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Fakta: Louise Papuciu

Louise verkar i granslandet

mellan strategi, larande och
samhallsforflyttning. Hon driver
utveckling inom bdde Atom
Collaboration och Diversity Board,
och dr dessutom ordforande i
Mangfaldsforetagarna, dér hon
arbetar for att fler forebilder ska

ta plats och for att representation
ska bli en naturlig del av svenskt
naringslivet. Hon dr dessutom
Juryordfdrande i The Magnet Awards
Jury i Rategorin "Kultur & inkludering'

Stabilitet for

Frihet utan stabilitet blir splittring. Stabilitet utan

!

frinet blir stagnation. Det starkaste ledarskapet finns:
mitt emellan: tydliga mal, gemensamma varderingar
och tillit nog att lata manniskor agera sjalvstandigt

inom den ramen.

Det ar ocksd det som skiljer 1dngsiktigt
framgangsrika organisationer fran de
som bara Overlever kvartal for kvartal.
De har byggt en kultur dar manniskor
forstar varfor de gor det de gor och vart
de ar pa vag. | grunden handlar stabilitet
om berattelser.

Yuval Noah Harari beskriver i Sapiens
hur manniskans formaga att tro pa
det som inte existerar, pd myter, idéer,
gemensamma forestallningar, gjorde
0ss unika som art.

Ingen apa lamnar ifrdn sig en banan for
I6ftet om oandligt ménga i himlen. Men
manniskor gor det varje dag for I6ften
om framtida véarden, mal, och gemen-
samma idéer. Det ar dessa kollektiva fore-
stallningar, pengar, foretag, lagar, nationer,
strategier som gor att framlingar kan
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samarbeta i enorm skala. Vi kan samar-
beta med framlingar for att vi delar beréat-
telser om vad som ar ratt, mojligt och vart
att kampa for.

Det ar den formagan som gor
mansklig utveckling majlig,

men ocksa skor.

Nar vi tappar de gemensamma beréttel-
serna, faller samarbetet. Nar vi uppfinner
nya berattelser, kan vi forandra varlden.
Ett foretags vision ar en sorts myt, en
berattelse vi valjer att tro pad tillsam-
mans. Det & den som ger mening at
arbetet, riktning at friheten och stabilitet
at forandringen. Nar medarbetare delar
den berattelsen kan de agera sjalvstandigt,
men anda at samma hall.

P& Strandvallen i Hallevik syns detta
tydligt. Mjallby AIF ar ett av Allsvenskans

minsta lag, men gang pad gang star de
upp mot klubbar med mangdubbelt
storre resurser. | deras struktur finns trygg-
heten som frigér modet att ta risker. De
vagar spela snabbt, for de vet att ndgon
alltid tacker upp. Mjallby &r beviset pa att
man inte behdver vara storst for att vara
starkast, bara mest samspelt.

Och dar, i samspelet, borjar varje
varumarkesresa. | tron pa nagot
storre an oss sjalva.

| berattelsen om vart vi ar pa vag och varfor
det spelar roll. Foretag, lag, samhallen,
star alla p& samma grund i férmagan att
tro tillsammans. Nar stabiliteten ar tydlig
och manniskor stér stadigt, d& vagar vi ta
spranget mot det gemensamma malet vi
tror pa.
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Ledare

Manniskorna som ar magneten |
varumarket, motorn 1 lonsamheten
och hjaltarna 1 er berattelse

The Magnet Awards ar Nordens stérsta arena fér tavlande,
kunskapsdelning och inspiration inom Employer Branding.

For nionde aret i rad arar vi de strategier och berattelser
som gor arbetsgivare framgangsrika. Vi prisar det som
berdr, flyttar varumarken, gar bortom det férvantade och
skapar effekt. Det som bygger pa insikten att det star-
kaste arbetsgivarvarumarket inte byggs av slogans och
kampanjer — utan av manniskor som kanner tillhorighet,
mening och stolthet. Syftet med detta SM i Employer
Branding ar att paverka idé-klimatet i branschen, utma-
na status quo och visa kraften i den interna och externa
arbetsgivarkommunikationen. Pa sa vis vill vi inspirera
skaparna och visa saval uppdragsgivare som omvarld
den enorma skillnaden mellan medelméattiga idéer och
|6sningar som vagar lamna mittfaran och ta sjumilakliv
for att skapa verklig forandring.

Hieronymus Rony Lutz
ronylutz@magnetawards.se
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Beyond employer branding

Hur ska arbetsgivare agera och navigera i denna omvalvande era? Hur kan de tanda
medarbetarnas gléd och goéra dem delaktiga i verksamhetens vision, riktning och strategi?
Och samtidigt bygga ett varumarke som fortjanar en plats i bade medarbetarnas och
kundernas liv? Magnetude motte Lovisa Lonnqvist pa Spark & Grow for att rota i dessa stora
fragor och prata om den brytningstid som svensk employer branding gar igenom.

Du pratar om att géra medarbetarna
delagare i drdmmen Lovisa?

- Ja, ar du brandman eller en lakare utan
granser vet du exakt vad som sporrar dig
att ga till jobbet. For du &r djupt medveten
om vilket varde du levererar och varfor.
Den Overtygelsen ar lika rotad i hjarta
som hjarna och tander den inre gloden,
viljan att gora ditt basta och kroka arm
med kollegorna pé riktigt. Ar man inte lika
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uppkopplad mot verksamhetens hogre
syfte eller vision ar det inte lika latt att
tagga till pd jobbet.

— | en varld dar begreppen "People First”
och "Business First” krigar om ledningens
uppmarksamhet och budget, och arbets-
givarnas prio ar att bli “den attraktivaste
och mest valkanda arbetsplatsen” ar tiden
inne for ett nytt synsatt. En riktning och filo-
sofi som far attraktionskraft, engagemang

och produktivitet att ga ihop pa ett nytt satt.
Vi kallar denna framéatrorelse for Employer
Movement sager Lovisa Lonngvist.

Vad &r Employer Movement

- egentligen?

— Det &r vart svar pa ett skifte vi ser i
arbetslivet. Traditionell employer bran-
ding racker inte langre om den bara
handlar om synlighet och attraktions-

kraft.  Organisationer maste
ocksa frigora energi, skapa rikt-
ning och bygga engagemang i
vardagen. Employer Movement ar
kraften som uppstar nér strategi,
kultur, ledarskap och kommunika-
tion hangerihop och kanns pa riktigt
- inifrdn och ut.

Varfor ar kultur en avgérande
konkurrensférdel idag?

— For att kulturen avgor hur snabbt och
héllbart en organisation kan rora sig.
Foretag med starka, levande kulturer
som anpassar sig i takt med omvarlden
presterar battre Over tid. En attraktiv
arbetsplats utan engagemang och
produktivitet dverlever inte. Darfor maste
peoplefrdgorna sta lika hogt som affar,
forsaljning och kundupplevelse.

Vad ar den vanligaste fallgropen ni
ser hos arbetsgivare?

— Attmanlamnarengagemangat slumpen.
Méanga hoppas att kultur "bara ska bli", eller
lutar sig mot vardeord och kampanijer.
Men utan tydlig riktning, levande kommu-
nikation och konkreta verktyg blir enga-
gemanget tillfalligt. Slumpen ar en valdigt
tveksam strategi.

Vilken roll spelar ledarskapet i
Employer Movement?
- En nyckelroll. Forskning frdn Harvard

Spark & Grow

Business School visar att ledare star
for omkring 70 % av teamets engage-
mang. Det handlar om att "walk-the-talk”
i vardagen. Hur chefer leder maoten, ger
feedback, fattar beslut och levandegor
foretagets resa och vision ar det som i
praktiken formar kulturen och gor strategin
levande. Det ar som att se en bra film till-
sammans och dela den upplevelsen hela
tiden. Always on helt enkelt!

Ni pratar mycket om narrativ och
kommunikation - varfor?

— For att den som inte ager sitt narrativ
lamnar det till andra: algoritmer, konkur-
renter eller slumpen. Kommunikation
handlar inte bara om information, utan
om meningsskapande. Utan ett tydligt
narrativ skapas osakerhet, och osakerhet
leder till att manniskor gar i forsvar.
Employer Movement kraver att organi-
sationer vagar vara totalt transparenta,
konsekventa och manskliga.

Vad bygger ett arbetsgivarvaru-
marke i standig rérelse?

— Fyra saker: kultur och varderingar som
linjerar, ledarskap och kommunikation i
vardagen, en genomtankt medarbetar-
resa och en tydlig koppling till affaren. Nar
manniskor forstar organisationens "varfor’
och sinroll i helheten skapas mening — den
starkaste boosten for attraktion och enga-
gemang som finns.

Lovisa Lonnqvist

"Pa Spark & Grow ser vi detta vakuum ute bland
foretagen. Och farsk statistik starker var tes
- medarbetarna bli alldeles for ofta bldasta pa
visionen, riktningen och vet inte hur féretaget ar
bdst FOR vdrlden. Att vi navigerar genom arbetslivet
utan att kanna det dar mattet av lycka som kommer
ndr syfte och meningsfullhet Rickar in gor att 71%
av Sveriges arbetsfora befolkning’, rullar igenom

dagarna utan storre engagemang.”
Lovisa Lonnqvist

Hur bérjar man skapa Employer
Movement i praktiken?

— Genom att borja i det lilla. Rorelser
startar inte med stora kampanjer eller
lanseringar, utan genom symbolhand-
lingar och goda beteenden som kanns
direkt. | forsta laget behover man analy-
sera nuldget arligt, tydliggora riktningen sé
den gér att 6versétta till vardagen, bygga
in vanor som héller och borja méata energi
— inte bara siffror. Sma steg som skapar
fortroende, och nar manniskor marker att
nagot hander vill de sjalva bidra.

Vad ar det viktigaste radet

till arbetsgivare just nu?

— GOor det tillsammans. Employer Move-
ment kan inte dgas av HR eller ledningen.
Detta blir verkligt forst nar manniskor
kanner att de ar delagare i rorelsen. Nar
det hander, da borjar organisationen rora
sig — pa riktigt och det frigdr den energi
och det engagemang som syns pa sista
raden, avslutar Lovisa.

*State of the Global Workplace 2025
(Gallup i 155 lénder)
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3. Medarbetarundersokningar: Kartlagg
Al-mognaden och identifiera gap
Forattlyckas med Al-omstallningen
maste organisationen tidigt forsta
sin faktiska Al-mognad. Genom
systematiska medarbetar-
undersokningar, inklusive
sjalvskattningar, pulsmat-
ningar, praktiska tester och
intervjuer, kan foretag iden-
tifiera bade kompetensni-
vaer, attityder och upplevda
behov. Denna inventering ger
ett tydligt beslutsunderlag
for utbildning, rekrytering och
prioritering av insatser.

Arne Olafsson
- Fokus pa Al-driven
Transformation

Arne Olafsson ar Al-foresprakare
och specialiserar sig pa att
utveckla och motivera till Al-

= J::\: Utan en sadan analys riskerar
organisationen att delas upp i tvd
drivna strategier. Han har éver utbildning, hastigheter: ett "Al First Team” som
30 ars erfarenhet som konsult, J /i det handlar snabbt adopterar tekniken och ett
entreprendr och foretagsledare. 18 1] ? om att ge "Analogt Team” som halkar efter och
e L manniskor de upplever utvecklingen som hotfull.
Al verktyg de Denna klyfta kan leda till interna
behover for att konflikter, ineffektivitet och motstand
kunna navigera en mot forandring. Genom att kombi-
alltmer digitaliserad nera kompetenskartldaggning med
framtid med sjalvsa- bred och inkluderande Al-utbildning
kerhet och kreativitet. kan foretaget sékra att alla medar-
betare far mojlighet att utvecklas i
takt med organisationen, och att Al
blir en sammanhéllande kraft istéallet
for en splittrande.

72

Fem perspektiv som
VD och HR maste
adressera omedelbart

Har framgangsrikt byggt upp
och utvecklat flera féretag,
inklusive Envirotainer, Inc. och
Proffice Callcenter. Bakgrund
som managementkonsult med
bas i USA.

Hans arbete fokuserar

pa att integrera Al med
affarsutveckling. Han hjalper
foretag att omsatta Al-teori till
praktisk kompetens.

For att mota morgondagens krav
kravs kompetenser som gor medar-
betare kapabla att anvanda Al i
sitt dagliga arbete, oavsett roll. |
Al-eran forflyttas fokus fran statiska 4. Al i rekrytering och intern mobilitet:
befattningar till dynamiska fardig- Attrahera ratt kompetens

heter, dar medarbetare forvantas | takt med att Al blir en integrerad del
kunna kombinera kunskap med av affarsstrategin forandras ocksa

Artificiell intelligens (Al) ar har och nu - inte en abstrakt fram-
tidsvision. Denna teknologiska revolution, som ar langt bortom
den industriella revolutionen, kraver ett radikalt paradigmskifte
i ledarskapet. Att implementera Al ar en strategisk investering

Erbjuder skraddarsydda
workshops och analyser. Malet
ar att deltagarna omedelbart
ska kunna ta konkret action med

Arne Olafsson
B

moderniseras. Genom att integrera
GenAl i intervjuer och case-6Gvningar
far rekryterare en mer rattvis och
komplett bild av kandidatens poten-
tial, inte bara vad personen kan idag,
utan vad de kan dstadkomma néar de
arbetar med stod av Al

Detta skapar i sin tur battre forutsatt-
ningar for intern mobilitet. Med rétt
Al-verktyg och traning kan medarbe-
tare snabbare utveckla nya fardig-
heter och ta sig an mer avancerade
roller. Foretag som aktivt kombinerar
Al-driven rekrytering med Al-stodd
kompetensutveckling koonmer darmed
vara bast positionerade att bade attra-
hera och behalla framtidens talanger.

. Employer Branding: Attrahera Al-ta-

langen som sakrar framtiden

For att klara Al-omstélliningen ar
rekrytering och Employer Bran-
ding avgorande. | takt med att Al
blir en central del av affarsstrategin
fordndras kraven pad hur foretag
attraherar, utvecklar och behaller
kompetens.  Kompetensforsorjning
ar en av de mest kritiska faktorerna
for foretags Al framgang. Nar foretag
anammar Al som en karnverksamhet,
har de en klar fordel i att attrahera
talang. Organisationer som anvander
Al i rekrytering kan uppné upp till 75
% hogre kandidatengagemang. Att
tydligt kommunicera en Al-First vision
och en kultur av kontinuerlig kompe-
tensutveckling (upskill) signalerar att
foretaget ar framtidssakrat, vilket ar

som kraver mod, engagemang och aktivt ledarskap.

Har ar fem HR-perspektiv som

VD och HR méste adressera

omedelbart:

1. Al First: Ledningens avgorande
roll i Al-omstéllningen
Al-omstallningen borjar, och faller,
med ledningen. Ett foretag kan inte
bli Al First om inte ledningsgruppen
och styrelsen sjalva tar agarskap for
utvecklingen, anvander Al-verktyg
i praktiken och visar vagen genom
sitt eget beteende. Nar ledningen
aktivt engagerar sig skapas en kultur
som normaliserar experimenterande,
larande och kontinuerlig forbattring.

MAGNETUDE 1 6

Att leda i en Al-tid kraver mer an
forstdelse for tekniken; det kraver
mod att omforma processer, fatta
snabba beslut och visa att Al ar en
strategisk prioritet. De foretag som
ligger i framkant &r nastan tre ganger
mer bendgna att gora om arbets-
floden i grunden, ett tydligt tecken
pa att ledningens beslut satter tonen
for hela organisationens forméaga att
anamma Al.

Nar chefer och ledare arbetar
Al-drivet fr HR och organisationen
en tydlig riktning att folja. Det ar forst

hjalp av Al.

da foretaget kan borja bygga ratt
kompetenser, skapa relevanta utbild-
ningsinsatser och undvika att organi-
sationen splittras i ett “Al First Team”
och ett "Analogt Team”. Ledningens
agerande blir darmed startpunkten
for alla andra HR-beslut och nasta
steg i omstallningen.

2. Reskill & Upskill: Kompetensutveckling

som framtidsforsakring

| dagens snabbt foranderliga arbets-
marknad &r det avgorande att foretag
prioriterar reskill och upskill. Det
handlar inte bara om att erbjuda

teknologisk forstéelse.

McKinsey HR Monitor Survey visar
att anstallda i allt hogre utstrackning
efterfragar formell Al-utbildning, inte
som ett komplement, utan som en
nodvandighet for att kunna bidra i
organisationer som ror sig snabbt.
Detta skapar bade ett tryck och en
mojlighet: foretag som tidigt inves-
terar i strukturerad kompetensutveck-
ling bygger inte bara framtidssakrade
team, utan lagger ocksa grunden for
den Al First-kultur som behovs for att
resten av organisationen ska kunna
ta nasta steg i omstallningen.

kraven p& hur foretag attraherar,
utvecklar och behéller kompetens.
Organisationer soker inte langre
bara traditionella kvalifikationer, de
soker medarbetare som aktivt kan
anvanda Al som ett verktyg i sitt
dagliga arbete. Detta bekraftas av
Microsoft/LinkedIn, dar hela 66 % av
chefer uppger att de inte langre skulle
anstélla ndgon utan grundlaggande
Al-kompetens.

Al breddar dessutom talangpoolen
inom kvalificerat  kunskapsarbete
genom att gora fler kandidater
kapabla att prestera pd en hog niva
nar de forstarks av GenAl.

Darfor behover rekryteringsprocesser

en stark magnet for Al-kompetens.

Foretag som aktivt omfamnar Al-utveck-
lingen starker sitt varumarke som arbets-
givare och blir sjalvklara magneter for
framtidens talanger. Nar ni investerar i
Al-kompetens, moderna verktyg och konti-
nuerligt larande signalerar ni innovation,
framatanda och langsiktig trygghet. Resul-
tatet ar att ratt Al-talanger soker sig till er,
och ni bygger ett konkurrensévertag som
accelererar i takt med utvecklingen.
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Slutapr

Artikelforfattaren Christer
Soelberg dr ordférande |
Magnet Awards Tech-jurys.

Foto: John Rosencranz

Inkludering.
Borja atgarda exkludering

De senaste aren har jag arbetat med Al-baserad karriarvagledning - inte for att hjalpa
féretag att hitta "ratt” manniskor, utan for att bidra till att manniskor hittar ratt arbete.
Det perspektivet har lett till en obekvam slutsats: den svenska arbetsmarknadens stora
problem ar systematisk exkludering.

Den mest grundlaggande formen av inklu-
dering ar ju att ha ett jobb — ett arbete som
gar att f4, behdlla och utvecklas i. Och
forskningen ger skarpa &t den sanningen:
ett arbete ar den starkaste skyddsfaktorn
mot utanforskap.

Exkludering satt i system

Exkluderingen av utrikesfodda pa svensk
arbetsmarknad ar val belagd i forskningen.
Enligt SCB ligger arbetslosheten i denna
grupp pa cirka 15-17%, jamfort med
5-6 % bland inrikesfodda — trots att cirka
35-40 % har eftergymnasial utbildning.
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Skillnaden kvarstar dven nar man tittar pa
markorer som utbildning, lder och arbets-
livserfarenhet — vilket pekar pd struktu-
rella hinder snarare an individuella brister.
Samtidigt uppskattar OECD att felmatch-
ning och outnyttjad kompetens bland utri-
kesfodda kostar Sverige tiotals miljarder
kronor érligen i forlorad produktivitet. Bris-
tande svenskkunskaper kan forklara cirka
20-30 % av sysselsattningsgapet mellan
utrikes och inrikesfodda i etablerings-
fasen. Men aven bland utrikes fodda med
god eller mycket god svenska kvarstar ett
betydande arbetsloshetsgap. Forskningen

ar entydig: exkluderingen ar inte diffus
eller anekdotisk, utan ett systematiskt och
matbart sloseri med humankapital.

Alderism?

Sverige ar samst i Norden

Alderism &r i dag en av Sveriges stérsta och
mest accepterade former av exkludering
pd arbetsmarknaden. Och f& samhalls-
frdgor hart varit s& grundldggande och
samtidigt s& styvmoderligt behandlade.
Forskning visar att sannolikheten att ens bli
kallad till intervju faller kraftigt redan efter
45-50 ars alder och fortsétter att minska

trots oforandrad eller 6kande kompetens.
Konsekvensen ar inte nodvandigtvis hogre
arbetsloshetstal, utan betydligt langre tid
utan arbete. | klartext &r arbetslosa i dldern
55-64 &r i genomsnitt utan jobb i omkring
69 veckor. Till denna bistra verklighet
kommer en betydande dold arbetsloshet
bland enmanskonsulter som  statistiskt
raknas som sysselsatta. Samtidigt hojs
pensionsaldern  eftersom  pensionssys-
temet inte bar. Vi svenskar forvantas arbeta
langre — men sorteras systematiskt bort
fran arbetsmarknaden.

Utrikesfodda och aldre ar de tydligaste
exemplen, men samma systemlogik exklu-
derar aven personer med funktionsnedsatt-
ning och manniskor som bytt yrkesbana,
haft avbrott i arbetslivet eller vars jobb
snabbt har forandrats eller forsvunnit.

Kompetensbristen som inte finns
Detta leder till ndsta systemfel: den sa
kallade kompetensbristen. Samtidigt som
arbetslosheten ar hog uppger 7 av 10
foretag att de inte hittar ratt kompetens.
Hur ar det mgjligt? Det framstalls ofta som
en paradox, men ar i praktiken ett

|6nestyrnings- och urvalsproblem

snarare an ett faktiskt underskott
pa manniskor — ndgot som ocksa
bekraftas i matchningsforskning
frén IFAU och OECD.

Det ar samtidigt viktigt att skilja
mellan denna systematiska
missmatchning och reell kompe-
tensbrist. Verklig brist finns i ett
begransat antal reglerade yrken

och smala specialistroller, dar
utbildningstid, legitimation eller hard
global konkurrens &r den faktiska flas-
khalsen. Dessa fall ar verkliga, men de
utgor endast en liten del av det som i dag
benamns kompetensbrist.

Kravprofilerna som ar rena fantasier
| en fungerande arbetsmarknad ar I6sningen
enkel: nér efterfrdgan &r hog hojs 16nerna,
och manniskor soker sig dit behoven finns.
Problemet &r att denna grundldaggande
mekanism inte tilldts fungera fullt ut. Den
svenska modellen har skapat stabilitet,
men ar samre anpassad for en arbets-
marknad dar kompetensbehov forandras
snabbt och skiljer sig kraftigt mellan olika
yrken och branscher. Nar 16nebildningen
i praktiken lases vid exportindustrins
kostnadstak begransas mojligheten att

"Exkludering
arbetsmar
mysterium

anvanda Ioner som styrsignal — trots att
arbetslosheten samtidigt ar hog, vilket
framgar tydligt av statistik frdn SCB.

Ett annat problem a&r att kravprofiler
som ofta ar rena fantasier. Krav pa exakt
utbildning, 1&g 16n, ratt antal ar i ratt
roll och en obruten karriarlinje staplas
pd varandra, som om kompetens vore
statisk och fardigknddad. Forskningen
visar att detta leder till overkrav och
systematisk bortsortering av utveck-
lingsbar kompetens, snarare an till battre
matchning. Kompetensbristen uppstar
darmed inte i arbetskraften, utan i hur
rekryteringen ar konstruerad.

Al slar ut jobb — men gér snabb
omstallning méjlig

Al bidrar redan till att hela arbetsuppgifter
och yrkesroller forsvinner eller forsvinner
permanent. Det géller i 6kande grad aven
kvalificerade tjanstemannajobb. Interna-
tionell forskning visar att 25-30 procent
av dagens jobb kan automatiseras i hog
grad, och att ytterligare 30—40 procent
forandras

foljd av h .
utformar rekryterin
anvéander Al.

sa kraftigt att tidigare erfarenhet
snabbt tappar sitt varde. Utslagningen sker
inte for att manniskor saknar formaga,
utan for att yrkesroller upphdr snabbare
an arbetsmarknadens institutioner ar
anpassade for.

| dag hanteras denna strukturella forand-
ring pa ett satt som forstarker exklude-
ringen. Al anvands framst i rekrytering for
urval och sortering, dar snava kravprofiler,
CV-screening och automatiserade bortval
filtrerar bort manniskor vars erfarenhet
tappat marknadsvarde. Personer med
icke-linjara karriarer, luckor i CV:, utrikes
erfarenhet eller specialistroller som blivit
irrelevanta sorteras bort just nar behovet
av omstallning ar som storst.

rnad dar inget

ur vi styr lonefr.
o) och

Christer Soelberg

Samtidigt visar praktisk erfarenhet fran
arbete med Al i karriar- och kompetens-
sammanhang att manniskors omstall-
ningsforméga ofta underskattas kraftigt.
Nar tillgangen till kunskap, vagledning och
stod forbattras kan ny relevant kompetens
byggas betydligt snabbare an vad dagens
rekryterings-, utbildnings- och 16nesystem
utgdr ifrdn. Problemet ar darfor inte att Al
sldr ut jobb — det gor den — utan att arbets-
marknaden fortfarande &r organiserad
for ldngsam forandring i en ekonomi dar
forandringstakten nu ar extremt hog.

Back to basics - HR:'s ansvarien
arbetsmarknad i snabb férandring
Exkluderingen pa svensk arbetsmarknad
ar inget mysterium. Den ar en direkt foljd
av hur vi styr Ioner, utformar rekrytering och
anvander Al. | den verkligheten blir HR avgo-
rande — men bara om funktionen tar ansvar
for sin kamuppgift: att hoja produktiviteten
genom snabb och relevant kompetensut-
veckling, inte genom snavare urval.

Nar jobb forsvinner och forandras
i snabb takt blir formdgan att

en pd SVenSkj anpassa kompetens avgdrande

for foretagens konkurrenskraft.
Al forandrar har forutsattning-
arnai grunden. Anvands tekniken
for sortering forstarks exklude-
ringen; anvands den for larande
och omstallning kan kompetens
byggas i takt med verksam-
hetens behov. HR:s forméga
att mojliggéra detta blir en
,J direkt produktivitetsfaktor -
for foretagen och for Sverige.
Det paverkar ocksa hur attraktiv arbetsgi-
varen uppfattas. Employer brand handlar
ytterst om viljan att arbeta i ett foretag dar
man kan utvecklas, fa ratt 16n och kanna
trygghet i fordandring. Forskningen visar
att ett starkt employer brand ar en konkur-
rensfordel som direkt paverkar produkti-
vitet och resultat.

| grunden ar vi alla hantverkare. Nar
manniskor utvecklar sitt hantverk och lar
nya fardigheter starks bade deras egen
karriar och den funktion de ar en del av.
HR:s roll ar att skapa forutsattningar for
detta. Nar Al i grunden forandrar arbets-
uppgifter och yrkesroller ar férmégan att
utveckla manniskor inte ett mjukt varde,
utan stenhard konkurrenskraft.
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Nar varderingar

tappar sitt varde
- och vad HR kan gora at det

De finns pa intranatet. De pryder vaggarna. De dyker upp i onboardingmaterial och
arsredovisningar. Anda uppstar ofta en besvarande tystnad nar kandidater och medarbetare
ombeds beskriva foretagets varderingar. Det som skulle vara organisationens kulturella DNA
har i manga fall reducerats till tomma ord - utan faktisk betydelse i vardagen.

Detta ar inte i forsta hand ett kommu- | Academic Work, Universum och Randstad kandidater valjer arbetsgivare. Samtidigt
nikationsproblem. Det ar ett affarspro- | visar ett tydligt monster: kultur och varde- ar det just har manga organisationer miss-
blem. Undersokningar fran bland andra ringar ar bland de viktigaste faktorerna nar lyckas som mest grundlaggande.
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Artikelforfattaren Hans-Peter Stubb
pa Narify/Whydentify

Varfor varderingar blir tandldésa

Nar alla organisationer sdger sig sta for
samma saker, sager ingen egentligen
ndgot alls. Innovation, samarbete och hall-
barhet aterfinns i majoriteten av svenska
bolags vardegrunder. Generiska formule-
ringar differentierar inte — de suddar ut. |
manga fall vore det mer &rligt att séga: vi
ar extremt resultatorienterade, och det
passar inte alla. Arlighet slér universalitet,
varje gang.

Rekryteringarna avslojar dessutom snabbt
sanningen. Det spelar liten roll vilka varde-
ringar som formuleras om organisationen
konsekvent anstéller samma profiler fran
samma skolor och néatverk. Kandidater
|&ser inte bara vad som star — de analy-
serar ledningsgruppens  sammansatt-
ning, studerar medarbetares bakgrund

pa LinkedIn och lagger
marke till hur intervjuare
agerar. Gapet mellan ord
och handling &ar den snab-
baste vagen till ett skadat
employer brand.

Ett annat vanligt problem
ar att varderingarna ar sa
breda och generiska att de
inte kan vagleda ett enda
verkligt beslut. "Respekt’,
"tillit” och "gladje” later till-
talande — men vad betyder
de nar organisationen
tvingas vélja mellan dead-
line och kvalitet? Mellan
transparens och affarskri-
tisk sekretess? Varderingar
som inte klarar komplexitet
ar i praktiken dekoration.

Ofta ersétts handling med
prat. Varderingar etableras
inte  genom workshops,
posters eller lanseringar.
De formas av vilka bete-
enden som beldnas och vilka som far
konsekvenser. Om transparens é&r en
uttalad vardering - studera vad som
hander nar nagon offentligt ifrdgasatter
ledningen. Beteendet ar varderingen.
Resten ar marknadsforing.

Det mest skadliga uppstar nar chefer bryter
mot varderingarmna utan konsekvens. Nar
toppséljaren tilldts fortsatta trots destruk-
tivt beteende. Nar ledningen kraver till-
ganglighet dygnet runt trots att "balans”
lyfts som karnvarde. Organisationen lar sig
snabbt vad som egentligen galler.

Vad HR kan géra - pa riktigt

Detta ar inte ett kommunikationsprojekt.
Det ar ett kulturprojekt. Och det kraver att
HR tar rollen som strategisk partner, inte
administrativ stodfunktion.

Hans-Peter Stubb

Forsta steget ar arlighet. En varderingsre-
vision behovs: vad upplever medarbetare
och kandidater att organisationen faktiskt
vérderar? Jamfor detta med den officiella
vardegrunden. Gapet mellan dem ar inte ett
misslyckande — det ar arbetsbeskrivningen.

N&sta steg ar att vaga gora varderingarna
spetsiga. Varderingar ska attrahera ratt
manniskor och samtidigt avskracka andra.
"Vi prioriterar hastighet framfor perfektion”
kommer gora vissa obekvama. Det ar
precis poangen.

Varderingarna méste sedan integreras
i varje HR-process. Om de inte paverkar
rekrytering, prestationsbedomning, Ione-
sattning och befordran spelar de ingen
roll. De ska fungera som beslutsfilter — inte
som dekoration.

Slutligen méste ledarskapet utmanas. Om
varderingarna inte efterlevs i lednings-
gruppen kommer de aldrig gora det i
resten av organisationen. HR:s viktigaste
uppgift &r att halla upp spegeln, dven nar
det skaver.

Da blir varderingarna en

verklig konkurrensfordel

Problemet &r inte att foretag har for fa
varderingar — utan att de har for manga
meningslosa. Tre varderingar som faktiskt
formar beslut ar mer varda an tio vackra
ord ingen minns. Nar varderingar verkligen
lever behover de knappt uttalas. De syns i
beteenden, i beslut och i vilka manniskor
organisationen valjer att anstalla.

Det ar forst da varderingar blir en verklig
konkurrensfordel.
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vudet pa
en vinnare

Han har statt pa pallen vid varje prisutdelning av Magnet Awards sedan
2018. Fredrik Holmberg ar kreatdren som inte lamnar nagot at slumpen.

Fér honom ar insikter och strategi forutsattningar for kreativitet.

— Manniskor ar i regel ointresserade av
din arbetsplats. Om du ska lyckas ta dig
igenom bruset av alla budskap maste du
berdra med din kommunikation. Mellan-
mjolk funkar inte.

Fredrik Holmberg ar art director i grunden,
men dras mer och mer at det strategiska.
Att han skulle komma att arbeta med
employer branding var inget han planerat,
men nar han kom i kontakt med Corewor-
kers s&g han snabbt hur han kunde bidra
med bade idéhodjd och hantverk. | tio ar
jobbade han pa byran, och forsta gangen
han var med och blev belénad i Magnet
Awards var 2018. D4 blev det ett brons till-
sammans med Akademiska sjukhuset for
kampanjen "Svart pa vitt”.

— Employer branding konkurrerar med all
annan kommunikation i samhallet. Det
ar nya serier, extrapriser och nyheter om
rantelaget. Det &r svart att f& uppmark-
samhet. "Svart pa vitt" lyckades for att
kampanjen var brutalt arlig och kommu-
nicerade pa ett satt som, mig veterligen,
aldrig tidigare gjorts for ett sjukhus.
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Med starka citat och kontrastrika svartvita
bilder berdttade medarbetarna om bade
det som var daligt och det som var bra pa
Akademiska. Ett grepp som satte tydliga
forvantningar for potentiella medarbetare
och samtidigt bidrog till en stark kéansla av
samhdrighet hos dem som redan jobbade
pa sjukhuset.

Sedan bronset 2018 har Fredrik statt pa
pallen vid varje prisutdelning av Magnet.
Totalt har han varit med och vunnit fyra
guld, sju silver och tre brons.

— Jag saknar verkligen Grand Prix-guldet.
Jag har tre pallplatser, men jag skulle verk-
ligen vilia f& vara med och lyfta den dar
stora bucklan.

FOr Fredrik ar tavlandet en vardematare,
ett satt att driva branschen framéat. Men
trots alla priser har han aldrig sett tavlandet
som ett sjalvandamal.

— Det finns séklart en trigger i att jobb kan
bli belénade, men for mig har det alltid
handlat om att I10sa kunders utmaningar.
Och gor man det bra kommer priserna
som en bonus.

- Jag har alltid efterstravat effekt. Strategi

och kreativitet ar tva viktiga nycklar for att
lyckas, och Magnet som tavling ar extra
bra eftersom det ar kombinationen av de
tre benen som premieras.

Fredrik ar overtygad om att framtidens
employer branding kommer att handla
annu mer om att lyfta fram det unika i varje
organisation — det som inte gdr att kopiera.
Han havdar att det till och med finns en risk
med automatiserade verktyg och mallar.

— Employer branding i dag ar fullt av fluff
och generiska budskap, trots att undersok-
ningar och forskning pekar pa att vi &r trotta
pd det. Kandidater avfardar klyschor —
autenticitet har aldrig varit viktigare ani dag.

Vinnare framat kommer, enligt Fredrik, att
bli de arbetsgivare som orkar gora det lilla
extra med sin kommunikation.

— Det finns s& mycket kraft i befintliga
medarbetare och stor outnyttjad potential
hos manga foretag att dra nytta av det —
bade nar det handlar om att skapa star-
kare arbetsgivarvarumarken och starkare
varumdrken i stort.

Intelliplan

Intelliplan ar Nordens ledande leverantorer
av affarssystem for bemanningsbolag

- med CRM, rekrytering och bemanning
samlat i en och samma platiform. Vi
hjéalper bemanningsorganisationer att
arbeta mer effektivt, datadrivet och med
fullt fokus pd kandidatupplevelse - fran
forsta kund och kandidatkontakt till
anstallning och uppdrag. Genom djup
marknadskunskap, ndra kundsamarbeten
och kontinuerlig produktutveckling driver
vi utvecklingen av framtidens bemanning
och rekrytering.

Al Temployer branding

nandlar inte om att saga
mer, utan om att forsta mer

Al har snabbt blivit ett sjalvklart inslag i employer branding. Verktyg som lovar
personalisering, effektivitet och optimerade budskap blir allt fler. Samtidigt
hor vi nagot annat fran kandidaterna. Ofta efterfragar de mer kommunikation,
men framfor allt tydligare, mer sammanhangande och mer relevant sadan.

| var roll som systemleverantor ser vi vad
som hander bakom kulisserna i kandida-
tresan — hur intresse vacks, var tvekan
uppstar och nér fortroende gar forlorat.
Ofta handlar det inte om fel budskap, utan
om bristande helhet. Karrigrsidor som talar
om transparens foljs av otydliga processer.
Loften foljs av sena aterkopplingar eller
motstridiga besked.

| ménga organisationer har employer bran-
ding till stor del formats i kampanjer och
projekt. Det skapar synlighet i stunden,
men begrénsad forstaelse Gver tid. Al gor
verklig skillnad forst nar den far arbeta med
sammanhangande data. D4 blir det mgjligt

att se monster, inte bara resultat. Var i
processen kandidater tappar intresset, nar
|6ften inte stammer med upplevelsen och
vilka hinder som aterkommer oavsett kanal.

"Employer branding handlar
igrunden om att vara top of
mind hos rétt personer ndir de
blir tillgéingliga for ett nytt jobb.
Al hjdlper oss att forsté vad som
faktiskt bygger det fértroendet
over tid.”

Martin Weibull,

vd, Intelliplan

Nar kandidater talar om tydlighet, tillit
och konsekvens handlar det om det
konkreta. Att rollen ar densamma genom
hela processen. Att aterkoppling ges
nar den utlovas. Att upplevelsen hanger
ihop, oavsett vem man mater. Det ar har
datadrivet employer branding kan stodja
det méanskliga — inte ersatta det.

Nar Al anvands for att forstd kandida-
ters faktiska upplevelser, snarare an for
att putsa ytan, skapas forutsattningar for
employer branding som ar bade datadrivet
och trovardigt. Och kanske ar det dar fram-
tidens verkliga differentiering finns.
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Fakta: Janne Bjorge:

Janne Bjorge titulerar sig problemlosare,
mdjlighetsupptackare och glddjespridare. Denne firestarter
driver nu Nord Core - en kommunikationsbyrd skapad
tillsammans med NORD DDB, Man hjdlper stora foretag
som Aldi, SKF, Lijlewall och NIBE att bygga starkare
intern@ varumdarken. Det arbete handlar inte om kRamparyer
- det handlar om engagemang. Om att vécka den ddr
gemensamma energin som far organisationer att lyfta.

Janne grundade ocksd Nine Yards och byggde upp en av
Nordens mest prisbelonta byrder inom brand experience.
Han har haft formdnen att arbeta med nagra av vdrldens
mest Radnda varumdrken och hundratals ledningsgrupper
som velat hitta tillbaka till sin riktning, sin vilja och

sin kultur. Hans roll ér ofta en blandning av strateg,
moderator och mentor. Janne hjalper helt enkel ledare

att tala sa att manniskor kanner ndt, hittar kraften och
organisationer att kanna att de vill mer.

Kulturen

— dar varumarket
lever ut. eller Iinte

Fem ar efter pandemin ar varlden anda ganska konstig.
Visst? Kaos, stress, angslighet och radsla verkar vara de

enda konstanterna.

Det rationella verkar vara det enda som
far tala i ledningsgrupperna numera, och
det vi var bast pé i hela véarlden 2020 &r i
dag underordnat.

Det vi var bast pa i hela varlden for fem
ar sedan var hogt i tak, kreativitet, gemen-
skap, tillit och respekt pa jobbet. Vi hade
hogst framtidstro i varlden d&, och nu
pratar vi bara om nyckeltal som inte har
ndgot med ménniskorna som jobbar har
att gora. EBITDA.

Det som byggde oss starkast i varlden
arnumera en PowerPoint, tre ord i recep-
tionen eller en roll-up pa "Gadden’. Jag
tror att jag har suttitihundratals lednings-
grupper genom aren.

Det borjar ofta pad samma sétt. Nagon drar
en PowerPoint, en annan fyller pd med
siffror, en tredje nickar. Sedan tittar alla pa
mig och sager: "Sa - vad tycker du?”

Det ar ett svart 6gonblick.

For de vill ofta ha svar. Jag vill hellre ha ett
livligt samtal. Det ar latt att tro att kulturen
ar ndgot som kan beslutas fram, att man
kan rita pilar mellan strategi och beteende
och f& méanniskor att kdnna nagot. Men
kulturen lever sitt eget liv. Den ar varken
snall eller elak — den bara visar vad som
ar sant i rummet Jag har borjat se kultur

som en form av temperatur. Inte hur
varmt det ar, utan hur narvarande man ar.

Om folk vagar sdga vad de tycker. Om de
skrattar. Om de vagar visa nér de inte vet.

N&r man arbetar med varumarken fran
insidan — vilket jag gor numera — handlar
det ofta om att hjalpa manniskor att hitta
tillbaka till just det dar: narvaron.

Jag tror att alla langtar efter att behova
stracka pd sig. Att f& bli en lite battre
version av sig sjalv. Att ingd i ndgot som
betyder mer an Ionen, loggan eller titeln.

Nar man ser det tdndas i ett team, nar
en grupp borjar prata om varfor de finns
- inte bara vad de gor — d& vet man att
kulturen lever.

Ibland far jag frdgan varfér jag fortfarande
alskar det har jobbet. Svaret ar enkelt:
for att jag alskar att vara i rummet nar
manniskor hittar sin kraft igen.

Nar en ledning slutar jaga nasta
hype och i stallet bérjar prata om
det de faktiskt tror pa.

N&r ndgon mitt i ett projekt sdger: "Jag
hade glomt varfor jag borjade har — men
nu minns jag."

Janne Bjorge

Vi pratar ofta om varumarken som négot
man &ager. Jag tror mer pd varumarket
som nagot man fortjanar — varje dag, till-
sammans. Ett 16fte som vi lovar varlden,
och som alla i teamet vill leverera pa.

Det fods inte i reklamen, utan i samspelet
mellan manniskor. Den kulturella ambi-
tionen. Det ar dar jag forsoker bidra. Inte
som expert, utan som pdminnare. Jag
letar efter gloden som redan finns,men
som kanske ligger lite dold under
processer, strukturer och deadlines.
Under en vat filt av "compliance” och stra-
tegier som aldrig fick faste.

Och nar den hittar luft igen,

da hander det saker.

Inte for att jag gjorde ndgot storslaget —
utan for att manniskor sjalva borjar tro.

Kulturen &r inget man har. Det &r négot man
gor. Varje gdng ndgon visar omtanke.

Varje gadng ndgon vagar vara nyfiken.

Varje gdng man véljer att tro pd majligheten
i en annan manniska.

Det &r dar varumarket andas.
Och nar det hander — da mérks det i allt.

I tonen, i blicken, i energin.
D4 lyssnar vérlden.
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Att investera i Brain Capital &r en férutsattning for konkurren
men det ar mer an sa. Det ar en investering i var gemensan
avancerade informationssystemet i varlden ar inte Al utan

egna huvuden. Som en jamforelse visar forskning a
den drivs av lika lite energi som en glédlampa, utfé
med dagen‘sﬁ!— deller kraver lika mycket en:

Men idag pressas denna “biologiska super-
dator” hardare &n nagonsin. Komplexiteten
Okar, forandringstakten accelererar och
Al forandrar arbetslivet snabbare an vi
hinner formulera nya strategier. Vi disku-
terar kompetensforsorjning och innova-
tion, men séllan den resurs som faktiskt
mojliggor allt detta. Vart Brain Capital.

Begreppet Brain Capital

Begreppet Brain Capital har fatt interna-
tionellt genomslag genom Dr. Harris Eyre
vid Rice University. Eyre beskriver Brain
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Capital som en kombination av hjarmnhalsa
och hjarnfardigheter. | OECD-rapporten
Boosting Investment in Brain Capital lyfter
Eyre och kollegor hur centralt Brain Capital
ar for saval samhallsutveckling som
ekonomiskt vélstdnd och formagan att
hantera framtidens utmaningar. | Sverige
har vi dock bara borjat utforska vad detta
innebéar for vara organisationer.

| den har artikeln vill jag belysa den poten-
tial som finns i att investera i Brain Capital
och samtidigt ocksd problematisera kring

Fakta: Johanna Palmquist:

Johanna Palmaquist, beteendevetare
och medgrundare av Green
Communication, ér en ledande rost
inom neuroledarskap och Brain
Capital och hjdlper organisationer
att stdrka sin kognitiva kapacitet.
Med sdrskild expertis i hur den
stressade hjarnan pdverkar Rognition
och samarbete omsdtter hon
neurovetenskap i praktiska verktyg
som férbattrar kommunikation,
ldrande, samarbetsférmdaga och
innovationskraft. Johanna dr skapare
av utbildningen JobbRdrkortet och

en uppskattad foreldsare inom

neuroledarskap, hjdrnhélsa, stress samt

rommunikation och bemadtande.

>d oss i vara
jarnan, trots att
arbetning som

de risker som kan finnas med att anvanda
ett enkelt begrepp for ndgot s& komplext
som den manskliga hjarnan.

Varfér samarbeten och
perspektivskiften ar avgérande

Som beteendevetare, HR-professional och
utbildare inom neuroledarskap har jag i
manga ar arbetat med att omsétta hjamn-
forskning i organisatorisk praktik relaterat
till bland annat ledarskap, kommunikation,
samarbete, ldrande, innovation och forand-
ringsforméaga. Ett monster som framtrader

allt tydligare ar behovet av att kunna tanka
tillsammans over bransch- och kompetens-
omréaden for att 16sa komplexa problem och
mota sténdiga fordndringar. En férmaga
som star i stark kontrast till “stuprorstank”
och fragmentering och som endast ar
mojligt med ett positivt Brain Capital.

Ett intressant exempel pa tvardisciplinart
tankande ar mitt samarbete med Dr.
Lawrence Jones, global energiexpert och
ledande rost inom systemomstallning.
Utifrdn vara olika discipliner utforskar vi
tillsammans hur kunskapen om hjarnans
och energisektorns komplexa natverk kan
ge nya forklaringsmodeller och hur ett
positivt Brain Capital kan vara avgorande
for innovation och hallbar omstélining,
oavsett system.

Vad neuroforskningen Llar oss om
hjarnans behov

Tack vare modern neuroforskning vet vi
idag mer &n nagonsin om hur hjdrnan
paverkas av stress, digital Gverbelastning
och komplexitet och vad vi behover for att
prestera pa topp.

Forskningen visar tydligt
att hjarnan;

- ar byggd for fokus, inte splittring.
Varje avbrott kostar energi. Multita-
sking ar en illusion som témmer ar-
betsminnet och forsamrar besluten.

- prioriterar Gverlevnad fore utveck-
ling. Vid stress gar all energi till “Gver-
levnadsprogrammet” och hjarnan
stanger tillfalligt ner frontalcortex,
centret for komplext och strategiskt
tankande for att energispara.

- kraver aterhdmtning for att fung-
era. Under vila bygger hjarnan nya
kopplingar, sorterar information och
reglerar kanslor. Utan detta blir var
kognitiva kapacitet snabbt urholkad.

- formas av sin omgivning.Trygghet,
relationer, kultur, struktur och digital
arbetsmiljé paverkar hjarnans funk-
tion minst lika mycket som indivi-
dens egna beteenden.

+ kan utvecklas hela livet. Neuroplas-
ticitet gor att vi kan bygga empati,

komplex problemldsning, sjalvreg-
lering och kreativ formaga, men en-
dast sé lange hjarnan har energi 6ver
till larande.

Hjarnan ar fantastisk, men inte opaverkbar
utan formas stéandigt av de system den be-
finner sig i. Darfor ar forutsattningarna helt
avgorande for dess funktion.

Brain Capital for en komplex varld

| en komplex varld ar Brain Capital bade
en kritisk faktor och en konkurrensmassig
fordel. Nar forandring ar konstant racker
det inte med strukturer, strategier och ny
teknik. Organisationer behover hjarnor
som kan se monster, halla flera perspektiv
samtidigt, tédnka langsiktigt, navigera osa-
kerhet, reglera kanslor, lara och samarbeta
bortom egot.

Dr. Lawrence Jones beskriver i sin artikel,
“Unlocking Brain Capital: The Catalyst for
Systems Change’, hur samhallen som
vill genomfdra héllbar omstélining méaste
starka sin manskliga resiliens, formagan
att sta stabilt i komplexitet och agera klokt
i forandring. Nagot som géller lika mycket
for organisationer som for energisystemet.
For i slutanden ar det manniskors Brain
Capital som avgdr om transformation
lyckas, inte tekniken.

Vad organisationer kan géra for

att bygga positivt Brain Capital

Organisationer som tar Brain Capital pa

allvar behover arbeta utifran tre nivaer for

att skapa goda forutsattningar for hjarnan.

1. Den kognitiva - minska brus, skapa
fokus, designa tydliga arbetsfloden.

2. Den sociala - skapa psykologisk
trygghet och valfungerande relationer.

3. Den biologiska - ge utrymme for
aterhdmtning, rytm, pauser, rorelse
och sémn.

Utdver detta behdver man identifiera vilka
“hjarnfardigheter” som behdvs for att skapa
varde och systematiskt arbeta med fardig-
hetstraning for att utveckla formagor som

Johanna Palmqvist

perspektivtagande, kritiskt tankande, kreativ
formaga, emotionell reglering, komplex
problemldsning och samarbetsférmaga.

Risker och méjligheter med
begreppet Brain Capital
P& -80 och -90-talet anvandes begreppet
humankapital for att beskriva manniskors
ekonomiska péverkan pa organisationens
resultat. Begreppet motte viss etisk kritik
och liknande kritik skulle kunna riktas
mot begreppet Brain Capital. Att tala om
hjarnan som “kapital” skulle till exempel
kunna fa effekten att:
+ manniskor reduceras till resurser.
- den komplexa hjarnan forenklas och
beskrivs utifrén raka orsakssamband.
- prestation kan bli mattstock &ven
for kognition.

Men ratt anvant handlar, att utveckla ett
positivt Brain Capital, inte om att opti-
mera manniskor, utan om att optimera
systemen runt manniskor utifrdn forsta-
elsen att hjarnan:
- dr plastisk och formas av miljon
- paverkas av relationer och behdver
energi for att fungera
- arkanslig for trygghet och kultur och
en del av ett kollektivt ekosystem

Brain Capital - en HR-fraga?
Nar allt kommer omkring ar Brain Capital
inte en HR-frdga. Det ar en affarsstrategi.

Organisationer som forstar hur hjarnan
fungerar och skapar miljoer dar den inte
kapas av stress eller standigt informa-
tionsbrus far chefer och medarbetare som
tanker klarare, lar sig snabbare och samar-
betar battre.

Genom att systematiskt arbeta for ett
positivt Brain Capital kan foretag och orga-
nisationer inte bara skapa innovation och
konkurrenskraft utan ocksd bidra till ett
mer hallbart och resilient samhalle dar
manniskor som inte bara presterar bra
utan ocksd mar bra.
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Marten Diktonius
T —

A’ﬁeel/‘d/‘fc/ttaren
Marten Diktonius, OBLQ

Oftast ar det Inte
Mmarknaden som sabbar din
framgang, det ar din kultur

Kultur ar inte en bakgrundsfaktor, det ar en affarsmotor. Den
paverkar beslut, beteenden och i slutandan resultat. Har ar
sex konkreta satt att gora kulturen till en ldnsamhetsfaktor.

-

over tid far vara med att ta in och pro- Slutord

Exempel: Airbnb har designat sina
kontor som speglar varderingen “belong
anywhere”. Varje rum ar inspirerat av en
plats i varlden, vilket forstarker kanslan av
oppenhet och tillhorighet.

Kultur ar ett ekosystem. Dar ledarskap,
symboler, signaturer, berattelser, larande
och verktyg behover samspela. De sex
vagarna ovan ar inte en checklista att
bocka av, utan en karta att dtervanda till,
forfina, anpassa och utveckla. Kultur ar
den andra delen av ett varumarke utover
affarsvarumarket. Jag har jobbar med
kommunikation i 25 &r, och blir forbluffad
Over att ndgot som faktiskt inte &r spe-
ciellt svart ofta nedprioriteras i budgetar
och séllan arbetas igenom ordentligt. Att
leva med ett haltande varumarke syns
dessutom alltid pa sista raden nér det &r
dags for bokslut.

cessa och forma innehallet, vaxer bade
forstaelsen och stoltheten, och framfo-
rallt modet att aktivera kunskapen.

Exempel:

HubSpot har skapat en larplattform dar
medarbetare sjélva bidrar med innehall.
Det gor larandet till en gemensam
process, inte en top-down-insats.

4. Sighaturupplevelser
skapar momentum
Vanor skapas genom upprepning.
Sma ritualer, ett stdende inslag pa
mandagsmotet, en gemensam reflek-
tion vid kvartalsslut skapar rytm och
riktning. De gor kulturen konkret, pa- Latt att gbra ratt

aktivt lyssnande och psykologisk trygghet, minnande och gemensam. Strukturer och system haller kulturen

vilket skapar en miljo dar manniskor vagar péa plats.

6. Verktyg som gor det

1. Berattelser ger mening
Grunden till manniskans forstaelse.

2. Ledarskapets
vardagliga handlingar

Vi forstar genom historier, inte ge-
nom siffror. Nar organisationer delar
beréttelser om framgangar, misstag
och lardomar blir varderingar och
samhorigheten levande. Berattelser
skapar identitet, de lar alla att: "Sa
har gor vi har”

Exempel:

Patagonia lyfter fram medarbetares egna

initiativ inom miljo och hallbarhet. Det gor

inte bara varderingarna trovardiga, det gor
dem personliga.
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Kultur borjar i toppen. Men inte en-
bart med stora ord, utan med sm3,
konsekventa handlingar. Nar ledare
visar vad som ar viktigt genom sitt
agerande, snarare an sina presenta-
tioner, satter de tonen for hela organi-

sationen. Det handlar inte om att vara
perfekt, utan om att vara narvarande
och trovardig.

Exempel:
Salesforce har gjort empatiskt ledarskap
till en karna i sin kultur. Chefer utbildas i

ta upp risker, idéer och misstag.

3. Spraklig och visuell identitet

Det vi ser och vad vi hor paverkar
hur vi gor, mar och hur vi & med
varandra och andra. Var identitet
sitter ocksa i fargerna pa vdggarna,
i ikonerna pa intranatet, i hur vi visu-
aliserar vara mal och strategier och
vara ordval. En genomtéankt spraklig
och visuell identitet gor varumarket
narvarande i vardagen.

Exempel:

Zappos har dagliga “culture check-ins” dar
team delar ndgot som speglar foretagets
varderingar. Det ar en enkel men kraftfull
ritual som bygger gemenskap och
forstarker kulturen varje dag.

Det handlar inte om att kontrollera,
utan om att underlatta. Nar verktyg
och arbetssatt speglar varderingarna,
blir det enklare att leva dem.

5. Utbildning ska skapa

och frigéra engagemang

Kunskap ar grunden, men engage-
mang ar det som gor skillnaden. Ut-
bildning har sallan nagon effekt om
det ar en punktinsats. Nar manniskor

Exempel:

Google anvander OKR (Objectives and
Key Results) for att koppla individuella
mal till foretagets kulturmal. Det gor
varderingarna matbara och meningsfulla.

//Marten Diktonius, OBLQ
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Vilken ér den stérsta utmaningen ni méter i er rekryteringsprocess?
Lagt antal kvalificerade sékande
Hog tidsatgdng

Lag kvalitet pd kandidater

Sitter HR i ledningsgruppen i ditt
féretag/organisation? Haga kostnader

Annat

Upplever inga utmaningar

Hur ser er policy fér kontorsnérvaro ut idag?

. Ett visst antal dagar i veckan ska
* L6n och medarbetaren arbeta pd kontoret

» Kompetens Ja, HR har varit med i manga ar Alla ska som grundregel arbeta
- Al och digitali Ja, HR kom in fér inte s& lénge sedan pa kontoret varje dag
. Nej, HR gick ur fér inte sé Idnge sedan Alla bestdmmer sjélva var

Hdar ser du fem av Nej, HR har inte suttit med de vill utféra sitt arbete
QR-koden och ladda Vi har bestémda dagar dé

— alla resultat, analyser oc alla ska vara pé kontoret
Policy ej applicerbart p.g.a. typ av
Vara chefer har kunskap att hantera LD L ETRIIEICHS)

medarbetare som mdr psykiskt ddligt. En viss procent av drsarbets-
tiden ska ske pd kontoret
1%~

7% Annat

Hur férbereder ni er organisation fér de nya krav som EU-direktivet
om transparent I6nesdttning medfér?

Vi genomfér I6nekartiédggningar
och analyserar I6nejusteringar

Vi har boérjat se éver vart HR-system
I mycket liten utstréickning for att stodja forandringarna
I liten utstrdckning

. Varken eller [ delvis Vi arbetar med att ta fram en
I stor utstréickning tydlig och férankrad I6nepolicy

I mycket stor utstrackning
Vi utbildar chefer och lednings-
grupper i lI6nekommunikation

HRnytt dr Sveriges storsta oberoende nyhetssajt inom HR och ledarskap.
Sedan 2014 bevakar vi HR-fradgor fér yrkesverksamma i béde privat och

offentlig sektor och ndr 80 000—120 000 besékare varje mdanad via hrnytt.se H RA n
- kompletterat med ett av Sveriges stdrsta nyhetsbrev inom omrédet. Se

Annat




Artikelforfattaren Linus Almaquvist ar

Euroclear Sweden.

Kreativ ko
som stratec

Head of Communications & Marketing,

munikation
skt verktyg

- nyckeln till ett attraktivt
arbetsgivarvarumarke

Konkurrensen om bade uppmarksamhet och kompetens ékar. Nar marknaden for
talanger forandras snabbare an nagonsin och kandidaters forvantningar ror sig bort fran
tomma loften, har employer branding blivit ett av de mest strategiska verktygen och
forutsattningarna for att realisera foretagets affarsstrategi. Det ar inte langre ett HR-projekt,
inte heller en kampanj i marknadsplanen. Det ar ett l6fte som maste kunna kannas, hallas

och upplevas - varje dag.

Men hur bygger man ett employer brand
som verkligen betyder ndgot? Som bade
attraherar och engagerar? Som gor att
manniskor inte bara klickar pa en jobb-
annons utan faktiskt vill stanna, bidra
och vaxa?

Svaret stavas: kreativ, idédriven
och strategiskt forankrad
kommunikation.

Som kommunikations- och marknads-

direktor pd svenska- och internationella
foretag de senaste 20 dren har jag sett
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hur foretag som lyckas med sitt employer
brand har en sak gemensamt: de anvander
kreativitet inte som dekoration — utan som
metod. Inte for att det ar snyggt — utan for
att det gor affarsstrategi mansklig, begrip-
lig och kanslomassigt relevant.

Employer branding bérjar langt
innan kommunikationen

- men kommunikation

gor strategin levande

Att skapa ett attraktivt arbetsgivar-
varumarke kraver samarbete mellan HR,
marknadsforing, kommunikation  och

affarsenheter, grundat i kultur, ledarskap,
varderingar och insikter om foretagets
langsiktiga riktning och definierade mal.

Min uppfattning ar att ett starkt arbetsgi-
varvarumarke driver bade intern motiva-
tion och extern attraktionskraft, genom
att skapa "en gemensam beréttelse att
samlas kring”. Det bygger en gemensam
berattelse om varfor organisationen finns,
vad den dstadkommer och hur det kénns
att vara en del av den.

Nar den beréttelsen &r oklar, rorig eller svar

att férankra i vardagen kommer kommu-
nikationen aldrig att f& faste. Men nar den
ar tydlig - da blir kommunikationen ett av
foretagets mest kraftfulla verktyg.

Kreativitet som konkurrensfaktor -
och som attraktionskraft

Under juryarbetet med Magnet Awards
lyfter jag ofta fram att de kampanjer som
verkligen beror ar de som vagar vara
modiga, sanna och ovantade, som béade
sticker ut och bottnar i en tydlig strategi.

Employer  branding-  kommunikation
forblir ofta generisk. Manga foretag séger
ungefar samma sak: "Har vaxer du”, "Vi gor
skillnad”, "Har ar det hogt i tak”. Men kreativ
hojd handlar inte om att vara flashig — utan
om att vaga tolka organisationens strategi
och kultur i ett koncept som kanns:

+ Manskligt

* Intressant/Relevant

+ Emotionellt

* Positionerande

Det ar dar idédriven kommunikation
kommer in. En stark kreativ idé gor
strategiska budskap till berattelser som
manniskor vill ta del av — och dela vidare.
Utan dessa faller employer branding latt in
i klichéer och forlorar sin attraktionskraft.

Idédrivet employer brand: s
oversatter vi strategi till upplevelse

| dagens kommunikationsmiljo ar det inte
det hogljudda som hors — utan det relevan-

Linus Almqvist

"Kreativitet gor
strateqi till berattelser.
Berattelser bygger
Rultur. Kultur bygger
attraktion.”

Linus Almquist
Head of Communications & Marketing, Euroclear Sweden

ta. For att skapa relevanta uttryck maste
strategin fa& en kreativ form. Vi brukar tala
om att utveckla ett Brand Communication
Concept - ett barande tema som binder
samman alla typer av kommunikation,
frdn varuméarke, marknadsféring, PR till
Employer branding.

Oversétter vi detta till employer branding
innebar det:
1. Ett tydligt kdrnbudskap
Ett employer brand behéver en
sammanhéllen idé: Vad &r det vi
vill att ménniskor ska kénna, forsta
och tro om oss som arbetsgivare?
2. Ett visuellt och
emotionellt koncept
Hur ser vart I6fte utien bild? | en
film? | en text? | ett dkta samtal
mellan medarbetare?
3. Hitta en kreativ vinkel
som ingen annan ager
Vad kan vi kommunicera om vart
féretag och verksamhet som &r
unikt och vi kan aga?

Nar dessa element sitter blir
kommunikationen:

» Mgjlig att kdnna igen

+ Trovardig

+ Skalbar

+ Meningsfull

Det ar da ett employer brand kan mobilise-
ra energi och attraktion dver tid — och anda
kannas relevant.

En integrerad ansats sakrar att allt hang-
er ihop: affaren, kampanjen, karriarsidan,
LinkedIn-inldaggen, presentationerna  pa
studentmassor och de interna budskapen
kanns som delar av samma varld.

Kommunikation som
bade kanns och ger effekt
| juryarbetet lyfter vi ofta tre kriterier for
lyckad employer branding:
4.Riktiga insikter — man borjar i
verkligheten, affaren, kunderna
och hittar positiva referenspunkter
att bygga kommunikationen pa.
5.Kreativ hojd — man vagar ta
ut svangarna for att berora
malgruppen.
6. Matbar effekt — kommunikatio-
nen ska synas i bade manniskors
upplevelser och affarens resultat.

Det racker inte att en kampanj ar "snygg”
— den maste forandra malgruppens
attityder/ beteenden:

» Oka attraktiviteten for varumarket.

» Oka relevant trafik till digitala kanaler.

+ Hoja kvalitetsnivan i ansokningarna.

+ Stérka den interna stoltheten.

« Forbattra upplevelsen i kandidatresan.

+ Skapa hogre retention bland

“ratt” medarbetare.

Kreativitet utan effekt ar konst. Effekten
utan kreativitet ar information. Employer
branding kréaver bada.

> >
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Att bygga en dvertygande
berattelse - dkthet starkare

an perfektion

En viktig lardom fran bade interna kultur/
forandringsresor och externa kampanjer
ar att dagens medarbetare snabbt genom-
skadar "polerad perfektion”. Losningen ar
att kommunicera pé ett satt som kénns in-
tegrerat i verksamheten (befintlig symbolik
& referenspunkter) och inte som separata
kampanjer som ej hor ihop.

For att hitta “nyckeln” till just ert kreativa
kommunikationskoncept  for  employer
branding rekommenderar jag ett enkelt
med effektivt angreppsétt som sakrar att
det blir relevant for just ert foretag:

Indentifiera och prioritera tillsammans med
er arbetsgrupp en positiv referenspunkt i
vardekedjan till era kunder som alla med-
arbetare har en relation till, kanner till och
uppskattar. Borja det kreativa kommuni-
kationsarbetet har. Ju fler som kanner fill
referenspunkten bland kunder och medar-
betare ju mera energi och effekt innehéller
det kreativa konceptet ni utvecklar. Jamfor
‘korna” i Bregottfabriken som har rullat i
Over 30 &r och fortfarande &r hogst relevan-
ta genom standigt nya kreativa grepp. Man
kan séga att receptet handlar om att forst
identifiera det som gor er unika och darefter
ta hjélp av en byrd med det kreativa arbetet.
Byrans brief blir d& - “think inside the box”
och ni sakrar att kreativiteten riktas mot ratt
“sweet spot” for storsta effekt.

Det galleri employer
branding ocksa.
Akthet byggs genom att:

« Lata riktiga medarbetare
berétta sin historia.

* Visa bade styrkor och utmaningar.

+ Vara transparent med foretagets
tillvaxtresa, ambitioner och onskad
beteendeforandring.

* Inte forsoka vara allt for alla.

Vi lever i en tid dar “glattig corporate-kom-
munikation” fungerar allt sémre. Manniskor
vill uppleva &kthet - inte perfektion!

Manniskor vill ha ett tydligt

syfte - men syftet maste kannas
"Purpose-washing” ar en talangdddare.
Kandidater attraheras av ett tydligt syfte,
men bara om det ar forankrat i foretagets
befintliga verksamhet.

Ett starkt varumarke driver bade lojalitet,
motivation och affarsnytta. For kandidater
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handlar detta om samma sak: de vill forsta
hur deras arbete faktiskt skapar varde.

Ett kreativt kommunikationskoncept gor
syftet:

+ synligt

* begripligt

* inspirerande
Syftet far mening forst nar det kanns.

Summering: Mod, hjarta och hjarna
Effektiv employer branding bygger pa kre-
ativ, idédriven kommunikation som stam-
mer Gverens med foretagets strategi och
kultur for att attrahera och behélla talang-
er. Det ar ett strategiskt affarsverktyg som
handlar om &akthet och maste upplevas
varje dag, inte bara som en marknadsfo-
ringskampanj eller ett HR-projekt.

| mina forslag till Magnet Awards sociala
medier-inldgg skrev jag att de mest fram-
gangsrika arbetsgivarna ar de som lyckas
kombinera tre saker - mod, hjarta och hjarna.
* Mod att sticka ut, vara kreativ och
sédga nagot eget.
+ Hjarta att lyfta fram manniskorna,
upplevelserna och syftet.
+ Hjarna att knyta allt till strategin och
visa verklig effekt.

N&r dessa tre delar mots skapas nagot
kraftfullt: ett employer brand som bade
kanns i hjarta och huvud — och som gor
att manniskor inte bara soker ett jobb,
utan en plats dar de ar delaktiga i att ska-
pa nagot betydelsefullt.

Kreativitet gor strategi till berattelser. Berat-
telser bygger kultur. Kultur bygger attraktion.

// Linus Almqvist 251219

Sammanfattning av

artikeln i 8 punkter

Effektiv employer branding bygger pa
kreativ, idédriven kommunikation som
stammer Gverens med foretagets strategi
och kultur for att attrahera och behdlla ta-
langer. Det ar ett strategiskt affarsverktyg
som handlar om &kthet och maste upp-
levas varje dag, inte bara som en mark-
nadsféringskampanj eller ett HR-projekt.

1. Kreativ kommunikation som strategiskt
verktyg: Kreativitet ar inte bara dekora-
tion utan en metod for att gora affars-
strategin mansklig, begriplig och kéns-
lomassigt relevant, vilket hjalper foretag
att sticka ut i talangkonkurrensen.

. Autenticitet framfor

. Samarbete mellan avdelningar: Ar-

betsgivarvarumérke kraver samar-
bete mellan HR, marknadsforing,
kommunikation och affarsenheter,
grundat i kultur, ledarskap, vardering-
ar och foretagets langsiktiga riktning.

. Att bygga en overtygande berattelse:

Ett starkt arbetsgivarvarumarke ska-
par en gemensam berattelse om or-
ganisationens syfte, prestationer och
medarbetarupplevelse, som maste
vara tydlig och integrerad i den dagli-
ga verksamheten for att vara effektiv.

. ldédrivna  kommunikationselement:

Framgangsrik  arbetsgivarvarumar-
kesprofilering inkluderar ett tydligt
karnbudskap, ett visuellt och emotio-
nellt koncept samt en unik kreativ vin-
kel som berdr och sarskiljer foretaget.

. Méatning av paverkan genom verkliga

insikter: Effektiva kampanjer base-
ras pa genuina insikter, kreativ djarv-
het och métbara effekter som okad
varumarkesattraktivitet, kvalitativa
applikationer och medarbetarlojalitet.

perfektion:
Genuin  kommunikation med verk-
liga  medarbetarberattelser, trans-
parens om styrkor och utmaningar
samt integration med befintliga fore-
tagssymboler  framjar  fortroende
mer &n valslipade foretagsbudskap.

. Konkret syfte ar viktigt: Kandidater

dras till tydliga, patagliga syften som
arinbaddade i foretagets verkliga verk-
samhet, inte av vaga eller ytliga "syf-
testvatt”. Kreativa idéer hjalper till att
gora syftet synligt och inspirerande.

. Kreativitet som konkurrensfordel: Kre-

ativitet fungerar som en strategisk,
kulturell och attraktionskraft som hjal-
per foretag att framstd som moderna,
inta tydliga stdndpunkter, kommuni-
cera relevant och visa unikhet samti-
digt som de kanner sig manskliga.

Slapp loss HR for ett hallbart

kommunikationsarbete

Om vi menar allvar med att kommunikationen kan vara

foretagets viktigaste verktyg maste synen pa hur man arbetar

med den férandras genom hela organisationen. Det behdvs
en samsyn och ett samarbete dar HR far en nyckelroll.

Ett exempel pd att det behdvs ett nytt sétt
att arbeta med kommunikationen ar hall-
barhetsfragor. Ofta handlar det om koldi-
oxidutslapp eller klimatpaverkan. Sarskilt i
mediaflodet. Det ger en bild av att fragan
behdver hamna i fokus. Men det krévs mer
for att skapa verklig forandring.

Sedan flera ar finns en betydligt bredare
beskrivning i ESG, som ar en slags rikt-
linje. Tre omraden samverkar: miljo och
klimat, social hallbarhet och organisa-
tionens styrning. Environmental, Social
och Governance.

Tillsammans bildar E, S och G inte bara
en overblick utan betonar ett gemensamt
ansvar. Fragan skar rakt genom hela orga-
nisationen och beror hela verksamheten.
Oavsett vilken befattning den anstéllde har,
vilken avdelning eller team s& ingér man
i ett hallbarhetssammanhang. Och det
ar just vad ESG egentligen uttrycker, dar
styrningen har en sarstallning. Dar fattas
viktiga beslut om foretagets eller organisa-
tionens héllbarhetsarbete.

Med samma helhetsbild behover man
arbeta med kommunikationen. Inte |&ta
den sonderfalla i hur funktioner ar uppde-
lade i organisationsschemat. | praktiken
innebédr det att olika funktioner behdver
samarbeta. Den som ar HR ansvarig och
arbetar med social hallbarhet behdver
samverka bade med miljdsamordnaren
och ledning och agare.

Ytterst handlar det om att HR-ansvarig
och de andra beslutsfattarna i hallbar-
hetsarbetet ska fungera tillsammans. De
behdver utveckla en forstaelse for de olika
perspektiven man har for att kunna bilda
en gemensam uppfattning om riktning,
mal och strategi.

Hallbarhetsarbetet med ESG som vagvi-
sare borjar med de beslut som &garna
och ledning fattar, men det &r samverkan,
transparens och samsynen genom hela
organisationen och sattet att arbeta med
kommunikationen som ska gora att alla
medarbetare ska kunna formedla och leva
vad foretaget gor och stér for.

Av: Carina Wahlstedt Janson

Och 13t oss vara &rliga. Utan manniskor
som forstar och vill bidra till malen, &r alla
strategier bara papper. Det géller genom
hela organisationen. Det behovs en kultur
dar varje medarbetare kanner ansvar sa
att man undviker att det blir en frdga som
ska losas av en isolerad silos som milj6-
ansvarig eller marknad.

Det &rinte en fraga for en enda person eller
ens en isolerad avdelning i organisationen.
Det ar en frdga om gemensamt ansvar
och arbete. Det &r en affarskritisk fréga att
motverka en splittrad bild av vad foretaget
gor och stér for och att undvika human-
washing med kommunikationen som
verktyg. Ett arbetssatt dar HR kan gora
skillnad och vara en nyckelfaktor.

Ser man pa kommunikationen pa samma
satt som i ESG- tanken déar frdgan satts
i sitt hela sammanhang kan det vara
ett verktyg inte bara for héllbarhet utan
ocksa i en lang rad andra fragor som kan
uppfattas som utmanande.
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Jag stod infor nastan tusen soldater och visste att
jag var tvungen att ljuga om var situation. Eller saga

sanningen och riskera allt.

Det var som bataljonschef, infor en av de
viktigaste krigsforbandsovningarna  for
vart forband och regemente déar jag hastigt
och oforberedd fick ta over befélet. Hela
befalskaren vantade pa order. P4 en tydlig
plan. P4 ledarskap.

Men det fanns inga planer. Inga forbe-
redelser. Ingen vdg framat. Jag minns
kanslan i magen. Den dar rosten som
sa: "Du borde ha svaren. Du ar bataljons-
chefen. Visa styrka. Ge order. Det ar sa
ledare gor”
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Men jag tankte pa mig sjalv som 23-aring.
Nar jag fick min forsta order utan ndgon
forklaring till varfor. Jag gjorde det jag
blev tillsagd. Men motivationen? Den
var obefintlig.

S4& jag gjorde ndgot som gick emot allt jag
lart mig om militart ledarskap. Jag drog bild-
ligt talat ner byxorna pa mig sjalv infor alla
chefer och personer i ledande befattningar.

"Det hér &r laget,” sa jag till befalskaren.
"Vi har inga planer. Inga forberedelser. Vi

ar satta att gora det har sjalva. Och jag
behover er hjalp.”

Tystnaden kandes evig. Sedan nickade
en av kompanicheferna. En annan log.
"Antligen,” sa han. "Nu kan vi bérja
jobba pa riktigt.”

Det misstaget de flesta chefer gor
Efter 40 &r som ledare har jag sett samma
monster om och om igen. | bade militéra
och civila organisationer.

Chefer som tror att deras uppgift ar att ha
alla svar. Att visa styrka genom kontroll.
Att aldrig erkanna oséakerhet eller radsla
infor situationen.

Det ar darfér de misslyckas.

Jag gav varje kompanichef tvad dagar att
planera. Att komma tillbaka med vad de
behovde for att kunna genomféra en full-
vardig 6vning.

Ingen mikromanagement. Inget detalj-
styre. Bara fortroende och tydlighet om
syfte och malet med 6vningen dar nastan
1000 personer blivit inkallade att gora sin
plikttjanstgoring. Nar de kom tillbaka hade
de losningar jag aldrig skulle hitta sjalv.
Kreativa vagar runt problem och utma-
ningar jag inte ens sett.

Tillsammans genomforde vi en perfekt
krigsforbandstvning dar jag vagar pasta
att huvuddelen av alla civila och reservof-
ficerare atervande till sitt ordinarie jobb
och kande att de varit med och bidragit till
nagot storre. Till ett syfte. Efter Gvningen
sa en erfaren officer: "For forsta gangen
pa tjugo ar kande jag att min erfarenhet
faktiskt betydde ndgot.”

Tre sanningar om
ledarskap som fungerar

1. Var modig nog att be om hjalp
Min pappa sa ndgot till mig innan jag
gick ut i varlden: "Om det blir jobbigt,
ring hem.

Jag var full av ungdomlig stolthet
Jag klarar allt sjalv, tankte jag. Veckor
senare stod jag pa en brygga i Gote-
borg, hdngande under en landgang,
och tankte: Om viinte kommer av den
har baten levande &r det 6ver. Jag
lyckades ta mig till en telefonkiosk.
Ringde hem med skakande hander.
"Pappa? Jag behover hjalp” Han
domde inte. Han bara agerade. Inom
timmar var vi trygga.

Den dagen larde jag mig: Styrka ar
inte att aldrig be om hjalp. Styrka ar
att veta nar du behover det.

Som bataljonschef tilldmpade jag
samma princip. Nar jag erkande att
jag inte hade alla svar frigav jag ndgot
kraftfullt hos mina medarbetare. De
slutade vanta pd order och borjade

tdnka och agera sjalva utifrdn vart
gemensamma syfte och mal.

Idag, nar jag coachar ledningsgrupper
i Sveriges storsta foretag, ser jag
samma monster. En VD sa till mig:
"Vi har investerat miljoner i kulturpro-
gram. Men ingenting foréndras”

"Berdtta om senaste gangen en
medarbetare  kom med daliga
nyheter” sa jag. Hon blev tyst. “Jag
blev irriterad.” Dar hade vi problemet.
Hon forsokte ha alla svar istallet for
att skapa trygghet for andra att bidra.

Era medarbetare vet redan att ni
inte har alla svar. Frdgan ar: Vagar ni
erkdnna det? VAgar ni frdga hur de
tanker och ser pa det?

2. Skapa forutsattningar
och kaskadera syftet
Den storsta missuppfattningen jag
stoter pa ar att chefer tror att de sjél-
va ska driva fordndringar och trans-
formationen. De sitter pa kontor, pla-
nerar, tar fram planer och tror att det
bara ar att implementera.

Men medarbetarna ar inte med.

| transformationsarbete maste vi tdnka
pa tre saker: Forstadr medarbetarna var-
for? Vill de bidra? Kan de utfora arbetet?

Detta kraver att vi kaskaderar syftet
genom hela organisationen. Fran kon-
cernniva till varje team. Varje person
maste forsta sin pusselbit, sin tegelsten
i byggandet.

Har vi gett ratt forutsattningar? Ratt
kunskaper, erfarenheter, verktyg, sys-
tem? Har vi skapat psykologisk trygg-
het dar méanniskor vagar sdga vad de
tycker och kan bidra med?

Min uppgift som bataljonschef var inte
att planera varje detalj. Det var att vara
tydlig med syftet och sedan skapa for-
utsattningar for mina kompanichefer
att gora sitt jobb.

Samma princip galler i naringslivet. In-
volvera medarbetarna. Mala upp bilder
av det onskade laget. Var transparent
om hindren. Men framfor allt: Var tydlig
med varfor vi gor det har.

Alf Hellstrom

Och en sak till: Du kan delegera uppgif-
ter och befogenheter. Men ansvaret?
Det ar alltid chefens. Om vi inte har ratt
forutsattningar méaste vi vaga saga nej.

3. Fokusera pa det du kan paverka

| forandringsarbete finns saker vi
inte kan paverka. Vissa hinder ligger
utanfor var kontroll. Har &r paverkans-
cirkeln avgorande. | stéllet for att lyfta
ut och se alla nackdelar och motstand
utanfor: Fokusera pa inre cirkeln. Vad
har vi kontroll 6ver? Vad kan vi faktiskt
gora? Det ar dar kraften finns.

Nar mina kompanichefer planerade
ovningen kunde de inte péverka att
vi fatt déliga forberedelser. Men de
kunde paverka hur vi anvande de
resurser vi hade. Hur vi samarbetade.
Hur vi |6ste problemen tillsammans.

Samma sak galler i alla organisa-
tioner. Sluta dgna energi &t det du inte
kan kontrollera. Anvand den i stéllet
pa det du faktiskt kan paverka.

Transformation bérjar med dig
Den storsta insikten fran krigsforbandsov-
ningen var att jag sjalv behovde transfor-
meras forst. Frén en chef som maste ha
kontroll till ledare som ger fortroende.

N&r jag tittar tillbaka pa 40 ar som ledare
ser jag inte rangordningar eller beford-
ringar. Jag ser manniskor som véaxte nar
jag slutade sta i vagen.

En ledare ringde forra aret: "Det du larde mig
har inte bara gjort mig till en battre ledare.
Det har gjort mig till en battre foralder”

Det ar arvet. Inte vad jag dstadkom. Utan
vad de dstadkom nar jag valde fortroende
framfor kontroll.

S& jag fragar dig: Forstar dina medarbe-
tare varfor ni gor det ni gor? Har du skapat
forutsattningar for dem att lyckas? Och
vagar du visa den sarbarhet som kréavs for
att frigora deras fulla potential?

For det &r sa transformationen borjar.
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Al forandrar inte bara jobb

— den omformar HR pa djupet

Manga ledare talar om artificiell intelligens som ett verktyg. | praktiken ar Al redan en
ny kollega - och den utmanar hela chefsrollen. Al ar inte langre en IT-fraga. Det ar en
ledarskapsfraga. Och HR befinner sig mitt i forandringen.

Att Al forandrar arbetsuppgifter ar valkant.
Mindre uppmarksammat, men minst lika
avgorande, &r hur tekniken paverkar hur vi
leder, organiserar och utvecklar manniskor.
Nar intelligenta system blir en aktiv del av
arbetsstyrkan behover HR ta steget fran
operativ stodfunktion till strategisk arkitekt
for framtidens organisationer.
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Fran anstallning till systemdesign

| en Al-first-verklighet racker det inte langre
att attrahera och behdlla talang. Framti-
dens HR behdver i stallet designa organi-
sationer som lar, anpassar sig och skapar
varde i samspel mellan manniska och tek-
nik. Det kréaver ett tydligt skifte i mindset
— frn processoptimering till kapabilitets-

byggande — med klara spelregler for data,
ansvar och samverkan.

| Al-drivna organisationer maste vardering-
ar kunna dversattas till data, funktionalitet
och beslutssystem. Hur ser inkludering ut
i en algoritm? Hur operationaliseras em-
pati i en rekommendationsmotor? Har

blir HR:s kompetens inom kultur, etik och
manniskoforstaelse affarskritisk, nar re-
kryterings-Al, larplattformar och produk-
tivitetsstod ska spegla organisationens
identitet — och leva upp till nordiska krav
pa integritet och ansvar.

Nar kultur blir kod racker inte
vardeord pa vaggen

HR i Norden har har en sarskild mojlighet
— och ett ansvar. Med starka institutioner,
tydliga regelverk och en kultur som bygger
pa tillit finns goda forutséttningar att leda
samspelet mellan teknik och manniska.
Men det kraver att HR kliver fram som
normgivare, inte bara som implementator.

Al stéller samtidigt nya krav péa ledarska-
pet. Nar beslut i 6kande grad flyttas fran
manniskor till modeller férandras che-
fens roll i grunden. Mikrostyrning erséatts

av systemstyrning. Kontroll byts mot till-
lit, larande och kontinuerlig anpassning.
Det ar har nordiska organisationer har ett
forsprang — tillit ar redan en del av den
kulturella infrastrukturen.

For HR innebar detta att formulera nya
ramar for ledarskap dér tekniken ses som en
medspelare, inte enbart som ett verktyg. Det
handlar om att sakra kompetens, etik och
transparens i varje beslutskedja — och om
att etablera ett tatare samspel mellan HR, IT
och affar. HR maste helt enkelt vara med nar
beslut om data, mal och styrning fattas.

Employer branding blir

affarskritiskt pa riktigt

| en global arbetsmarknad dar talanger
har fler val &n ndgonsin racker det inte att
vara trygg. Arbetsgivare maste vara me-
ningsfulla. Det handlar inte langre om att

Nicolas Tidhammar

Artikelforfattaren, Nicolas
Tidhammar - Whydentify

kommunicera varde, utan om att leverera
det: larande i vardagen, tydliga utvecklings-
vagar, ansvarsfull Al-anvandning och maét-
bar paverkan.

Har spelar HR en nyckelroll i att definiera
vilken arbetsgivare organisationen vill vara
— och varfor manniskor véljer att stanna.

Slutsats

HR stdr infor ett vagval. Antingen formas
framtiden av andra, eller s tar HR rollen
som katalysator for forandring. Det ar
inte tekniken som avgor hur val organisa-
tioner lyckas med Al. Det ar manniskorna,
kulturen och styrningen.

Ochidetrummet ar HR den tydligaste rosten
for manniskan — aven i styrelserummet.
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Tre framgangsfaktorer i
Arlas EB-arbete enligt
Conrad

1.En langsiktig always-on-strategi
— konstant narvaro i de kanaler
dar Arlas kandidater befinner sig.

2.Etablering av en stark
kandidatpool — att efter
massor och event behalla
potentiella kandidater genom
direktkommunikation.

3.En mer medveten strategi
— kontinuerlig utvardering av
insatser och prioritering av
initiativ som ger effekt.

— L i

N&r eoyer o
Maste pavisa varde

rin

— Arla arbetar med matbarhet i praktiken

Att redovisa employer branding-insatsernas langsiktiga varde ar en av de storsta
utmaningarna som HR- och rekryteringsansvariga star infor. Fér Conrad Herrstrom,
EB-ansvarig pa Arla, har just matbarheten blivit avgdrande for att arbetet ska vara hallbart
over tid. Genom en tydlig always-on-strategi, fokus pa ratt nyckeltal och datadrivha beslut
har Arla gatt fran punktinsatser till ett EB-arbete som gar att folja, forankra och utveckla.

Under det senaste aret har Arlas EB-arbete
utvecklats fran punktinsatser till ett struk-
turerat och l&ngsiktigt arbetssétt. En viktig
del har varit att bygga en tydlig always-on-
strategi, med malet att sékerstélla konti-
nuerlig narvaro i relevanta kanaler och
sammanhang.

— En tydlig malséattning vi hade var att oka
kdnnedomen om Vvart arbetsgivarvaru-
marke i stort, ndgot som always-on-stra-
tegin i kombination med konstant narvaro
pd universitetsmassor, i kandidatpooler
och organiska EB-inlagg pa LinkedIn har
bidragit till. Vi har bade uppfyllt — och gatt
l&ngt forbi — samtliga KPl:er som vi satte
upp i borjan av dret.
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"Vart samarbete med
weselect hariménga lédgen
varit direkt avgérande for véra
prestationer i dr. De ar lyhdrda,
kreativa, kompetenta och otroligt
tillgéingliga, vilket gér dem till
en optimal samarbetspartner
som man ocksd kan lita pa.
Deras funnel-strategi har varit
ett fantastiskt verktyg for att nad
relevanta madlgrupper, och det
kdnns tryggt att ldmna éver
viktiga ansvar till weselect dé man
alltid ér garanterad transparens
och noggrann uppféljning samt
riktigt bra resultat.”

Vad Arla valjer att mata

- ochvad de valjer bort

Nar Conrad folier och rapporterar EB-arbetet
lagger han mindre vikt vid traditionella undersok-
ningar och stdrre fokus péa faktisk data.

- En av de viktigaste sakerna att ha med sig ar
attinte stirra sig blind pa undersokningar, da de
oftast pekar &t olika hdll och har begransade
urval av respondenter som inte nddvandigtvis
ar er malgrupp.

| stéllet utgar Arla fran rekryteringsnara siffror,
sarskilt kopplat till roller som  historiskt varit
svdra att tillsatta. Fokus ligger pa kvaliteten i
inflodet. Har folier man inte bara hur manga
som soker, utan hur val annonserna traffar ratt.

weselect
e

‘Att redovisa vad employer branding ar vart pa
sista raden ar en utmaning som manga brottas
med, och just darfor har matbarheten vuxit till en

av mina Rarnfragor.”
Conrad Herrstrom,
EB-ansvarig pa Arla

med marknads- och kommunikations-
avdelningen, ddr man samarbetar for att

— Antalet ansokningar ar alltid relevant att
titta p&, men for Arla som stort och valkant

Att pavisa effekt i dialog
med ledning och chefer

bolag ar det inte volymen av ansokningar
pad vara vanligare positioner som &r det
primara. Det jag foljer mest noggrant ar de
roller som historiskt varit svara att tillsétta
— till exempel olika befattningar pa vara
mejerier. Det ar ocksd extra intressant for
oss att folja hur manga A-kandidater vi far
i relation till det totala antalet ansokningar.

Nar matbarhet paverkar

kanalval och innehall

Néar EB ska bli matbart racker det inte
att veta vad man kommunicerar — utan
ocksa var. For Arla, som rekryterar till en
rad olika funktioner, har valet av kanaler
for annonsering och initiativ darfor
blivit en central del av arbetet. Olika
malgrupper ror sig pad olika plattformar,
och utan tydlig analys riskerar kommuni-
kationen att missa ratt kandidater.

Att fatta beslut om kanalval kraver bade
data och eftertanke. Genom att folja hur
olika malgrupper reagerar pa innehall i
olika kanaler har Arla kunnat anpassa bade
budskap och distribution — och darmed
tydligare se vad som faktiskt driver rele-
vanta resultat.

— Eftersom vi rekryterar allt frdn kontor-
spersonal till industriarbetare géller det
att sakerstdlla att marknadsféringen
nar ut pa de plattformar dar den aktuella
malgruppen ar aktiv. Arbetet vi gjort pa den
har fronten tillsammmans med weselect har
varit direkt avgorande for att vi har traffat
en betydande del av relevanta kandidater i
ar, tack vare deras funnel-strategi.

| dialogen med ledningsgrupper och chefer
blir matbarheten ett satt att visa faktisk
forflyttning — snarare an att redovisa akti-
vitet. For Conrad handlar det inte om att
lyfta fram det som redan fungerar, utan om
att visa hur EB bidrar dar utmaningarna ar
som storst.

- Jag fokuserar inte pa att visa upp sadant
som redan gér bra, utan snarare pa att
peka pd omraden dér vi haft det tufft — och
hur vi har vant en negativ trend.

— Som i &r — hur vi har lyckats oka kanne-
domen och ansdkningarna markant till ett
specifikt mejeri som haft det valdigt tufft
med kandidater.

P4 sa satt blir matbarheten ett verktyg for
att koppla EB till verksamhetens faktiska
behov — och for att pavisa hur investering-
arna bidrar till konkreta resultat, inte bara i
teori utan i praktiken.

Framat: mer data,

men med ratt balans

N&r Conrad blickar fem till tio ar framat
hoppas han pa ett annu mer datadrivet
EB-arbete, men med tydlig balans.

— Jag vill att vi blir annu mer datadrivna,
men att vi behller var autenticitet och inte
tappar kontakten med det manskliga i rela-
tionen med véra potentiella kandidater.

Han ser ocksa ett tydligt behov av ett
tatare samarbete mellan olika funktioner i
organisationen. For Conrad handlar framti-
dens EB inte om att arbeta i silos, utan om
att koppla ihop kompetenser, insikter och
kommunikation Gver avdelningsgranser.

- Jag ser ocksd att EB i dnnu storre
utstrackning ar involverat tillsammans

vara enhetlig i sin kommunikation. Det gor
det enklare att skapa igenkanning och att
arbeta mer effektivt dver tid, dér samma
material och insikter kan anvandas i flera
sammanhang.

Conrads rad till organisationer

som vill borja mata EB-effekten

For organisationer som vill komma igang
med matbarhet handlar det forsta steget,
enligt Conrad, inte om att valja ratt nyck-
eltal — utan om att vélja ratt utgangspunkt.
| stallet for att borja i jamforelser och
externa matt behdver arbetet ta sin borjan
i den egna verksamheten och i de delar av
rekryteringsprocessen dar utmaningarna
faktiskt finns.

— Utvardera era brister — vad sager TA-av-
delningen, vilka roller gr trogt med kandi-
dater och vilka utmaningar ser de framéat?
Hur ser trafiken till er karridrsida ut? Far
ni relevanta ansokningar eller maste ni
sortera bort en stor del?

N&r utmaningarna éar tydliga blir det ocksa
enklare att fatta ratt beslut kring bade
insatser och uppfoljning. Precis som i
andra affarskritiska delar av verksamheten
anvands maétningen for att styra, prioritera
och justera Over tid. P4 sa satt blir EB inte
ett separat spér, utan en naturlig del av
verksamhetsstyrningen.

= Nar ni valjer initiativ utifrdn era faktiska
behov blir det enklare att identifiera och
prioritera ratt nyckeltal att folja. D& blir
matningen ocksé ett naturligt stod for att
folja er utveckling, fatta béattre beslut och
driva ert EB-arbete l&ngsiktigt.
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Emil Stighall

oranding
ar enkelt

Behover employer branding vara svart? Svaret
ar kanske mer komplext an sa, men samtidigt inte.
Employer branding finns till fér att attrahera manniskor,
och vi manniskor ar egentligen enklare an vad vi ibland

vill erkanna. Lat mig férklara.

N&r jag for tre ar sedan startade min
podcast Attrahera Rekrytera-podden slog
det mig hur manga organisationer som
inte riktigt visste vad employer branding
faktiskt ar. De som hade koll upplevde ofta
att det var svart, komplext och tidskra-
vande. Och ja, det kan det vara om du gor
det enligt skolboken, med alla regler kring
strategi, EVP och fardiga koncept.

Det jag i stallet menar ar att man med
sm3, enkla medel kan bygga ett autentiskt,
jordnara och inspirerande employer brand
som faktiskt attraherar ratt malgrupp. For
det finns en tydlig rod trad i alla samtal
jag haft med employer branding-ledare
genom &ren: autenticitet.

Nar employer branding ar som bast ar
det ocksd som mest dkta. Nar en kollega
genuint delar sina erfarenheter med en
van. Nar en chef gor det dér lilla extra for
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—mployer

en nyanstalld. I grunden handlar employer
branding om medmansklighet och en vilja
att fa en annan ménniska att kénna sig
sedd, bekraftad och uppskattad. Och det
skapar i sin tur en stark och positiv kansla
for varumarket.

S& varfor upplevs employer branding
som s svart? Jag tror att det handlar om
radsla. Radsla for att det ska bli fel eller
misstolkas. Darfor véljer vi ofta kontroll
framfor tillit, polerade budskap framfor
verklighet. Vi manniskor komnmer aldrig att
vara perfekta, och vi kommer inte alltid att
gora réatt val. S& varfor maste vart employer
brand vara felfritt?

Kanske ar det just har vi tappar bort det
viktigaste. FOor nar mar vi manniskor som
bast? Jo, nér vi far vara oss sjélva. Nar vi
slipper spela roller och leva upp till en mall
som nagon annan har skapat. Om du som

Emil Stighdll leder employer
branding-Sveriges populdraste
digitala kaj-plats - Attrahera

Rekrytera-podden.

arbetsgivare kan skapa kanslan av att
“har far du vara precis den du ar’, d& har
du kommit valdigt langt i ditt employer
branding-arbete. Langre an vad annu en
kampanj nagonsin kan ta dig.

Employer branding handlar for mig i
grunden inte om att Overtyga, utan om
att bjuda in. Inte om perfekta bilder, utan
om en arlig insyn. Och kanske ar det just
darfor det upplevs som svart — for att det
ar manskligt.

Den har artikeln har ocksa varit ett forsok
till enkelhet, bade i sprak och struktur. For
visst ar det mer tilltalande &n nar ndgot
gors onodigt krangligt? Och kanske &r
det just dar, i det enkla och manskliga,
som det starkaste arbetsgivarvarumarket
faktiskt fods.

Co-founder, Metavalue

Linus Holmgren

Linus Holmgren har dver 25 ars erfarenhet av att koppla samman
mannisRor, afférsstrategi och organisation. Han grundade Sveriges
forsta employer branding-byra, Talent Talk, 2001 och har sedan dess

arbetat med fdretag, myndigheter och branschorganisationer i fragor
som ror kompetensforsérining, kommunikation och langsiktigt
vardeskapande, | Sverige och internationellt.

Employer branding
r » harvuxit upp

- nUu Maste det hitta sin roll

Nar vi startade Talent Talk for 25 ar sedan var employer branding ett

diffust bihang till HR eller marknad. Nu ar det en egen profession, med
specialistroller, ramverk, budgetar och allt mer sofistikerade verktyg.
Malgruppsanalys, EVP, kandidatresor, datadriven kommunikation och
effektmatning ar en sjalvklarhet. Kompetensen ar hog och ambitionen likasa.

Allt det ar i grunden mycket positivt. Men
varje professionalisering for ocksd med
sig nya utmaningar. Nar stodfunktioner
blir skickliga nog att st pa egna ben finns
en tendens att de borjar betrakta sig sjalva
som mal i sig — och missar att ta sin roll i
den strategiska kedjan.

Det ar exakt vad som har skett med
employer branding. Trots att omradet har
optimerats, forfinats och forbattrats uteblir
alltfor ofta effekten langre fram i kedjan.
Men problemet ar inte employer branding
i sig, utan att dess roll i helheten tappats
bort. Silotankandet har helt enkelt smugit
sig in. Inte av illvilja, utan som en konse-
kvens av professionaliseringen.

For employer branding éar inte frikopplat
frdn verksamheten. Det ar till exempel
en viktig del av marknadsféringen. Och
marknadsforing i sin tur finns till for att
stodja affarsstrategin. P4 samma satt
maste employer branding &ven hanga
ihop med kompetensférsorjningsstrategin

och arbetet med rekrytering, introduktion,
ledarskap och utveckling.

Min erfarenhet &r att organisationer blir bra
pa det de méts pa. Rackvidd, engagemang,
konvertering och kandidatupplevelser
mats och de forbattrade resultaten synlig-
gors och firas. Hurra, vad vi ar duktiga!
Men det leder samtidigt inte nédvandigtvis
till 6kad genomforandekraft, battre presta-
tion eller Iangsiktigt affarsvarde for bolaget
som helhet, och det var ju anda det som &r
hela syftet.

De KPl:er som verkligen spelar roll for
eb:s framgang ar darfér inte de som
mater employer branding i sig, utan de
som visar hur val det bidrar till resul-
tatet langre fram i det strategiska flodet.
Forst da far ledning och beslutsfattare
den heltackande overblick, kontroll och
insikt som kréavs for att fatta ratt beslut.

Det hér &r inte en unik utmaning bara for
employer branding. Manga framgangs-

rika foretag har redan gjort den har
forflyttningen i kundresan. Dar hanger
idag marknad, salj, produkt och leverans
tatt ihop som delar av ett sammanhéang-
ande system.

People-frdgorna méaste gd samma vag.
Vi stér nu infor ett tydligt och nédvandigt
utvecklingssprang dar de maste bli mer
integrerade, datadrivna och verksamhets-
nara. Allt som ror medarbetarna maste
skapa varde, pa riktigt. Med struktur och
affarslogik, samtidigt som man har respekt
for méanniskorna bakom siffrorna.

Employer branding spelar en sjalvklar och
viktig roll i det. Omradet maste ta klivet pa
riktigt in i helheten, dar fokus flyttas fran
aktivitet till effekt, fran metod till varde och
fran funktion till system. Forst dd kommer
eb ses som det affarskritiska och viktiga
omrade det har potential att vara.
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Helena Helsing Mork

Helena Helsing Mork ar

copywriter & conceptdeveloper pa

varumdrkesbyran Grow. Hon hjalper
foretag att bygga starka och tydliga
varumdrken som daven attraherar ratt

talang och starker foretagskulturen.

Med en bakgrund inom bade
rommunikation och employer

branding ror hon sig somlost mellan

strategi och manniska.

Ett obefintligt
arbetsgivarvarumarke,
ar ocksa ett
arpetsgivarvarumagke

=

De flesta som far fragan om vad de skulle géra om de vann 100 miljoner,

svarar inte helt otippat att de skulle betala av lan, resa, kanske dela med sig
lite. Det intressanta ar vad som hander sen. For nar livet i lyx val malats upp,
lagger ovantat manga lite eftertanksamt till: Jag skulle nog inte sluta jobba..

Att manniskor med hundratals imaginara
miljoner svarar s, séger ndgot om hur viktigt
arbetslivet ar for oss.

Hur kan din verksamhet

anvanda sig av den insikten?

Foretag med engagerade och motiverade
medarbetare vaxer snabbare, presterar batt-
re och har mer lojala kunder. De visar ocksa
en starkare forméaga att hantera kriser och
forandring, vilket blev tydligt inte minst under
pandemin. Dessutom &r kulturen ett kon-
kurrensmedel som ar nastintill omgjligt att
kopiera och darmed en kraftfull magnet for
att attrahera och behélla rétt talang. Vill dina
medarbetare arbeta kvar, har du med andra
ord gjort mycket ratt.
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Men hur kommer man dit?

For att skapa hallbar tillvaxt lagger manga
foretag sitt fokus pa strategi, strukturer och
processer. Daremot missar de ofta sin stors-
ta tillvaxtfaktor, den som redan finns pa plats:
medarbetarna. Anda &r det medarbetarna
som varje dag, medvetet eller omedvetet,
kommunicerar det ni som foretag star for:
De bygger varandras kompetens och sjalv-
fortroende, erbjuder kunder lite extra hjalp,
onboardar nya talanger sa att de kdnner sig
valkomna och gar allt for att inte missa jul-
festen. Eller, for sa funkar det ju tyvarr ocks3,
s rycker de p& axlarna ndr ndgon undrar om
jobbet. Ett obefintligt arbetsgivarvarumarke
ar ndmligen ocksa ett arbetsgivarvarumarke.

Employer Branding handlar alltsd om att
starka foretagets varumarke, fran ett arbets-
givarperspektiv. Nar vi borjar se foretagskul-
turen som ett verkligt strategiskt verktyg sker
nagot intressant och viktigt: varumérkets roll
far ny skarpa. Kulturen och varumérket hor
inte bara ihop, de forstarker varandra. Ett
tydligt varumarke vagleder organisationen
genom syfte, varderingar och loften. En stark
foretagskultur levandegor dessa I6ften i var-
dagen. Lyckad Employer Branding forutsét-
ter med andra ord att HR och varumarkes-
teamet jobbar tatt ihop med gemensamma
mal, snarare ani silos. Fick du just nu en stor-
re spelplan? Dags att tanka stort.

Helena Helsing Mork
Concept Developer & Copywriter Grow

KNack
ledarskapsu

Philip Sjogren

Stardust Consulting

- noten |
veckling

Stardust Consulting utvecklar
organisationer, team och ledare. Med
fokus pa strategi, ledarskap och kultur
omsatts skarpa insikter till konkret
handling - och varaktiga resultat.

Stardust Interim

Erfarna interimskonsulter for ledande
roller nar det verkligen galler. Ratt
Rompetens pa ratt plats - snabbt, tryggt
och med fullt fokus pa leverans.

Stardust Search

Traffsdker executive search och
rekrytering till ledande befattningar och
andra nyckelpositioner, inklusive styrelse.
Search som det borde vara.

Chefer verkar idag under andra villkor an tidigare: medarbetare ar mer
kompetenta och informerade, samtidigt som omvarlden ar mer féranderlig
och oférutsagbar. Det gor ledarskap till en av organisationens mest kritiska

resurser.

Déarfor satsas det mer &n nagonsin pa
ledarskapsutveckling. Samtidigt visar bade
forskning och erfarenhet att mycket av det
som gors har begransad effekt. Inte for att
innehallet &r fel — tvartom bygger de flesta
program pa beprovade metoder — utan for
att tre grundproblem har varit svara att 16sa.
For det forsta: glappet mellan kunskap och
handling. Manga chefer vet vad de borde
gora — ge feedback, satta tydliga forvant-
ningar, folja upp, lyssna — men i vardagen
tar annat Over. Ledarskap ar inte framst
kunskap. Det ar beteenden som behover
bli vanor.

For det andra: bristen pa individanpass-
ning. Chefer ar olika, kontexter &r olika och
behoven forandras snabbt. Anda far manga
samma upplagg, eftersom alternativet,
full skraddarsydd individuell coaching, helt
enkelt &r for dyrt.

For det tredje: avsaknaden av matbarhet.
Vi vill veta vad vi far for pengarna. Men
traditionell  ledarskapsutveckling utvar-
deras ofta med nojdhetsenkater och
sjalvskattningar, snarare an med faktisk
forflyttning i beteenden.

Det ar har vi pa Stardust menar

att vi har knackt néten.

Vart LX-koncept (Leadership Experience)
tar det som fungerar i klassisk ledarskaps-
utveckling (ratt beteenden, reflektion,
kollegialt larande och skicklig facilitering)
och tar det flera steg vidare med stod av
modern teknik. Vi kan synliggora ledar-
skapsbeteenden, gora utvecklingen traff-
séker pa individnivad och folja forandring
over tid. Framfor allt flyttar vi en stor
del av utvecklingen fran kursrummet till
vardagen, dar ledarskapet faktiskt utdvas
och dar vanor faktiskt skapas.

Moten och workshops finns kvar, men
med en annan roll: inte framst for att “lara
ut’, utan for att tillsammans forsta det
komplexa, satta data i kontext och tréana
pd saddant som kraver manskligt samtal:
tillit, mod, tydlighet och ansvar.

Resultatet blir ett mer modernt satt att
utveckla ledare: konkret, relevant, indi-
vidanpassat och uppfdljningsbart. Kort
sagt: mindre kurs. Mer ledarforflyttning i
vardagen. Med uppfdljning.

Philip Sjégren,
partner @ Stardust Consulting
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Leila Séderholm leder
Magnet Awards prisgala
den 7e maj tillsammans
med Emil Stighall

Om Leila Séderholm

Foreldsare med fokus pa social
hallbarhet och manskliga drivkrafter i
arbetslivet. Leila har i over tre decennier
arbetat med manniskor, beteenden och
forandring. Hon ar sdrskilt uppskattad
for sin formaga att skapa igenkanning
och aha-upplevelser genom att gora
komplex kunskap om Rropp och

hjarna enkel, mdnsklig och anvandbar
i vardagen. Leila har svart balte i att

na ut till alla i publiken oavsett vem
som lyssnar, hon jobbar med varme
och humor. Forutom forelasningar ar
hon halsoexpert pd Tv4, frilansande
medarbetare pd Sveriges storsta
magasin och tidningar. Leila blev vald
till Excellent Speaker 2024 av Dagens
Industri baserat pa kundernas hoga
utvarderingar av hennes forelasningar.

Attraktiva arbetsplatser

skapas i vardage

X

\,

Attraktiva arbetsplatser byggs sallan i stora ord. De byggs i hur det kanns
en vanlig tisdag. Nar vi forstar vad som hander i kroppen och hjarnan under
press blir det lattare att skapa fokus, samarbete och arbetsgladje - utan att

krava mer av manniskor an de faktiskt har.

Fotograf:

Lina Eidenberg

7

Jag heter Leila Soderholm och arbetar
med att hjdlpa organisationer att forstd
sig sjalva battre genom kunskap om
manskligt beteende. Och det kan se ut
s& har: Du skulle skriva klart rapporten
som har en tydlig deadline. | stéllet star du
med kaffekopp nummer sju i handen och
funderar pd om tangentbordet inte borde
stadas lite battre forst — eller kanske
borde du svara pd nagra oviktiga mejl?
Har du ocksa gjort exakt tvartemot vad du
hade tankt pa jobbet?

Det handlar varken om lathet eller
dalig karaktdr. Det handlar om hur vi
manniskor fungerar nar energi, fokus och
motivation svanger.

Det ar ofta i motet med manniskor som
den har kunskapen far liv. | mina forelas-
ningar brukar det borja stillsamt, med
igenkanning och sma skratt, nar deltagare
inser att de inte ar ensamma om att gora
tvartemot vad de tankt. Efter en stund
hander ndgot mer. Nar kunskap om hur
vi fungerar far landa, utan pekpinnar eller
krav, forandras sattet manniskor ser pa
sig sjalva och varandra.

Sma saker som gor stor skillnad
Det handlar sallan om stora, livsomval-
vande insikter, utan om att forstd det
som redan pdgar i vardagen. Varfor
fokus forsvinner och varfor samarbeten
ibland skaver. Varfor god vilja inte alltid
racker hela vagen. Nar bitarna faller pa
plats uppstér ofta en lattnad — och med
den ett nytt handlingsutrymme. Plotsligt
finns det fler satt att ta sig vidare, bade
som individ och tillsammans.

Det ar dar forandring fran grunden borjar.
Inte genom att vi ska bli ndgon annan,
utan genom att vi férstar mer av hur vi
faktiskt fungerar.

I dag finns det mycket forskning kring vad
som ger oss ork, klarhet och lust. Det ar
ocksa tydligt vad som far var inre motor
att hacka eller stanna. Nar koncentra-
tionen sjunker borjar vi ofta stka sadant
som kanns latt, tryggt eller belonande i
stunden — aven om det inte tar oss dit vi
egentligen vill. Det ar manskligt och fullt
begripligt. Och det &r ofta i de har vardag-
liga mdnstren som arbetsgivarens kultur
blir synlig.

Det &rivardagen

kulturen blir synlig

Attraktiva arbetsplatser byggs inte av
kampanjer eller formuleringar — de
byggs av hur det kdnns att vara dar
en helt vanlig arbetsdag. | hur vi moter
varandra nar tempot ar hogt. | om det
finns utrymme att skratta, tanka klart
och samarbeta utan onddig friktion.

Nar vi borjar arbeta med hur vi manniskor
faktiskt fungerar, och tittar pd vad som
lyfter blicken och startar motorn, hander
nagot avgorande. Arbetsglddjen okar,
samarbeten blir lattare och stoltheten
oOver arbetsplatsen vaxer. Kulturen borjar
bygga varuméarket inifrdn — inte som ett
projekt vid sidan av, utan som ndgot som
pagar varje dag och i varje mate.

Det som ofta Gverraskar organisationer
ar hur sma saker kan gora storst skillnad.
Ett tydligare sammanhang. Ett gemen-
samt sprak for stress och press. En
forstaelse for varfor vi reagerar som vi
gor nar tempot okar, nar kraven skaver
eller nar orken tar slut.

Attraktiva arbetsplatser

kanns mer an de later

Nar vi inte riktigt forstar varfor vi reagerar
som vi gor — eller varfor andra gor det —
ar det latt att tolka beteenden som ovilja

Leila S6derholm

eller brist pd engagemang. Ofta handlar
det i stallet om hur véra forutsattningar
paverkas av trygghet, mening, gemen-
skap och en kansla av rikining i vardagen.

Forskningen ar tydlig har: snallhet, tydliga
mal, upplevd mening och tillhorighet
ar grundforutsattningar for fokus och
engagemang. Nar de finns pd plats
hénder négot markbart i vardagen.
Manniskor vagar tdnka hogt, samar-
beten flyter lattare och misstag blir
larande i stallet for skuld. Arbetsgladje
blir ndgot man kanner pa djupet — som
en stillsam igenkanning i vardagen.

Nar manniskor borjar forsta sig sjélva och
varandra lite battre forandras samtalen,
tempot och sattet vimots pa — ofta utan
att ndgon riktigt kan peka ut exakt nar
eller hur det sker.

Manga av de arbetsplatser som upplevs
som attraktiva har just den kanslan. De
behover séllan 1ata mest, men de kanns
mest. Vardagen fungerar lite smidigare
och det finns utrymme att vara bade
professionell och mansklig.

Nar forstdelse for méanskligt beteende
far ta plats i hur vi samarbetar och méts
i vardagen blir det ofta lattare att gora
kloka val, aven i perioder av hog belast-
ning. Det handlar inte om perfektion,
utan om hallbarhet dver tid.
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Talentech
—

—mployer branding
oorjar langt innan

~

nagon soker jobbet

-] Talentech

- och langt efter ) J
forsta arbetsdagen

| aratal har employer branding setts som kampanjer, slogans

och snygga karriarsidor. Viktigt, absolut.

Men langt ifran tillrackligt.

I entid dar talanger véljer arbetsgivare med
samma omsorg som andra livsavgorande
val kravs ett bredare perspektiv. Ett som
stracker sig bortom kommunikation och in
i vardagen. Djupare. Manskligare.

For sanningen ar enkel: ett starkt employer
brand byggs inte i marknadsforingen — det
skapas i varje upplevelse.

Upplevelser som borjar innan kandidaten
ens har sett er jobbannons. Nar nagon
googlar er. Nar en medarbetare berattar
om sin forsta dag. Nar en chef aterkopplar
— eller inte aterkopplar — i en rekryterings-
process. Och upplevelsen fortsatter: i
onboarding, i utvecklingssamtal, i kultu-
rens vardag, i hur ni sager farval.

Employer branding ar inte ett [6fte.
Det &ar formagan att hélla det.
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Tre sanningar som kommer att
definiera framtidens employer
branding

1. Transparens &r den nya konkur-
rensfordelen Talanger vill veta hur
ni rekryterar, hur ni valkomnar och
hur ni utvecklar. Och de vill veta det
innan de ens klickar pa "Ansok”.
Organisationer som vagar visa
verkligheten — inte en polerad
version for kampanjer — vinner
fortroendet forst.

2. Onboarding &r er mest forbisedda
brandingkanal Vér data visar tydligt:
de forsta 90 dagarna avgor hur
lange en medarbetare stannar,
hur engagerad hen blir och hur
trovardigt ert EVP upplevs. En stark
onboarding ar inte "trevlig att ha".
Den &r affarskritisk.

3. Employer branding ér inte bara en
kampanj De basta kandidaterna
valjer er ldngt innan ni publicerar en
tjanst. Genom att arbeta langsik-
tigt blir ni deras top of mind och
bygger fortroende i forvag — s& nar
behovet uppstar valjer kandida-
terna er snabbare och med storre
Overtygelse.

Vi maste sluta fraga:

"Hur far vi folk att soka hos 0ss?” Och i stal-
let borja fraga: "Hur far vi manniskor att vélja
0ss — och vilja stanna?”

Svaret finns inte i marknadsbudgeten.
Det finns i motet mellan manniska
och organisation.
« | hur vi fér kandidater att kénna

sig sedda.
« I hur vi fér nyanstallda att kénna

sig valkomna.

« | hur vi fr medarbetare att

kanna sig vardefulla.
Employer branding ar inte HR's ansvar. Det
ar organisationens karaktar.

Nar maénniskor upplever nagot &kta -
omtanke, struktur, tydlighet och utveck-
ling — sprider det sig snabbare &n vilken
kampanj som helst. Och just darfor
maste employer branding leva i varje del
av organisationen:
« irekryteringsprocessen som ger

snabb och respektfull dterkoppling
+ ionboarding som skapar trygghet

och energi frdn dag ett
+ ikulturarbete som kanns i vardagen,

inte bara i presentationer
+ idata och insikter som gor att vi

utvecklas kontinuerligt

De arbetsgivare som lyckas med detta blir
magnetiska. Inte for att de skriker hogst

— utan for att manniskor kanner att det ar
dar de hor hemma.

Och har kommer teknologins roll, nar den
anvands ratt. Teknik ska inte ersatta rela-
tioner. Den ska frigora tid for dem. Det ar
darfor Talentech finns. Vi vill ge organi-
sationer mojligheten att skapa samman-
hangande, manskliga och datadrivna
upplevelser genom hela kandidat- och
medarbetarresan - fran forsta kontakt till
sista arbetsdagen.

For nar processerna flyter, datan talar
och upplevelserna hanger ihop, hander
nagot fantastiskt: HR far tid till manniskor.
Manniskor far positiva upplevelser. Och
organisationer far kulturer som manniskor
vill vara en del av.

Framtidens employer branding ar inte ett
projekt. Det ar ett 16fte.

Ett 16fte om att varje interaktion betyder négot.
Ett [6fte om att manniskor fortjanar arbets-
platser dar de kan trivas, utvecklas och
kanna sig hemma. Ett 16fte om att kultur &r
nagot vi bygger — inte ndgot vi berattar om.
Och det &r ett |6fte som borjar i dag.
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Star ditt
Employer Branding-team
pa prispallen?

Arbetsgivare fréin hela Sverige och alla
branscher deltar i SM | Employer Branding.

Tavlingen som fyller 9&r &rar och lyfter de
bdsta initiaven i dessa 9 tavlingsklasser:

« Platsannons « Kreativ innovativ klass
« Kampanj « Tech intern
« Strategi  Tech extern

o Kultur & inkludering « Arets fristdende video

« Grand Prix — Arets Employer Brand

GRAND PRIXSSSSSEMAGNE T

APLOTER AANMOINS EMELOYER BRANDING AWARD

EMP OYER BRAND NG AWARDS

Se hur du enkelt tavlar och mét den fantastiska Magnet-juryn med 43 meriterade
specialister frdn HR, kommunikation, hégskolevarld och néaringsliv.

www.magnetawards.se



