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Steg-for-steg i arbetet med
employer branding

Artikel skriven av Anna Dyhre, tidigare chef for Universum Sverige som har employer branding i fokus.
Numera arbetar hon som radgivare, forfattare och férelasare.

Varfor dr det viktigt att vara en attraktiv arbetsgivare? Du vill bli
vald och kunna vdlja vem du skajobba med i framtiden. Om du var-
ken blir vald eller kan vdlja vem du vill jobba med - far du da dem
du behéver?

I allt arbete med employer branding giller det att férsta vilka behov som mas-
te tillgodoses for att kunna sétta in ritt metoder och fylla dem. Genom att
analysera behoven och géra en malformulering blir arbetet bade mer fokuse-

rat och roligare.

Jag ska forsoka ge dig lite tips och konkreta rad om hur du kan ga tillviga for
att fa fram bra underlag och bli mer effektiv i arbetet med ditt varumérke som

arbetsgivare. Detta d&r employer branding,.
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Behovsanalys

Alla talar om generationsvdxlingen — men hur kommer den att pa-
verka din organisation, vilka kompetenser kommer det att bli brist
pa?Alla talar om - 80-90-talisterna och deras krav. Men vad inne-
bdir det for oss som arbetsgivare — okad rérlighet, minskad lojalitet
och storre krav pa arbetsgivaren? Det blir helt enkelt ditt jobb att
bena ut hur forutsdttningarna ser ut.

Kartlaggning

Vilka kompetenser, yrkesgrupper kommer vi som arbetsgivare inom kom-
mun/landsting att behéva inom fem ar? Employer branding och positione-

ring som arbetsgivare tar tid sa det giller att tinka langsiktigt.

Problemet inom manga verksamheter &r att det litt blir ett kortsiktigt panik-
tdnkande — hjilp - vi behover 15 forskollarare till terminsstarten. Vad gor vi?

Ta de som finns oavsett kompetens - vikarier i mangd - lappa och laga.
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8 Steg-for-steg i arbetet med employer branding.

En forskolldrarutbildning tar 3,5 ar och langt innan dess ska de ta beslutet att

de vill bli forskolldrare — hur ir bilden av yrket inom var kommun?

Vilka 4r de andra som konkurrerar om samma arbetskraft? Inom férskolor
och andra skolor har det vuxit upp manga nya privata alternativ, exempelvis
Pysslingen och Jensen education och hur kommer de att konkurrera med
0ss? Inom dldreomsorgen finns det ocksa nya aktorer pdA marknaden. Nar
40-talisterna blir kunder kommer kraven att 6ka — bade pa utbudet och pa

enskilda aktorer.

Det kommer inte bara att vara en l6nefraga utan alla kommuner/landsting
kommer att pa ett mycket tydligare vis behova visa upp karriarvigar, arbets-
kultur, bra ledarskap med mera. Det handlar inte bara om att attrahera unga
utan #ven hitta mogna chefer som tar éver nir manga chefer, framfor allt
inom kommun/landstingssektorn, gar i pension inom en snar framtid. Néra
hailften av de chefer som finns inom kommun och landsting idag kommer att

gaipension inom tio ar.

Har ni redan kartlagt era framtida kompetensbehov sa ir det naturligtvis bra
- annars ir det nu hog tid att fundera pa hur ni pa ett enkelt och effektivt sitt
ska gora er egen kartliggning. Manga ganger riknar man med pensionering
vid 65 men snittaldern dr vanligtvis att de flesta gar runt 63 vilket forkortar

tiden for att successionsplanera.


http://www.svd.se/naringsliv/karriar/ny-chefsgeneration-sokes_6023869.svd
http://www.svd.se/naringsliv/karriar/ny-chefsgeneration-sokes_6023869.svd
http://www.svd.se/naringsliv/karriar/ny-chefsgeneration-sokes_6023869.svd

Omvarldsanalys

Nedan foljer en lang lista pa mojliga saker att méta for att fa en samlad bild av
nuliget och framtida rekryteringsbehov.

A. Hur ser "kundunderlaget” ut framéver - bade utbud och efterfragan
maste kartliggas

* Vilka tjinster kommer 6ka/minska i efterfragan inom vart ansvarsomrade
pafem ars sikt?

* Vilka nya kompetenser kommer vi att behéva rekrytera med utgangs-
punkten att verksamheten kommer att utvecklas?

* Hur ser befolkningspyramiden ut i vart upptagningsomrade
- demografiskt, inflyttning/utflyttning, invandring?

* Hur manga har vi rekryterat de senaste tre aren och till vilka tjanster?

* Har de som vi rekryterat pa senare tid stannat kvar?

* De som har sagt upp sig, varfor slutade de, vilken typ av anstéillning
hade de - har detta kartlagts?

* Harda fakta - I6ner och formaner i var kommun/landsting
jamfort med andra akt6érer inom pendlingsavstand — hur ligger vi till

inom olika omraden?

Steg-for-steg i arbetet med employer branding. 9
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B. Hur ser det ut pa insidan - hur har vi det med vara anstillda?

»

Givet att underlaget i A finns sa giller det att matcha siffrorna med vad
som kommer efterfragas inom fem ar. Definiera var behoven kommer att
vara storst och rangordna sedan vilka kompetenser och nivaer som ni ir

i stérst behov av pa sikt.

Hur ser det ut pa chefsfronten givet pensionsavgangarna - det vill siiga
chefernas aldersstruktur. Vilka gar i pension inom fem ar och var arbetar
de idag? Finns det nagon successionsplan och ir den officiell?

Hur ser den normala rorligheten ut for de chefer som dnnu inte &r mogna
for pension?

De chefer som har dmnat er och bytt arbetsgivare de tre senaste aren

- vilka dr de? Hur ser deras profiler ut? Vart har de gatt istillet? Vilka ir
erarekryteringskonkurrenter?

Hur har de som ni har rekryterat de tre senaste aren fatt reda pa att ni be-
hovde rekrytera? Annonser, arbetsférmedlingen, nétverk, andra kollegor,
privata rekryterare?

Medarbetarunderstkningen - pa vilka omraden &r vi starkast respektive
svagast som arbetsgivare? Hur ser det ut med ledarskap, arbetstider,
formaner, utvecklingsmojligheter, trivsel, flexibilitet mm?

Hur &r viljan att rekommendera kommunen/landstinget som arbetsgivare
till vinner och bekanta?

Analysera de som har rekryterats de tre senaste aren — hur ser férdelningen
ut - mén, kvinnor, utrikes fédda? Alder? Utbildningsbakgrund och sa vidare.
Hur kan ni 6ka den interna rérligheten mellan olika jobb for att skapa
bittre karridrvigar — siffror pa de som bytt mellan olika forvaltningar/
avdelningar eller blivit chefer de senaste tre aren - finns det en inre
jobbmarknad?



C. Hur uppfattas vi externt som arbetsgivare idag?

g

Finns det ndgra métningar pa kommunens/landstingets attraktivitet som
arbetsgivare jamfort med andra lokala arbetsgivarna?

Finns det ndgra métningar pa hur néjda kommuninvanarna dr med vissa
tjdnster och se om de anstéllda inom dessa verksamheter 4&r med nojda
med sin arbetsgivare?

Finns det underlag som visar hur kommuninvanarna ser pa er som arbets-
givare och vilka yrken som de uppfattar ryms inom kommunen?

Finns det underlag for att se hur samarbetet fungerar mellan tjinstemén-
nen och politikerna - var fungerar det bést respektive samst?

Hur uppfattar de politiskt tillsatta beslutsfattarna kommunen/lands-
tinget som arbetsgivare — vad dr mest positivt alternativt negativt?

Finns det méitningar som visar hur ni uppfattas som arbetsgivare ute pa

skolorna - fran gymnasiet till eventuell hogskola?

Genom att gora en grundlig behovsanalys och se var de mest kritiska behoven

finns pa fem ars sikt blir de fortsatta stegen mer fokuserade och logiska — du

har ju ett bra beslutsunderlag.
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Employer Value Proposition
- Arbetsgivarerbjudandet

Efter att ha lagt en god grund med fakta pd bordet i din omvdrlds-
analys och ndr ni vet vilka kompetensomrdden som kommer behdva
mest insatser gdller det att for dessa malgrupper kunna ta fram ett
erbjudande som dr sant, attraktivt och unikt.

Har géller det att kunna ge bra svar pa féljande fragor:

Varfor ska en person som vi vill rekrytera vilja just oss som arbetsgivare. Var-
for ska en person som redan jobbar hos oss stanna kvar i stillet for att ga vi-

dare till en ny arbetsgivare?

Vad far de ut av att jobba hos oss?

Precis som de flesta foretag idag har ett kundlofte — garantier, pengar tillbaka
om du inte dr ndjd, service inom viss tid etc. géller det for er att kunna visa

Steg-for-steg i arbetet med employer branding. 13
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for bade nuvarande och potentiella medarbetare varfor de ska jobba hos er. Vi
moter nu generationer som alltid har gjort olika val bland ménga konkurrerande

alternativ och ser sig sjilva som konsumenter - &ven nér det giller jobb.

Hér finns tre olika synvinklar som maste tas i beaktande:

1. Profil Hur ser ledningen i kommunen/landstinget pa dem sjélva som
en arbetsgivare? Vad ir visionen — hur vill de uppfattas som arbetsgivare
givet malen fér verksamheten?

2. Identitet Hur ser de som redan ir anstillda pd kommunen/landstinget som
arbetsgivare? Ar de villiga att bli goda ambassadorer for var arbetsplats?

3. Image Hur ser vara invanare pa oss som arbetsgivare? Framforallt de som
har stora nétverk och inflytande - de &r ofta tongivande, lokalpressen,
brukare, pendlare...

Ju mer dessa omraden/synvinklar 6verlappar varandra desto littare blir det
att trovirdigt kommunicera vem man &r som arbetsgivare da bilden dr sam-

stimmig i alla grupper.

Framforallt nir det géller att attrahera och rekrytera yngre formagor vill de
girna se “en réd trad” - en mening i det som de ska jobba med. Det &r svart
for dem att bli motiverade om de inte kan fa se hela sammanhanget - varidet
stora pusslet som de passar in. Hur deras arbete faktiskt paverkar och att det
blir meningsfullt for dem att bidra med sin tid och energi - what’s in it for me?

Hir ligger dven ett stort ansvar paledningen att ha formagan att kommunicera
och tydliggora hur arbetsuppgifterna som ska utféras kan tas in i ett storre
sammanhang — girna utifran kundperspektivet — vad de kan gora for att gora

livet bittre for kommuninvanarna.



Att fa fram ett attraktivt arbetsgivarerbjudande underlittar for framtida ar-
bete da ni kommer bli tydligare i er kommunikation plus att det brukar stirka
sammanhallningen internt om ni lyckas enas om de positiva sidorna med att

arbeta justier kommun.

I manga privata foretag ar det mycket tydligt for alla anstillda vad affarsidén
och visionen ir, vilket ofta leder till 6kad forstaelse och 16nsamhet da alla
strivar efter samma mal. Dagens unga vill girna se en transparens mellan
ledningens beslut och hur de kommit fram till dessa — det gor det littare for

dem att férsta helheten och dirmed meningen i sitt eget arbete.

Du har sikert ldst om IKEA som uppfattas som en mycket attraktiv arbetsgi-
vare bade internt och externt - hir kan du lisa lite hur det ir att jobba dir och

ni kan kanske ocksa h en blogg om hur det ér att jobba hos er?

Ar 2009 valdes Bokyrkas divarande kommunchef Palle Lundberg till arets
chef 2009. Mycket av framgangen i hans arbete var just transparensen och att
han verkligen forsokte férsta vad som drev hans medarbetare att gora ett innu
bittre jobb. Genom att forsta drivkrafterna blev det &ven littare att rekrytera
externt da hans anstillda blev entusiastiska ambassadorer for att arbeta pa
kommunen. De kunde tydligare se sin roll och var deras arbetsgivare var pa
vig. Idag ar Palle stadsdirektor i Helsingborg och dér har man gjort ett gediget

jobb med att marknadsfora sig som en attraktiv arbetsgivare i regionen.

Lastips!
http://jobbarbloggen.ikea.se/
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Profil

Att fa fram visionen for kommunen/landstinget och hur ledningen vill att ni
ska uppfattas som arbetsgivare behover inte vara sa komplicerat. Siikert finns
det dokumenterat vad kommunledningen vill uppna bade som utférare och
arbetsgivare men det géller 4ven att kunna ”kld av” de vackra fraserna och se
vad som egentligen menas. Att sdga att man ar “framtidens arbetsgivare” eller
att vi tror p4 manniskan bakom” maste dven fa mer substans med konkreta

exempel pa vad man menar.

Hér kommer forslag pa hur ni kan fa fram profilen - och dven bra argument
for att sedan kunna skrida till verket nir ni vil vill ga ut och kommunicera er
sjdlva som arbetsgivare. Om ledningen har betonat vikten av att bli en synlig
och attraktiv arbetsgivare borde &ven medel for genomférande vara littare
att dska fram till ndsta budget.



Gér intervjuer med de som sitter i ledningen dir du stéller fragor sasom:

g

Hur vill kommun/landsting X uppfattas som en arbetsgivare och hur
uppfattas vi idag? Helt enkelt vad &r visionen och var 4r det som fattas for
att na dit?

Vilka &r vara styrkor respektive svagheter som arbetsgivare? Hiar kan man
ta upp fragor som ror dels kompensation, ledarskap, flexibilitet, lokaler,
typ av arbete, uppfoljning, kompetensutveckling mm som de kan rang-
ordna pa en femgradig skala samt hur viktigt detta ir fér att vara attraktiv
arbetsgivare?

Sarskiljer sig var kommun/landsting som arbetsgivare jamfort med andra
kommuner/landsting i nirheten? Personen i fraga kanske har arbetat

for andra arbetsgivare tidigare, offentliga eller privata. Vilka dr de storsta
skillnaderna - bade positiva och negativa?

Ar det viktigt for var kommun att vara en attraktiv arbetsgivare? Varfor?
Hir far du en 6kad forstaelse f6r hur viktig fragan ir fér ledningen och hur
mycket den de facto diskuteras. Inser ledningen sambandet mellan attrak-
tivitet och mojligheten att kunna spara pengar om det blir lattare for dig
att rekrytera med ett starkare varumérke i ryggen?

Vad anser du vara det roligaste med ditt jobb? Varfér da? Vilka &r de bésta
sidorna med att ha ett jobb i ledningen? Om det &r en person som arbetat
mycket linge i kommunen/landstinget kan du dven fraga vad som fatt
dem att stanna sa linge - har de haft flera olika jobb i kommunen och hur
tror de att man skulle kunna 6ka rérligheten? Finns det ndgon succes-

sionsplan - vem ska ta 6ver efter dem?

Ju storre spridning du far pa svaren ju storre ir behovet att enas om vad man

faktiskt erbjuder som arbetsgivare. Det giller att ledningen kommunicerar

samma budskap och &r 6verens om detta. Just ledningsgrupper brukar tycka

att just chefskapet &r en styrka hos sig sjilva...

Vad ar de anstélldas
uppfattning om oss
som arbetsgivare.

Steg-for-steg i arbetet med employer branding.
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Identitet

Hur ser det ut pa insidan - hur uppfattar vi som anstéllda var arbetsgivare?

Fran denna synvinkel géller det att férséka fa fram vad som férenar de anstéllda
i synen pa er som arbetsgivare. Genom att fa en tydlig bild av identiteten blir
det dven littare att kommunicera ett budskap utat da ni vet att det kommer

att vara sant och forankrat hos era egna medarbetare.

Sjélvklart kan det finnas stora skillnader i uppfattningarna givet att det finns
sé olika arbetsplatser i en stor organisation — men tink da pa globala féretag
som IBM med 6ver 400 000 anstillda som faktiskt har lyckats med att férena
sina egna anstéllda och fa fram vad som kénnetecknar en IBM:er som de séiger

om sig sjilva.

GOr ni medarbetarundersdkningar? Vad siger de? Vilka ar era styrkor som
arbetsgivare mot olika malgrupper? Sikert kommer det in faktorer som att ni
ar en palitlig arbetsgivare, att det finns bra arbetsgemenskap och att balans i

livet &r mojligt att uppna.

Ar kiinslan att om man jobbar i en skattefinansierad verksamhet si gor man
en insats for invanarna och att de ska fa bra service med mera? Nir jag har
gjort den hir typen av uppdrag for kommuner har det ofta kommit fram att
manga tycker att det finns bra ledarskap, man blir sedd och hoérd, fin gemen-
skap och bra introduktioner for nyanstillda mm. Men det ar klart att det va-
rierar fran kommun till kommun.



Har géller det att framforallt se till styrkorna som de anstéllda uppfattar som
styrkor hos en arbetsgivare. Ibland kan ledningen ha en uppfattning om hur
de dr som arbetsgivare men den uppfattningen delas inte alltid av de anstillda
eller sa har de féridndringar och férbittringar som gors inte kommunicerats
pa ett bra sitt till de anstillda.

Som ett tips kan du utga fran resultaten av de medarbetarundersékningar
som genomforts och sedan komplettera med fokusgrupper eller diskussions-
grupper. Det behover inte vara mer komplicerat 4n att du samlar cirka 10 per-
soner som har olika poster och arbetsuppgifter under ett par timmariett rum
dar ni diskuterar utifran en kort mall om hur de uppfattar er som arbetsgi-

vare. Se till att frimst fokusera pa de positiva sidorna.

Beritta om syftet med fokusgruppen sa inte alla tror att det ska bli ett allméint
forum for sina egna synpunkter och unika arbetssituation utan att det dr en
generell diskussion for att hjédlpa er att formulera bra budskap som &r trovir-

digt nir ni ska ga ut och rekrytera och berétta hur ni r som arbetsgivare.

I dessa grupper kan ni ocksa fa tips om medarbetare som kan vara bra “ambas-
sadorer” for er organisation. De egna medarbetarna dr den basta kommunika-
tionen och fér utomstaende levandegor ni er sjélva mycket tydligare genom
att visa upp “vanliga” medarbetare som far beritta sin egen historia och var-

for de trivs med sitt arbete.

Nir man leder fokusgrupper dr det bra att tinka pa att forsoka vara sa neutral
som mojligt som ledare f6r diskussionen och det ir en férdel att atminstone
ha tva olika grupper sa man kan jimf6ra resultaten. Se till att det blir en bra
blandning mellan kon, alder, befattning osv. och betona att vad som 4r mest

intressant dr de generella synpunkter som gruppen kommer fram till.

Steg-for-steg i arbetet med employer branding. 19
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Du kan ju alltid borja med att fraga om de ir stolta, glada osv. att arbeta hos er

och varfor det ir sa. Vad gor dem stolta? Vad kan bli ainnu béittre osv.?

Spalta giarna upp resultaten i vad de flesta anser vara styrkor och svagheter
och #dven vad som skiljer er at som arbetsgivare jamfort med andra arbetsgi-

vare pa orten eller grannkommuner om sadan kunskap finns i gruppen.

Nir arbetet med Identiteten &r klart — det &r svart att fa en heltéickande bild
- men f6rsok fa fram runt fem till atta pastdenden som ni kan enas runt och
i samband med detta vaska fram Yambassadorer” som skulle kunna passa un-

der dessa pastaenden om er som arbetsgivare.

Image

Image ir den delen som visar hur ni uppfattas utifran som en arbetsgivare.
Om man inte har nuligesbilden hur man uppfattas ir det svart att veta vil-
ka myter och forestillningar man antingen ska éndra pa eller forstidrka. Om
manga har arbetat linge inom samma organisation kan man litt bli lite ”hem-

mablind”.

Syftet dr dven att fa fram vad man internt verkligen uppskattar hos sin ar-
betsgivare - vad som gor den attraktiv ”pa riktigt” d.v.s. av de som dagligdags

arbetar i verksamheten.

Ménga som arbetar inom kommuner/landsting har uppfattningen att manga
ser negativt pa deras arbetsplats och trots att de sjilva dr néjda med sina jobb
vill de inte skylta med att de jobbar dér. Detta uppfattas avomvérlden som om
de inte dr nojda eller stolta 6ver sitt jobb eller 6ver sin arbetsgivare vilket blir

en ond cirkel.

For att fa en bra bild hur man uppfattas externt som arbetsgivare kan detta

goras pa flera siitt givet vilken malgrupp man vill ha informationen fran. Mal-



gruppen borde ju vara presumtiva kandidater till de arbeten ni vill ha s6kan-
den till sa 4ven om pensionirer girna skulle yttra sig i fradgan far de nog mer
ses som en malgrupp for att héra hur ni lever upp till servicekrav och annat.

Malgrupperna kan ju dven skilja sig nir det giller vilken typ av sokanden - de
med erfarenhet eller de som ir nya pa arbetsmarknaden. Vilken typ av arbete
- strategiskt arbete, kontorsarbete eller mer praktiskt inriktat arbete osv. Ett
tips kan vara att dela in fokusgrupperna i atminstone fyra olika grupper. Vad
giller generella uppfattningar om vad yngre méalgrupper vill ha av en framtida

arbetsgivare finns det bécker och undersékningar att ta del av.

Det finns sikert nagon attitydundersokning som ni har genomfort och nagon
fraga som dr kopplad mer till er som arbetsgivare dn bara utférare. Om inte
sa skulle jag rekommendera att ni bjuder in till fyra diskussionsgrupper. Tva
grupper med ungdomar upp till 25 ar - ena gruppen har teoretisk anknyt-
ning, det vill siga de studerar eller har tinkt studera vidare — den andra &ar
mer praktiskt inriktad, det vill séiga de dr intresserade av att arbeta mer ute pa

faltet och inte inne pa kontoret.

Den tredje och fjirde gruppen ir de som arbetat nagra ar och ar cirka 40 ar
och samma uppdelning hir - de med mer praktiska yrken och de som har en
ldngre utbildning bakom sig,.

Nir de olika grupperna sitts samman dr det sdklart bra att forsoka fa s mycket
synpunkter som mojligt fran de grupper som ni ser att ni kommer att ha storst

behov av framover.

Samma tillvigagangssitt géller som vid Identitetsavsnittet men kan ibland
vara lite svarare om de i gruppen inte har nagon direkt uppfattning om er
som arbetsgivare. D4 giller det att fraga varfor de inte har detta och om man
jamfor er som arbetsgivare med exempelvis arbetsgivare X — kan till exempel
vara den storsta privata arbetsgivaren i kommunen - blir det ofta littare att

fa igang en diskussion.

Steg-for-steg i arbetet med employer branding. 21
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Om deltagarna inte har nagon uppfattning om er som arbetsgivare ir detta
aven intressant och visar pa behovet att faktiskt kommunicera sig sjilv som
arbetsgivare. Vad som ocksa bor tas upp i dessa diskussioner dr vad som skulle
kunna fa dem att soka ett arbete hos er — hur skulle de séka upp informationen,

var gar de och tittar efter jobb osv.

For de som har arbetat ett tag dr det dven intressant att se vad som skulle fa
dem att byta arbetsgivare for att borja arbeta hos er. Har géller det verkligen
att se vad som ir bilden av er — Image — och vad de vill fa ut av en framtida

arbetsgivare.

Nir da pusslet med Profil, Image och Identitet har lagts sa dr det mest intres-

sant att se vad som Gverlappar i alla tre omraden.

Finns det nagra positiva pastienden som 6verlappari alla tre grupperna - det
vill séga att ledningen (Profil) och de som arbetar inom kommunen (Identi-
tet) ser samma styrkor hos er som arbetsgivare som de som inte har kommu-

nen/landstinget som arbetsgivare ser.

Om vissa styrkor endast finns hos Profil och Identitet dr det mest en kom-
munikationsfraga. Se till att na ut externt med det erbjudande som béade an-
stillda och ledning ir 6verens om finns idag. Om det finns stora gap mellan
ledningens uppfattning och de anstilldas upplevelse blir det dock véldigt

svart att 6vertyga utomstaende om er fortriafflighet som arbetsgivare.

Det ar ett vanligt aterkommande dilemma att ledningen inte alltid har full
koll pa vad de anstillda anser om deras visioner och hur mycket det levs upp
till malsattningar och annat. Hir ir ofta ledarskapet i fokus och formagan att
kunna kommunicera vart man ska och framférallt hur och varfér. Om dessa
omraden inte dr i balans blir rekryteringsarbetet mycket svarare, framforallt
arbetet med att behalla duktiga medarbetare om de kénner att ledningens syn

och verkligheten inte stimmer 6verens.



Allt &r inte perfekt i ndgon organisation, men det giller att fokusera pa det
som kan bli béttre. Titta pa de steg som redan har tagits och fokusera pa
visionen for er som arbetsgivare. Att vara en attraktiv arbetsgivare star dock
pa de flestas agenda och hir giller att verkligen hitta de minsta gemensamma
nimnarna som faktiskt finns. Den kartldggning som du haller pa med just nu

ar ett bra initiativ.

Nir du har kartlagt de olika omradenas pastaenden giller det att komma till-
baka till dem som intervjuades i ledningsgruppen med en aterkoppling av
resultatet. Forhoppningsvis far du en punkt pa agendan i nista mote for att
redovisa resultaten - vilka pastdenden som Gverlappar i vilka grupper, samtidigt

som du visar pa vilka behov ni kommer ha framéver.

Vilket ar ert Arbetsgivarerbjudande? Vad ar sant, attraktivt och séarskiljande

fran andra arbetsgivare? Vad gor er unika i ert erbjudande?

Da blir fragan verkligen strategisk och du kommer sékert att fa berém for
ditt gedigna arbete. G1om da inte att séiga att for att genomférandet ska kunna
ske behover du fa resurser avsatta for framtida arbete sa ni kan uppna mal
X,y, z - antalet rekryteringar, antal medarbetare ni inte vill forlora till kon-

kurrenter mm.
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Kommunikation

Ndr ni har kommit sa hdr langt i processen kommer kommunikatio-
nenvara mycket ldttare att genomfora framgangsrikt for ni vet vilket
budskap ni vill fora fram. Mdanga arbetsgivare forséker ta genvdgen
till kommunikation direkt men utan ett vdl forankrat arbetsgivarer-
bjudande blir det litt tomma ord och massa pengar i sjon.

Vad ni ska kommunicera dr ganska uppenbart — det som ni kan erbjuda som
arbetsgivare som ir sant och attraktivt mot de malgrupper som ni redan har
kartlagt 4r av hogsta prioritet. Det finns flera sitt att kommunicera men ni har
ju ocksa kartlagt vilka kanaler som era malgrupper vill anvinda for att ta del

av budskap fran presumtiva arbetsgivare.

En inte alltfér svar gissning &r att de girna vill lisa om er som arbetsgivare
pa er webbplats samt se pa olika exempel - medarbetare som gor liknande
arbetsuppgifter idag. De vill ocksa lidra sig mer om hur ledningen ser ut och
vad den har for mal som arbetsgivare.
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Ofta brukar kommunikation om employer branding se till att den intresse-
rade kan ga till en webbplats och déir fa reda pa uppdaterad, relevant och lit-
tillgdnglig information. Det ska vara l4tt att skicka in en ans6kan och &ven att
fa tag pa nagon som kan beritta mer om jobbet eller hur det dr att arbeta hos
er. Kraven pa information och tillgéinglighet 6kar stindigt men genom att ha
en bra webbplats sa kan mycket av resurserna férdelas smartare och vanliga

fragor kan hinvisas dit och fa vettiga svar.

Sjélvklart kan det &ven vara bra om nagon som &r duktig pa marknadsféring
tittar pa det budskap som ni vill kommunicera och att det far en snygg layout
med mera - men det kan aldrig ersétta budskapet. Ni kanske har en kommu-
nikations- eller reklambyra som brukar hjilpa er - se till att utnyttja befint-

liga kontakter som kénner till era kommunikationsmallar med mera.

Se till att ha ett bra samarbete mellan kommunikationsavdelningen och HR-
avdelningen. Nir ni gar ut och gor reklam eller informerar, om olika saker se till
att ha med en lénk till era karriérsidor och se till att &ven synas pa olika event
som arbetsgivare. Idag &r manga passivt arbetssokanden hela tiden och da kan

det vara bra att synas vid mer ovintade tillfillen och pa andra kontaktytor.

Manga kommuner och landsting har ocksa bérjat synas pa karriirdagar och ute
i skolorna infor hogskoleval och annat. Ett mycket bra sétt att f reda pa mer

om malgrupperna samt att tidigt gora sig synlig som en potentiell arbetsgivare.



Jag pratade dven innan om de sé kallade ambassad6rerna”. De kommer in
under detta avsnitt eftersom de &dr de levande budbérarna av ert erbjudande
som arbetsgivare. Se till att ha dessa personers uppgifter tillgédngliga - se till
att de fotograferas och intervjuas av er kommunikationsavdelning. Korta in-
tervjuer som endast fokuserar pa jobbet och hur ni dr som arbetsgivare. Se till
att de som intervjuas godkinner bade text och bild innan ni gar i tryck eller

ldgger pa webben.

Sociala medier ska ni sjéalvklart koppla till er befintliga webbplats — facebook
sidor som uppdateras kontinuerligt och #ven marknadsférs internt sa att era
medarbetare kan fylla pA med material och kommentarer. Mdnga kommuner
twittrar lediga jobb osv. Det viktiga ir att er sidor blir levande och att ni inte

bara pratar myndighetska nir jobb kommer pa tal.

Att fa vara ambassador dr ofta sett som nagot mycket positivt och hir giller
det att 4ven internt kommunicera vem som &r det och se till att géra reklam
for de intervjuer som har lagts ut pa hemsidan. Det &r viktigt att se till att
kommunikationen inte endast riktar sig utat utan att allt som goérs dven kom-
mer de pa insidan till del. Inte bara genom att informationen finns pa intra-
nitet utan se till att sprida det aktivt och se till att fa framtida ambassadorer
att hora av sig sa ni kan se till att det blir stindiga uppdateringar pa hemsidan

och att nya ansikten kommer till tals.
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For de malgrupper som inte vill fa informationen digitalt kan det vara av virde
att tryckaupp broschyrer - om de blir lista — annars dr nog mun till mun kom-
munikation den som ir mest effektiv. Da ar det dven viktigt att kunna anvinda
sina ambassadorer sa att de kan ga ut och prata om sitt jobb och dess férdelar
ilampliga kanaler. Bjud in till triff pA kommunhuset/landstingshuset i sam-
band med en rekryteringskampanj — bjud in er sjélva pa skolor for att berétta
om era jobb och kommunen/landstinget som arbetsgivare — som ett led ut-

bildningen i samhéllsvetenskap.

Tiank lite “out of the box” som engelsménnen séger. Vilka kanaler eller kon-
taktytor dr smartast for att na de som vi vill nd med vart budskap? Natverk dr
ett mycket populirt ord men tink da pa olika typer av nitverk — det kan vara
alltifran en idrottsforening till hundklubb till Facebook till kamratféreningar
till matlag och bokklubbar.

Att hitta ratt kanaler och ldgga en plan for var, hur och nér ni ska synas ar

dven det av godo och girna da i samarbete med de som ir proffs pa detta -

marknads- och kommunikationsavdelningar. Detta brukar kallas for att géra

en Marknadsplan och till detta brukar dven en prislapp hinga med sa man

kan gora en budget samtidigt for vad det kommer att kosta. Se dven till att den

interna kommunikationsavdelningen dr med pa taget sa att de som jobbar hos

eridagvet om:

a. vilka jobb som ni soker kandidater till sa de i sin tur kan anvénda sina egna
nétverk och

b. 4&ven uppmuntras att sjilva soka till vakanser sa ni far en 6kad intern

rorlighet.



Som tidigare sagts r det jattebra om sa mycket information som mojligt kan
ligga pa er hemsida sa att all kommunikation och fakta om jobbet och er som
arbetsgivare redovisas dir och att det finns en tillgénglig person som kan ta
direkta fragor. Genom att géra pa detta vis blir det inte “en massa kockar som

ska laga olika soppor” utan budskapet blir enhetligt.
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Uppfoljning

Arbetet med att vara en attraktiv arbetsgivare dr inte en tids-
begrinsad aktivitet. Rekrytering kan vara en tidsbegrdinsad
aktivitet men arbetet med varumdirket som arbetsgivare stannar
aldrig upp.

I detta steg uppmuntrar jag er till att forsoka méta effekterna av allt det arbete
som ni ldgger ner pa att vara en attraktiv arbetsgivare. I de flesta sammanhang
pratar man om Return on Investment (ROI) det vill sdga vad vi fick ut av vara
satsningar. Samma princip giller inom employer branding precis som i annat
varuméirkesarbete for att se om det blivit nagon positiv effekt av de resurser
man har lagt ned. Resurser som det har tagit att géra en kravbild, kartldgga

verkligheten, fa fram ett samstimmigt budskap, kommunicera etc.
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I slutdndan vill man sjilvklart se att de resurser som har lagts ned 4r mindre
dn de fordelar man vunnit genom att vara en attraktiv arbetsgivare. Oftast

iform av sénkta kostnader for rekrytering.

Rom byggdes dock inte pa en dag och arbetet med att stirka sitt varumirke
som arbetsgivare tar tid. Vad som ér viktigt for alla involverade &r dock att se
att det sker en fordndring i attityden till er som arbetsgivare och att ni uppfat-

tas tydligare med det ni vill kommunicera - bade externt och internt.

Har kommer nagra forslag pa vad som man kan mata for att se om
varumadrket som arbetsgivare har starkts:

* Jamf6ra antalet relevanta/bra ansékningar till lediga jobb pda kommunen
som har kommit in per typ av jobb, med tidigare antal ansékningar och
kvaliteten pa dessa.

* Hurlang tid tar det (i dagar) fran det att jobbet utannonseras tills dess att
en fardig kandidat 4r pa plats?

* Hur manga interna ansokningar far ni jaimfort med tidigare?

* Hur ldnge stannar de som nyligen har rekryterats, i snitt, jamfort

med tidigare?

Hur ser kostnaden ut per rekrytering ut jamfort med tidigare?

Har medarbetarnas ndjdhet/lojalitet 6kat?

Besoksfrekvens pa hemsidans karridrsidor jimfort med tidigare?

Antalet spontanansokningar?

Antalet besokare pa méssor och karriirdagar — har det 6kat?

L L R V]

Har vi fatt fler atervindare (dvs. som arbetat tidigare hos 0ss)?



Ett annat bra sitt att f6lja upp ar att ha nya diskussionsgrupper med liknande
sammansattning som under avsnittet om Identitet och se om bilden aver som

arbetsgivare har foréndrats.

Uppfoljningen blir ett kvitto pa det arbete som ni utfér och har utfért for att
kunna se vad som gav mest utdelning och var ni kan bli béttre. I marknads-
foringskampanjer sétter man ofta ett tydligt mal med delmal och det brukar
vara vildigt stimulerande att kunna f6lja dessa och visa fér andra att ens egna
insatser spelar roll fér det totala resultatet.

Varje rekrytering ir en kostnad och varje felrekrytering &r en mycket hogre
kostnad da denna person kommer att hjilpa till att rasera det varumérke ni har
byggt upp. Dérfor maste all kommunikation vara trovirdig — hellre lova for lite
an for mycket. Manga har héga krav pa sin framtida arbetsgivare sa fokusera pa

det som ir era styrkor - fér ni har manga inom kommunen/landstinget!
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