, men det ar anda alltid lamp-
ligt att vara beredd pa grundlaggande fragor.

Studenter som bestker en valkomstmassa ar
oftast nya. De har flera ar kvar till sina avslutande
uppsatser, har inte borjat s6ka jobb och har en
oklar bild av vad de vill jobba med. Locka darfor
med en ordentlig valkomstaktivitet istallet.

Pa arbetsmarknadsmassor eller uppsatsmassor
kommer fler specifika fragor som "vad ska jag
skriva min uppsats om?” och "var kan jag prak-
tisera eller praoa?”. Forbered er pa att besvara
dessa fragor och byt genast kontaktuppgifter med
intresserade massbesokare.

Det finns ocksa gott om massbestkare som inte
har formulerat nagra fragor innan de gar fram till
en monter. Det kan verka svart att fanga mannis-
kors intresse under sa korta och spontana méten,
men det finns nagra enkla knep att ta till. Nar du
fatt reda pa vilken malgrupp personen tillhér och
alltsa kan gissa vad som ar viktigt for personen
att veta kan du helt enkelt stalla ratt fragor sjalv.
Fraga till exempel om personen har bestamt sig
for ett uppsatsamne an och beratta att kommu-
nen behdver ndgon som tittar pa en viss sak.

Ge ett sa personligt bemdétande som mojligt. Det
betyder inte bara att du som star vid montern ska
vara glad och trevlig utan att svaren du ger ska
vara sarskilt intressanta for personen framfor dig.
Om nagon staller fragan "vad kan jag jobba med
inom kommunen?” bor du alltsa inte boérja rabbla
en lang lista 6ver alla yrken i kommunen. Beratta
istallet om vilka yrken som finns just for en per-
son med den typen av utbildning och inriktning.
Lamna ocksa garna kontaktuppgifter till nagon pa
kommunen som jobbar med just de saker som
massbesdkaren intresserar sig for.



4.2.2.1 REKRYTERINGSPROCESSEN

Det forsta intrycket av en organisation ar val-
digt viktigt. En organisation som rekryterar visar
dessutom som regel upp sig for valdigt manga
personer samtidigt. Darfor bor man vara extra
noga med att |ata rekryteringsprocessen bidra till
arbetsgivarvarumarket.

Platsannonser N&r miljkontoret i

Sundsvall sokte en ny
bitradande miljochef valde
de att i annonsen presentera
sig som en "varm och
stottande arbetsplats

som star for bra service

En platsannons ska visa
vem organisationen ar
som arbetsgivare och
vad den har att erbjuda
i form av intressanta
arbetsuppgifter och

Sociala medier

utmaningar. De kan
med fordel vara mal-
gruppsanpassade!

Visa stolt upp vad din
kommun astadkommer

och gott vardskap”. Den
formuleringen bidrar till
arbetsgivarvarumarket
eftersom man visar upp en
personlig och tilltalande bild
av arbetsplatsen!

Ange kommun har

bjudit in skolelever till
kommunhuset och atit
dem spela olika roller i

den politiska processen.
Grupperna fick bereda ett
arende tillsammans med en
politiker. Sedan f6ljde debatt
i fullmaktige dar eleverna
fick argumentera for sitt
forslag av @rendet.

och se till att bilden du
malar upp forstarker
kommunens attraktivitet som arbetsgivare.

De foretag som lyckas
nyttja sociala medier till
sin fordel har en tydlig
vision av vad de vill dstad-
komma, vilken malgrupp
de vill n3, vilket budskap
de vill férmedla och vilka
resurser de ska anvanda.
Med en genomtankt
vision och strategi kan en
plattform som exempelvis
Facebook ge goda resultat

Det ar vanligt att man blandar ihop kommunen som
plats och kommunen som arbetsgivare i platsan-
nonser. Hur manga ganger har man inte last en
annons fran en kommun som genast lyfter fram sina
fina skogar och berg? Nej, visa arbetsplatsen istallet!
Employer Brandings gyllene regel galler forstas fort-
farande - lyft hellre nagra enstaka positiva aspekter
som ar sanna an hundra falska klyschor!

Lat bade HR-medarbetarna och férvaltningarnas
kommunikatdrer bidra till skapandet av nya plats-
annonser! Tillsammans kan de skapa unika och
effektiva annonser som plockar russinen ur kakan
och samtidigt speglar verkligheten.

Bara tre av tio offentliga arbetsgivare anvander
sociala medier som ett satt att hitta ny personal.®®
Detta trots att sociala medier blir en allt vanligare
kommunikationsarena! Rekryteringsbranschen
ser en 6kad anvandning av dessa kanaler for att
sprida budskapet om lediga tjanster och darfér ar
denna kanal viktig ocksa for kommunala orga-
nisationer. Sociala medier sdsom mikrobloggen
Twitter kan till exempel anvandas for att visa den
bredd av yrken som finns inom de kommunala or-
ganisationerna genom att lata olika medarbetare
twittra olika veckor. Passa pa att lanka till lediga
jobb pa LinkedIn, Twitter och Facebook.

Se ocksa till att din platsannons syns dar de
arbetssokande finns. Enligt Skill letar de flesta
efter jobb pa platsbanken, foljt av jobbsokarsidan
Monster och arbetsgivarnas egna hemsidor.

Ansokningshandlingar

Tank dig att du sett en
platsannons som verkligen
tilltalade dig och att du be-
stammer dig for att soka
jobbet. Du filar lange pa
formuleringarna och valjer
omsorgsfullt ut ett CV-foto
innan du skickar in din

Varje ar later Adecco en
hdgskolestudent prova

pa att arbeta som VD fér
foretaget. Det eftertraktade
sommarjobbet féljs av 6
manaders mentorskap

av koncernens ordinarie
chef. Tjansten lockar

manga drivna stkande

Det ar ocksa viktigt att kontrollera vad som syns
pa era plattformar, sarskilt eftersom nathatet har
blivit ett vdxande problem. P4 Facebook kan ni till
exempel stalla in att ingen kan publicera nagot pa
er sida mellan vissa klockslag. Pa det sattet kan ni
sjalva kontrollera att inget oonskat férekommer

ur den tydligt definierade

pa er sida. malgruppen. Det ger ocksa ansokan. Da plingar det
foretaget mycket god genast till i mejlboxen och
publicitet! du har fatt ett automat-

svar som torrt och faordigt
tackar for din ansdkan.
Hur kul kdnns det?

66 Skill, 201



26

Maximera trivseln och insynen i ansokningsférfarandet genom att ge den
sokande mer utforlig respons. Det ar latt att gbra och starker definitivt arbets-
givarvarumarket. Se forst och framst till att dver huvud taget ge respons genom
att pa ett trevligt satt bekrafta att ansdkan har kommit in till organisationen. Nar
ansokningstiden sedan har gatt ut kan rekryteraren upplysa om hur manga som
har sokt tjansten och hur rekryteringsprocessen kommer se ut framéver. Det
viktigaste ar att kommunicera! Om rekryteringsforfarandet skulle forandras lite
under resans gang kommer de flesta att tycka att det ar helt okej, sa lange de vet
vad som hander och varfor.

Ett massmejl efter ans6kningstidens slut skulle exempelvis kunna utformas sahdr:

Hej!

Du d&r en av 28 kandidater som har sokt jobbet som ekonom pé kultur-
forvaltningen. Vi kommer forst att gora ett urval utifrén era CV:n och
personliga brev. Dérefter kommer vi att kalla 10 kandidater till en férsta
intervju dér vi stimmer av era bakgrunder, erfarenheter och drivkrafter.
Sedan viljer vi 2 till 3 kandidater som kallas pd intervju till rekryterande
chef. Mot slutet av rekryteringen kommer vi att efterfraga 2 till 3 refe-
renser frdn de kandidater som gétt vidare. Du fér besked om du har gétt

vidare till intervju eller inte senast 6 september.

Tack fér din ansékan!

Intervjusammanhang

Den som har sékt ett jobb och kallats till intervju ar i regel nervés och hoppas

pa att gora ett s gott intryck som mojligt. Sa borde rekryteraren ocksé kanna!
Oavsett om kandidaten far jobbet eller inte kommer den att beréatta for vanner
och bekanta om intervjun och det som personen sager bidrar till bilden av din ar-
betsplats. Man maste darfor anstranga sig for att gora intervjun till en sa positiv
upplevelse som mojligt for kandidaten.

Att rekrytera och attrahera medarbetare genom att indirekt bygga relationer

till kandidaterna kallas mun till mun-metoden och ar mycket effektivt.®” Ryktet
om ett positivt (eller negativt) méte kommer att sprida sig fort. Tank pa att de
kandidater som inte far just det har jobbet kan vara helt ratt for en annan tjanst
i framtiden, eller ocksa kan de vara morgondagens kunder eller leverantorer.
Den person som faktiskt far jobbet maste ocksa tacka ja till tjdnsten och det gor
den bara om den fatt ett gott intryck av arbetsplatsen.

Nar man slutligen har valt den kandidat som far tjansten maste man tydligt
kommunicera sina skal. Detta ar sarskilt viktigt for de dvriga kandidater som gatt
langt i processen. De kan ha lagt ner mycket tid pa rekryteringsprocessen och
har darmed ratt att fa feedback om varfor inte de fick tjansten.



5.1

REGIONALA ARBETSGIVARVARUMARKEN

VAD AR ETT REGIONALT
ARBETSGIVARVARUMARKE?

Den héar boken berattar hur en enskild kommun
kan utveckla sitt arbetsgivarvarumarke. Vissa
kommuner kan dock ha svart att konkurrera om
arbetskraften pa egen hand, dven om de aktivt
arbetar med sitt varumarke. Det kan bero pa
sadana grundlaggande forutsattningar som att
kommunen ar liten eller ligger i en geografiskt sett
mindre tillganglig del av landet. Det kan da vara
ett alternativ att lyfta blicken fran den egna kom-
munen och istéllet arbeta med varumarket pa en
regional niva.

Traditionellt sett ses lander och stader som de
mest relevanta ekonomiska enheterna ur ett geo-
grafiskt perspektiv. Det ar dock aven intressant att
tanka pa regioner som betydelsefulla ekonomiska
enheter, vilka tavlar med varandra om att locka till
sig attraktiv arbetskraft. Det blir allt viktigare att
ha valbefolkade, aktiva regioner och att organi-
sera dem pa ett satt som gor att man attraherar
manniskor genom att lIata dem bo och resa enkelt.
Det maste ga snabbt och smidigt att réra sig inom
regionen for att knyta samman omradet och gora
det till en produktiv enhet. Manga manniskor kan
tvingas valja mellan att bosatta sig i hogaktiva om-
raden for karriarens skull eller att bo nara familjen
- hur manga har exempelvis inte tvingats flytta
fran Norrlandskusten till forman for Stockholm?
For att vinna dragkampen om arbetskraften maste
den nya hemregionen kunna erbjuda spanning
och energi samt en god infrastruktur. %

Regionala arbetsgivarvarumarken kan, om de ar
val underbyggda, vara ett kraftfullt verktyg for att
locka arbetstagare till en region. For att anvanda
regionala varumarken kravs emellertid att de kom-
muner som 6nskar inga i samarbetet har forberett
sig val och har en val fungerande kommunikation.
| det féljande kommer vi ge nagra grundlaggande
rad infor ett sddant samarbete.

Vi har redan bekantat oss med hur ett arbetsgi-
varvarumarke byggs upp utifran olika perspektiv:

69 Florida, 2008

IMAGE PROFIL

Identitet, profil och image. Principen bakom ett
regionalt arbetsgivarvarumarke ar enkel - regio-
nen ersatter den enskilda kommunen i alla tre
perspektiv. Exempelvis ska cirkeln "Profil” omfatta
hela regionens dnskade profil.

Precis som med kommunala arbetsgivarvarumar-
ken, uppstar de allra basta forutsattningarna for
ett lyckat varumarke om de tre komponenterna
Overensstammer med varandra. For att kunna
arbeta fram ett regionalt arbetsgivarvarumarke
behdver kommunerna i regionen darfér komma
overens i dessa fragor. Man kan séga att regionen
maste:

. ha en faktisk gemenskap (identitet)
. upplevas som en enhet av andra (image)

. styra at samma hall (profil).

Om regionen saknar faktisk gemenskap (identitet)
kan bilden man férmedlar utat bli missvisande och
nyforvarvad arbetskraft kan reagera med besvi-
kelse. Om regionen inte uppfattas som en enhet
av andra (image) riskerar en potentiell framtida
arbetstagare att inte forsta budskapet som arbets-
givaren forsdker formedla. Om regionen saknar
gemensamma mal (profil) kan konflikter uppsta
internt om arbetsgivarvarumarkets innehall och
innebord.
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5.2 VAD BOR MAN TANKA PA NAR MAN TAR FRAM ETT
REGIONALT ARBETSGIVARVARUMARKE?

Ett val genomtankt regionalt arbetsgivarvarumarke kan ge ett mervarde jamfort
med ett lokalt arbetsgivarvarumarke, men kan ocksa vara svarare att bygga upp
och hantera. Den som vill arbeta med regionala arbetsgivarvarumarken maste
darfor se till att ha verktyg for att hantera de sarskilda svarigheter som kan upp-
komma.

Alla regionala arbetsgivarvarumarken maste inte se likadana ut. Samarbetet

kan och bér anpassas efter kommunernas behov och 6nskemdl. Ett regionalt
arbetsgivarvarumarke kan till och med vara sektoriellt under ratt forutsattningar.
Man bor dock vara uppmarksam pa att potentiella arbetstagare kan forvirras av
partiella samarbeten varfor regionen maste vara extra tydlig i sin kommunikation
i sddana situationer.

For att undvika de fallgropar som regionala samarbeten kan ge upphov till kan
man behdva gora vissa avvagningar. Harunder listas nagra av dem:

Behovs ett regionalt arbetsgivarvarumarke for att uppna de enskilda
kommunernas mal? Om kommunerna tror sig kunna utvecklas under egna
arbetsgivarvarumarken kanske det kostar mer an det smakar att inleda ett
samarbete i regionen.

For att astadkomma ett gott regionalt samarbete maste ratt kommuner
vara med. Ett smart satt att avgora vilka kommuner som borde vara med i
samarbetet ar att utga fran kommunernas identiteter - vilka kommuner i
naromradet har egentligen flest relevanta likheter med varandra? En annan
beaktansvard aspekt kan exempelvis vara de befintliga eller planerade kom-
munikationsméjligheterna till olika kommuner i nérheten.



. Det ar ocksa viktigt att avgoéra vilken omfattning
samarbetet ska ha. Vill man ha ett helt arbets-
givarpolitiskt program eller ska samarbetet
avgransas till vissa specifika fragor?

. Konkretisera samarbetet. Tydliggor tidigt vilket
ansvar och vilken funktion som varje delaktig
kommun ska ha.

. Stada ut alla gamla visioner, principprogram
och mal som finns i respektive kommun om de
behandlar samma fragor som det nya regionala
varumarket. Det ar 6nskvart med en plan, inte
tio olika.

. Kontrollera att samarbetet fyller sin tankta
funktion. Fa uppféljningsbara mal pa prant och
bestam nar de ska féljas upp.

7. For att en god samverkan ska kunna uppnas behovs

balans mellan kommunernas integritet och kom-
promissvilja. Det viktigaste dr att kommunerna goér
ungefar samma avvagningar mellan dessa bada
intressen, annars finns risken att vissa kommuner
kanner sig utnyttjade. | en situation dar en kommun
varderar sin integritet betydligt hogre an resten

av kommunerna blir troligen den kompromisslésa
kommunen impopuldr i sammanhanget.

. Alla arbetsgivarvarumarken maste marknadsforas

kontinuerligt. Detta géller i synnerhet regionala ar-
betsgivarvarumarken eftersom regioner inte alltid
ar lika sjalvklara enheter som kommuner.
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5.3 REGIONALA

ARBETSGIVARVARUMARKEN
| SODRA NORRLAND

Det finns ett stort intresse bland offentliga organ
i Sverige att skapa kontaktytor for att starka of-
fentlig sektor som potentiell arbetsgivare. Det ar
redan idag vanligt med mer eller mindre omfat-
tande samarbeten pa saval statlig och regional
som kommunal niva.”” Idag existerar inga faktiska
regionala arbetsgivarvarumarken i de sédra
Norrlandskommunerna. Daremot har regionala
arbetsgivarvarumarken och angrénsande fragor
avhandlats i olika forum och vid olika tidpunkter
mellan dessa kommuner.” Detta har dock inte lett
till nagon etablerad regionprofil for de medver-
kande kommunerna.

Saledes saknar de berérda kommunerna idag ett
gemensamt och systematiskt samarbete kring ar-
betsgivarvarumarken. Det galler oavsett om man
ser till samtliga kommuner som en stor region el-
ler till olika mindre kommunkonstellationer. Detta
kan forstas bero pa att kommunerna inte énskar
ha nagot sadant samarbete eller ocksa pa att kom-
munerna, som antytts ovan, annu inte har hittat
ratt former for samarbetet.

Om nagra kommuner vill underséka mojlighe-
ten till samarbete kring arbetsgivarfragor ar det
otroligt viktigt att avsluta alla tidigare samarbe-
ten innan ett nytt paborjas. Ta reda pa vad det
var som kan forbéattras. Var malsattningen inte
tillrackligt tydlig? Fanns det en plan for utvardering
och féljde man den? Saknades de ekonomiska
forutsattningarna for att genomfora samarbetet?
Riskera inte att géra om gamla misstag, utan ta
ldrdom av dem istallet! Undersok ocksa om andra
regioner har kommit langre i sina samarbeten och
vad som gatt bra och daligt for dem.

Det finns en stor potential for kommuner i sédra
Norrland att kunna inleda samarbeten kring
arbetsgivarvarumarken. Vissa befintliga mindre

samarbeten har varit lyckade och fortjanar att
namnas som goda exempel. Projektet "Framtida
ledare” (ett utvecklingsprogram for framstaende
medarbetare i kommunorganisationerna i Gav-
leborg), "Mentor och adeptprogrammet” (ett
utvecklingsprogram for chefer i Gavle kommun,
Landstinget Gavleborg och Lantmateriet i Gavle)
samt "Vard och omsorgscollege” (ett regionalt col-
lege dar kommunerna i Timra, Sundsvall, Ange och
Harnésand samarbetar) gransar alla till arbets-
givarfragor och kan paverka framtida regionala
arbetsgivarvarumarken.

Ett existerande regionférbund i sédra Norrland
ar Region Gavleborg. Kommunalrad Carina Blank
sager dock att Region Gavleborg inte arbetar med
fragor gallande arbetsgivarvarumarken pa ett
strategiskt, systematiskt och strukturerat satt i
dagslaget. Daremot ar regionférbundet med och
finansierar olika projekt som berér denna fraga,
sasom "Halsoframjande ledarskap” och "Esimec”,
da dessa projekt starker varumarket. Daremot ar
det upp till varje kommun i projekten att ansvara
for hur stort genomslaget i organisationen ska bli.

Carina Blank tror inte

att samverkan kring ett
regionalt arbetsgivarvaru-
marke i Gastrikland och
Halsingland ar realistiskt
da strukturen pa arbets-
marknaden i lanets norra
respektive sodra del ar

sa pass olika. Istallet ar
det mer troligt att inleda
ett samarbete utifran
FA-regioner (Funktionellt
Analysomrade), i detta fall
Gavle, Sandviken, Hofors
och Alvkarleby kommun. FA-regionerna har en
"gemensam” arbetsmarknad som ar starkt praglad
av narheten till Malardalen. FA-regionen skulle i
det hér fallet vara ett utmarkt omrade for utveck-
lingen for ett gemensamt arbetsgivarvarumarke,
menar Carina Blank.

Carina Blank



6.1 ATT FOLJA UPP EMPLOYER BRANDING

Sa din organisation har tagit fram ett arbetsgivarvarumarke och kommunicerat
det? Bra gjort! Men hur vet ni att ert arbete fungerar?

Det ar viktigt att utvardera sitt arbetsgivarvarumarke. Ett bra arbetsgivarvaru-
marke ger matbara effekter:

Relevanta s6kande - Hur manga av dem som sokte en viss tjanst var faktiskt
lampliga for jobbet? Det ar battre att ha nagra fa sokande med ratt profil an
manga s6kande med fel profil for tjansten!

Rekryteringsprocessen - En val planerad rekrytering kan genomforas pa
kortare tid, vilket gynnar bade organisationen och den som soker. Mat tiden,
identifiera onddigt tidsspill och effektivisera dar bristerna finns.

Antal internansékningar - Ju fler som séker inifran organisationen desto
battre! Det tyder pa att medarbetarna trivs och ser méjligheter till utveckling
utan att lamna sin nuvarande arbetsgivare.

Det finns ocksa mycket annat man kan undersoka for att utvardera sitt arbets-
givarvarumarke, till exempel medarbetarenkater, kundundersdkningar och hur
omvarlden ser pa kommunen som arbetsgivare. Vad sags exempelvis i media?

Kommuner kan ocksa utvardera sitt arbetsgivarvarumarke genom att undersoka
hur manga av medborgarna som 6ver huvud taget tanker pa kommunen som
en mojlig arbetsgivare. Hur manga av dem skulle vara intresserade av att faktiskt
arbeta pa kommunen? Varfor vill de soka sig till kommunal tjanst?

Du hittar ett utvarderingsverktyg i verktygsladan. Om du vill anvénda det bér du
anpassa dess innehall efter forhallandena i just din kommun.

Mat garna mycket och ofta, men glém inte bort varfér du mater! Den nya infor-
mationen maste anvandas for att vassa arbetsgivarvarumarket om den ska vara
till ndgon nytta. Forsok att forvandla siffror och diagram till nya synsatt inom
organisationen!

Kénns det obekvamt att mata och utvardera pa det har sattet? Det kommer att
kannas annu varre att dverraskas av otrevliga fakta senare! Den som utvarderar
sitt arbetsgivarvarumarke haller sig uppdaterad och kan vidta viktiga atgarder i
tid.
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6.2 UTVARDERING AV MARKNADSFORING

Det kan kannas svart att lagga tid, energi och pengar pa att géra reklam for sig
om man inte vet vilket resultat man kommer att fa. Hur vet man att kommunika-
tionen fungerar?

Om er marknadsfoéring varit valplanerad ar det inte sarskilt svart. Gjorde ni en
liten tabell enligt instruktionerna under rubriken "Marknadsforing”? | sa fall ar
det bara att utveckla den. Ange ett satt att utvardera varje enskild aktivitet och
anteckna sedan utfallet. Lat varje aktivitet foljas upp for sig for att sakerstalla att
varje kanal fungerar optimalt.

Om din kommun har en monter pa en arbetsmarknadsmassa for studenter kan
ni exempelvis valja att utvardera resultatet genom att dra ett streck for varje
massbesdkare som kommer fram och pratar med er eller genom att rakna anta-
let massbesdkare som ni bytt kontaktuppgifter med.

I exemplet vi anvinde ovan kan utvdrderingen till exempel se ut sahdr:

Resultat

Kommunikationskanal Utvérderingsmetod
Studenter, sista aret Trycksaker, universitetet Antal plockade foldrar
Mdssa Antal massbesokare vid
montern
Webb, specialsida Antal sidtraffar
Unga yrkesverksamma Webb, specialsida Antal sidtraffar
Unga arbetssokande Trycksaker, arbetsférmed-  Antal plockade foldrar
lingen
Webb, specialsida Antal sidtraffar

32% plockade foldrar

52 besokare

1261 senaste manaden

903 senaste manaden

75 % plockade foldrar

903 senaste manaden

Vad som far anses vara ett godtagbart resultat avgor forstas din kommun. | det
har exemplet verkar det som om foldrarna som placerats ut pa universitetet har
givit minst utdelning. Man bor da undersdka varfor - har foldrarna fyllts med fel
innehall for malgruppen? Har designen inte lockat studenterna att plocka upp
foldrarna? Det kan till och med vara sa att sjalva marknadsféringskanalen var fel
och att en annan hade gett ett battre resultat.



DAGS ATT BORJA BYGGA - EN LITEN EPILOG

Det uppdrag vi fick fran kommuncheferna hésten
2012 bestod av att identifiera hur den kommunala
sektorn ska kunna attrahera arbetskraft pa ett
battre satt. Var férhoppning ar att vi ocksa fatt
vara med och lyfta dig som har idéer och tankar
om hur teorier ska omsattas i praktiken. Darfor
valde vi att komma med konkreta forslag till in-
satser. Kann dig fri att anvanda och utveckla vara
forslag, eller gor ett avstamp fran materialet och
finn din kommuns egen vag framat. Det viktigaste
ar att vi hittar nya vagar om gamla inte leder anda
fram, och att vi generdst delar erfarenheter med
varandra for att lara och skapa.

Under arbetet med den har boken har det sttt
alltmer klart att utmaningen "Framtidens Kom-
mun” ar gigantisk - men inte odverstiglig. Vi kan
inte valja om vi ska anta den, men vi kan valja hur.
Vi tror att det viktigaste framtidsarbetet borjar
med dem som redan innehar olika uppdrag i
organisationen. Vi tror ocksa att det gar att forma
fantastiska miljoer av utveckling och larande,
fortroende och ansvar genom att i annu hogre
utstrackning ta tillvara pa den enorma kompetens
som finns i kommunerna. Framtidens arbetskraft
finns redan; i skolor och pa universitet, hos man-
niskor som gar och vantar pa att hitta ett jobb och
bland personer som soker efter nya utmaningar.
Ett aktivt och valplanerat arbete med arbetsgivar-
varumarket skapar mojlighet for de samhallsvikti-
ga funktionerna i kommunerna att fa tag i de mest
kompetenta medarbetarna. Pa sa satt kan vi fanga
upp dem som annu inte sett kommunen som en
potentiell arbetsgivare.

Nar du har last den har boken har du formodligen

hunnit sucka 6ver troga organisationer och langa
beslutsvagar. Sadana finns, det vet vi. Dessbattre

LYCKA TILL!

Annie Wiklund, logistiker, Sundsvall
Eva-Lisa Jarvinen, jurist, Sundsvall

Fredrik Blom, upphandlare, Harndsand

Gustav Engblom, samhallsvetare, Gavle

Ida Andersson, personalvetare, Timra

Lisa Olsson, bygglovshandlaggare, Sdderhamn
Liselott Degselius, personalvetare, Ange

har du troligen ocksa sett saker framfor dig som
gett dig tilltro till att det ar mojligt att lyfta de
medarbetare du har och att fa tag i nya personer
som behdvs i din organisation. Under vart ar som
traineer pa olika kommuner och férvaltningar har
vi sett gott om engagerade personer och inspire-
rande situationer. Det ar de personerna och de si-
tuationerna vi hoppas kunna sporra dig att ta vara
pa. Det gar inte att gora allt pa en dag, men det
gar att borja idag! Det gar inte att gora allt ensam,
men en eldsjal tander ofta fler!

S4, hur ska man da borja? Vi tror att det viktigaste
ar att lyssna, lyssna och lyssna igen. Lyssna till
dina medarbetare: vad sager de egentligen om
organisationen och ert satt att arbeta? Ta vara pa
och sprid det som ar bra. Det som upplevs som
tungrott, problematiskt eller svart skapar tillfallen
att samtala och hitta battre satt. Lyssna till dina
kunder: vad sager de som tar emot slutprodukten?
Deras respons sager antagligen mycket om vilka
férutsattningar som dina medarbetare har for
att gora ett sa bra jobb som ni vill. Nar du lyssnat
- anvand dig av den nya kunskapen! Forbattra,
forstark, férandra. Sedan - lyssna igen!

Att skapa ett riktigt bra arbetsgivarvarumarke tar
tid, och att fa en valoljad rekryteringsprocess pa
plats i en stor organisation sker inte éver natt. De-
sto storre skal att borja snart. Vi hoppas att vi fatt
vara med och ge nya infallsvinklar. Vi har fatt se
kommunerna inifrdn under en period av intensiv
kunskapsinhamtning och vi tror att det finns stor
potential att rekrytera framtiden. Darfor énskar vi
dig all lycka i ditt viktiga arbete. Kom ihag att det
jobb som du och din kommun gér &r avgérande
for livskvaliteten pa din ort - du ar viktig i helheten!

Liv Zettergren, upphandlare, Inkop Gavleborg
Olof Enqvist, ingenjor, Hudiksvall

Petra Sandén, ekonom, Soderhamn

Rakel Sundin, sjukskadterska, Soderhamn
Robert Blank, kvalitetsutvecklare, Gavle

Tina Risberg, jurist, Sundsvall
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8 VERKTYGSLADA

8.1 ARSHJUL FOR EXTERN KOMMUNIKATION

For att veta vad man ska locka med maste man veta vad
man har. Anvand arshjulet nedan (eller konstruera ett
eget) for att fa rutin pa informationsinsamlingen fran
den egna kommunen. Se till att férvaltningarna har i
uppgift att ta fram férslag pa uppsatsamnen, informa-
tion om semestervikariat, onskade praktikplatser och
annat intressant till vissa fasta datum.

/»m

| Information om semestervikariat |

Central
samordning

Foreldsning
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8.2 CHECKLISTA FOR CENTRAL SAMORDNING AV INFORMATION

)
‘ INFORMATION ‘

FORVALTNINGAR

Genom central samordning kan férvaltningarnas olika

budskap férvandlas till en 16psedel att férmedla utat.

Ga igenom checklistan nedan for att skapa l6psedeln!

- Valj férvaltningar och organisationer som ar intres-
santa for den aktuella malgruppen

- Valj den information som ar intressant fér malgrup-

pen
- Kontrollera att informationen ar korrekt

- Dela upp informationen i "I6psedelsmaterial” och

"Ovrig information” - lagg den 6vriga informationen at

sidan

- Valj vilket I6psedelsmaterial som ska fa stérst expone-
ring och designa din I6psedel utifran det - ha inte fler

an tre olika saker pa din I6psedel

- Formge I6psedeln pa ett for malgruppen tilltalande
satt
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8.2 MODELL FOR STRATEGISK EXTERN KOMMUNIKATION

KOMMUNEN

+ tar emot information
- tolkar/forstar

- agerar

STORNINGAR
OCH BORTFALL

OMGIVNINGEN/

SAMHALLET

+ tar emot information
- tolkar/forstar
- agerar



Motta information

Tolka och forsta

Agera

Kommunen

Kontinuerlig omvarldsbevakning, cppna
kanaler mot medborgarna, rutin for
dokumentation av kontakter

Arlig trendanalys, ta kontakt och fréga
upp, rutin for kontakter pa andra sprak

Rutin for att besvara fragor och
ansckningar snabbt, uppfolining av

Omgivningen / Samhéllet

Rakneverk pa hemsidor, statistik Gver
mottagna samtal osv. ska uppfylla
malen — annars reviderar vi var
marknadsforing

Lattillgangligt sprak, anvand bilder och
diagram, placera informationen i ett
storre sammanhang

Enkla kontaktvagar for det gensvar vi
soker, "lag troskel in”

trendanalysen mm.

Minska risken for storningar
och bortfall

Anvand sakra kanaler for det viktigaste
(exempelvis trycksaker istéllet for
6ppna Facebook-vaggar)!

Anvéand ratt kanal och sprak
for malgruppen.

Dokumentera det inkomna, tydliggdr om
exempelvis tekniken har strulat och be
da manniskor att skicka in informationen
igen

Kommunen kommunicerar hela tiden med sin omgivning. Den har boken har re-
dan klargjort for kommunens output, det vi sander ut till var omgivning. Det har
verktyget visar en fortsattning - hur tar vi emot information pa basta satt?

Vi maste kunna motta information, forsta och tolka den samt agera utifran den.
Hur gér man det? Vi har visat vara forslag i den vanstra spalten i tabellen ovan.

Kommunen kan inte kontrollera vad omgivningen skickar oss for signaler. Dare-

mot kan vi maximera sannolikheten for att omgivningen ska motta den informa-
tion vi sdnder ut, tolka och forsta den och agera sasom vi 6nskar. Vara forslag pa
atgarder finns i tabellens hogra spalt.

Slutligen finns alltid en risk for att informationen kommer bort eller forvanskas
pa vagen. Det kallar vi for storningar och bortfall. Tabellens sista rad tillagnas

strategier for att minska "bruset” i kommunikationskanalerna.

Anvand garna en liknande tabellstruktur och fyll i era egna strategier!
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Vi ska anvanda
vara starkaste

sidor i rekryte-
ringsprocessen

Platsannonser ska
ge en rattvisande
bild av arbets-
platsen

Studenter ska
erbjudas en inblick
i kommunal
verksamhet

Och sa vidare...

Medarbetarenkaten ska
innehalla fragor om vad
medarbetarna ar mest nojda
med pa sin arbetsplats och
sammanstallningen av svaren
anvands av HR vid rekrytering

Beskrivningen av arbetsplatsen
ska motsvara resultatet av
den senaste medarbetar-
enkdten

Kommunen ska kontakta uni-
versitet vid terminsstart for
att erbjuda praktik och
amnen for ex-jobb;
intresserade studenter ska

fa besked inom X dagar och
en kvalificerad kontaktperson
inom Y dagar

Uppnar helt

8.4 UTVARDERINGSVERKTYG UTIFRAN UPPSATTA MAL

Uppnar
delvis

Det du ser ovan ar SKL:s tolkning av "the Charter Mark
Criteria” som ska kunna anvandas externt saval som
internt. Anvand verktyget kontinuerligt som ett led i
forbattringsarbetet.

Uppnar inte




8.5 MEDARBETARSTEGEN

Det interna arbetet ar absolut viktigast i Employer Bran-
ding. Utan det finns inget att marknadsfora! For att se
hur langt din kommun kommit i sitt interna arbete kan
du nyttja medarbetarstegen har ovanfor. Stegen fung-
erar som ett internt sjalvskattningsverktyg och visar hur
stort genomslag ditt interna arbete har.

Valj nagot att applicera stegen p4, till exempel ett po-
licydokument om ledarskap eller foérhallningssatt. Be
sedan medarbetarna att placera in sig sjalva pa skalan,
till exempel i samband med ett medarbetarsamtal.

Malet ar forstas att sa manga medarbetare som mojligt
ska befinna sig pa den 6vre delen av stegen. En medar-
betare som gillar policyn eller som aktivt bidrar till den
kommer att trivas battre pa arbetsplatsen och kdnna sig
mer delaktig. En medarbetare som till och med rekom-
menderar policyn utat, alltsa blir en ambassador for
arbetsplatsen, ar idealet!

Om flera medarbetare istallet anger att de bara laser
dokumentet utan att forsta det, eller forstar det utan
att gilla det, maste arbetsgivaren agera. Det vore kon-
traproduktivt att bli arg pa medarbetare som signalerar
detta! Engagera dem istdllet i revideringen av dokumen-
tet.
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