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1 Inledning

1.1 Bakgrund och syfte

Sedan starten 1827 har KTH utvecklats till ett av Europas ledande tekniska universitet och en
viktig arena for kunskapsutveckling. Som Sveriges storsta universitet for teknisk forskning och
utbildning samlar vi studenter, forskare och fakultet fran hela viarlden. Tillsammans med
naringsliv och samhille arbetar KTH for hallbara 16sningar pa nagra av mansklighetens storsta
utmaningar; klimatforandringar, framtidens energiforsorjning, urbanisering och livskvalitet for
en snabbt vixande aldrande befolkning. Vira fem campus samlar 6ver 13 000 heltidsstudenter,
1700 doktorander och cirka 3 600 heltidsanstillda.

KTH:s medarbetare! ar var framsta resurs for att vi som organisation ska na vara mal och
visioner. For att fortsatta vara ett konkurrenskraftigt internationellt universitet behéver KTH
attrahera, rekrytera, behalla och utveckla medarbetare med ratt kompetens som delar vara
varderingar och trivs i var organisation. En strategisk kompetensforsorjning och att sikerstilla
ratt kompetens over tid, ar en forutsattning for att KTH ska na organisationens uppsatta mal.

Attraktiviteten som arbetsgivare paverkar mojligheten att lyckas med den strategiska
kompetensforsorjningen. Ett starkt arbetsgivarvarumarke handlar om att vara en attraktiv
arbetsplats for bade befintliga och potentiella medarbetare. Att arbeta med en organisations
arbetsgivarvarumarke ger lagre personalomsattning, sinkta rekryteringskostnader, fler
relevanta sokanden och lagre franvaro2. En attraktiv arbetsgivare lockar kompetenta
medarbetare och far befintliga medarbetare att vilja stanna kvar. Darfor ar arbetet med
arbetsgivarvarumairket nédvandigt for KTH. Det syftar till att hitta och utveckla manniskor med
ratt kvalifikationer som delar var vardegrund och vill bidra till vara mal.

Alla arbetsgivare har ett arbetsgivarvarumarke vare sig de vill det eller inte.
Arbetsgivarvarumarket definieras av hur KTH uppfattas som arbetsgivare av potentiella,
nuvarande och tidigare medarbetare. Genom att medvetet och kontinuerligt bygga och starka
KTH:s arbetsgivarvarumarke paverkar vi de associationer och uppfattningar vi vill férknippas
med istillet for att dessa endast definieras av andra. Att bygga ett starkt arbetsgivarvarumarke
ar ett langsiktigt arbete som forutsatter att olika delar av organisationen involveras och bidrar.
KTH:s arbetsgivarvarumarke ska inte forviaxlas med vart organisationsvarumarke trots att de ar
tatt sammankopplade. Strategin for kommunikation av arbetsgivarvarumarket ska komplettera
KTH:s 6vergripande kommunikationsstrategi och syftar till att ge KTH en tydlig profil som
arbetsgivare. Genom att beskriva hur KTH vill uppfattas som arbetsgivare ska den ge vagledning
och bidra till att skapa ratt forvantningar och upplevelse av KTH som arbetsgivare.

For att ta fram strategin har ett forarbete genomforts, savil internt pA KTH som externt.
Strategin baseras pa en forstudies och en nuldgesanalys med fokus pa kommunikation4.
Darutover tar strategin avstamp i KTH:s styrdokument sdsom utvecklingsplanen for aren 2018-
2023, personalpolicyn samt riktlinjen for kompetensforsorjnings. Som komplement till strategin
finns en manual® som beskriver hur vi ska kommunicera vart arbetsgivarvaruméarke och tar
fram innehéll som skapar relevans for mottagaren.

1 Anstéllda vid KTH, andra verksamma sédsom professorer emeriti, adjungerade och affilierade professorer samt stipendiater.
2 Randstad/Kantar Sifo 2021, LinkedIn 2021, Gallup 2017

3 Forstudie: KTH och arbetsgivarvarumarket, 2020

4 Nuldgesanalys arbetsgivarerbjudande, 2021

5 Utvecklingsplan 2018-2023, Personalpolicy for KTH, Riktlinje om kompetensforsorjning
6 Manual fér kommunikation av arbetsgivarvarumirket, 2021
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1.2 Malsattningar med kommunikationen

Den 6vergripande malsattningen med arbetsgivarkommunikationen ar att genom enhetlig,
tydlig, relevant och konsekvent kommunikation starka KTH:s attraktion som arbetsgivare.

Arbetsgivarkommunikationen ska stirka attraktionen pa flera sitt:

- den ska 6ka kinnedomen om KTH som arbetsgivare och inte enbart universitet

- den ska tydliggora vad KTH erbjuder kompetensmarknaden och skapa en tydlig profil av
KTH som arbetsgivare

- den ska skapa engagemang bland befintliga medarbetare

2 Arbetsgivarvarumarket — vad vi ska kommunicera

Karnan i KTH:s arbetsgivarvarumarke ar vart arbetsgivarerbjudande, eller employer value
proposition (EVP) pa engelska. Det sammanfattar vart erbjudande till befintliga och framtida
medarbetare och utgar fran var position som arbetsgivare, d.v.s. hur KTH vill uppfattas som
arbetsgivare. KTH har tidigare inte haft ett uttalat arbetsgivarerbjudande eller en medveten
positionering som arbetsgivare. Forsta steget ar darfor att identifiera en position som grund for
vart arbetsgivarerbjudande.

21 Positionen — grunden for vart arbetsgivarerbjudande

En utmaning med att identifiera KTH:s position ar att manga universitet sager ungefar samma
sak med stort fokus pa samhallsrollen. I takt med att konkurrensen om den basta kompetensen
Okar, saval nationellt som internationellt, behover vi identifiera vad som ar unikt med KTH sa
talanger viljer oss framfor andra arbetsplatser. Att identifiera var position handlar om att utga
fran malgruppens behov och KTH:s styrkor (bild 1).

Malgrupp KTH

Drivkrafter och KTH:s styrkor,
varderingar hos varderingar

potentiella och och ambition
nuvarande som arbetsgivare
medarbetare

Bild 1. Positionen dr grunden for vart arbetsgivarerbjudande

I skarningspunkten mellan malgruppernas drivkrafter och KTH:s styrkor hittar vi den bild vi vill
kommunicera av KTH som arbetsgivare. Kombinationen av vad som ar viktigt for malgruppen
och relevant for KTH &r unik for oss och utgor grunden for arbetsgivarkommunikationens
innehall.
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Vad bryr sig malgruppen om?

Vilka drivkrafter ar viktigast vid val av arbete och vilka viarderingar soker potentiella och
nuvarande medarbetare i en arbetsgivare (bild 1). Forstudien? infor framtagandet av strategin
visar att de viktigaste kriterierna vid val av arbetsgivare generellt &r mjuka varden. Bland
drivkrafter som varderas hogst finns trevliga kollegor, bra arbetsmiljo och intressanta
arbetsuppgifter. Det handlar om viarden som stimningen bland kollegor och chefer, god
kommunikation och goda samarbeten i organisationen. Dartill framkommer att yngre
generationer stiller nya och allt storre krav pa sin arbetsgivare och sitt arbete. Arbetet ska vara
utvecklande och det ar viktigt att bli sedd och hord pa sin arbetsplats. Gott ledarskap ar centralt
och mycket attraktivt for yngre som i allt hogre grad valjer att lamna arbetsgivare nar de inte
trivs tillrackligt bra pa jobbet.

Aven inom universitetssektorn virderas mjuka virden och vilmaende. En studie bland forskare
visar att nastan alla (96%) anser att vilbefinnande ar helt avgorande for att kunna prestera bra,

men endast en tredjedel (28%) tycker att universitetens initiativinom omrédet ar relevantas. En
stottande, inkluderande och kreativ kultur ar vildigt attraktivt for mélgruppen.

Samtidigt visar nuldgesanalysen? att det inte séllan rader en tuff arbetsmiljo inom
universitetsvarlden, sarskilt globalt. Stress, finansiell osdkerhet och brist pa ledarskap begransar
manga ganger kreativitet och samarbete. Det bidrar till en icke hallbar arbetsmiljo dar
manniskor inte trivs och inte far forutsattningar att lyckas pa jobbet. Den tuffa arbetsmiljon
inom manga universitet leder till att manniskor avskrécks, lamnar den akademiska virlden, och
presterar samre. Idéer och forskning kan darmed ga forlorad.

KTH:s styrkor och vérderingar

KTH:s ambition som arbetsgivare uttrycks i utvecklingsplanen for 2018-2023 genom det
overgripande malet att KTH ska erbjuda en utmdrkt arbetsmiljo och ddrigenom vara en
attraktiv arbetsgivare (bild 1). Riktlinjen om kompetensforsorjning framhaller att det ar
avgorande for kompetensforsorjningen vilka medarbetare KTH lyckas rekrytera samt vilka
forutsattningar och vilken kreativ och stimulerande miljo KTH kan erbjuda. KTH har darmed i
styrdokumenten formulerat en ambition for attraktiviteten som arbetsgivare.

Genom Ett KTH° arbetar vi pa olika satt for att skapa en utmaérkt arbetsmiljo och
forutsattningar for samarbete mellan alla medarbetare. Utvecklingsplanen uttrycker bland
annat:

- KTH ska samlas kring en gemensam viirdegrund for demokrati och
manniskors lika viirde. Inom ramen for Ett KTH finns 6ppenhet for en stor mangfald
av olika Amnen, traditioner och individer.

- KTH ska skapa en plats dir alla anstidllda har mojlighet att utvecklas och
vaxa. Respekt och 6ppenhet for olika uppgifter och kulturer bidrar till givande
samarbeten.

- KTH star for mangfald. KTH ska vara en plats for framstéende individer, oavsett
bakgrund och forutsattningar dar jamstalldhet ar en kvalitetsfraga och en del av KTH:s
vardegrund.

7 Forstudie: KTH och arbetsgivarvarumaérket, 2020

8 Wellcome, What Researchers think about the culture they work in, 2020.
9 Nulédgesanalys arbetsgivarerbjudande, 2021

1o Utvecklingsplan 2018-2023
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- KTH ska vara en dynamisk och innovativ plats dar individer mots for att
tillsammans skapa samhallsnytta och framtidstro.

Aven om vi ir i borjan av var resa visar KTH genom konkreta initiativ i styrande dokument och
planer att vi pa olika sitt striavar efter att skapa den bista arbetsmiljon for medarbetarna, for att
fortsitta vara ett konkurrenskraftigt och ledande universitet.

Vart geografiska lage i Sverige ar en fordel for KTH. Stockholmsregionen som ar en av de mest
innovativa regionerna i virlden med techbolag och startups, ger unika forutsattningar for
samverkan och for att starka KTH:s samhallsroll. Likasa ger den svenska modellen med goda
arbetsvillkor, jamstalldhet och balans mellan arbete och fritid, KTH sarskilda forutséattningar i
ett internationellt perspektiv.

2.1.1 KTH:s position och malbild

For att fortsitta vara en attraktiv arbetsgivare och ett ledande KTH behéver vi en position pa
kompetensmarknaden och en malbild som arbetsgivare som utgér fran malgruppens behov och
KTH:s styrkor (bild 1). Manga universitet pratar i sin arbetsgivarkommunikation om vikten av
samarbete, andra pratar om goda mojligheter for individen. Ingen framhéller dock helheten och
att bdde en god arbetsmiljo och samarbete ar nodvandigt for framgang. Om individen inte méar
bra minskar mdjligheterna till samarbete. Om forutsattningar for samarbete saknas kan
individen inte bidra till helheten.

KTH:s position och mélbild som arbetsgivare dr: KTH vill visa att en arbetsmiljé och kultur ddr
alla medarbetare kan ma bra och prestera bra tillsammans dr avgérande for att losa
morgondagens utmaningar och bidra till ett ledande och konkurrenskraftigt KTH.

2.2 KTH:s arbetsgivarerbjudande

KTH:s arbetsgivarerbjudande bygger pa var position och malbild och sammanfattar vart
erbjudande till befintliga och framtida medarbetare och ar grunden i all var
arbetsgivarkommunikation.

KTH:s arbetsgivarerbjudande ar: PG KTH utvecklas bade individer och innovationer.
Tillsammans for vi kunskapen framadt.

Ett arbetsgivarerbjudande ska kinnas ambitiost och motiverande. Om bilden som
kommuniceras inte stimmer 6verens med verkligheten blir effekten den motsatta. KTH:s
position behover inte vara uppfylld till hundra procent for att kunna kommuniceras, men vi
behover pa ett trovardigt sitt visa hur vi konkret arbetar for att na var position och malbild, och
att vi menar allvar med vara ambitioner.

2.3 Huvudbudskap

For att skapa tydlighet och enhetlighet har vi ett huvudbudskap. Huvudbudskapet uttrycker vart
arbetsgivarerbjudande kommunikativt och hjalper oss att bygga ett starkt
arbetsgivarvarumarke.

KTH:s huvudbudskap ar: P4 KTH utvecklas bade individer och innovationer. Tillsammans for
vi kunskapen framdt.

Huvudbudskapet dr detsamma som arbetsgivarerbjudandet men tillskillnad mot
arbetsgivarerbjudandet kan huvudbudskapet komma att forandras over tid vid behov.
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KTH:s manual for kommunikation av arbetsgivarvarumarket beskriver hur vi anviander vart
huvudbudskap i olika sammanhang.

2.4 Fokusomraden

For att forstarka huvudbudskapet mot olika malgrupper anvander vi fyra fokusomraden som
utvecklar och férdjupar huvudbudskapet (bild 2). Fokusomradena tar avstamp i vart
arbetsgivarerbjudande och ar till for att skapa relevans i kommunikationen mot olika
malgrupper.

Forskning och Hallbar kultur och Starkare tillsammans I hjartat av Sverige
utbildning i framkant arbetsmiljo

Bild 2. Vara fyra fokusomraden

Forskning och utbildning i framkant

Ett ledande KTH, ett universitet med utbildning och forskning i framkant, har en avgorande
samhéllsroll for en héllbar framtid.

Hallbar kultur och arbetsmiljé

Kultur och arbetsmiljo ar nyckelfaktorer for att du ska ma bra och ha ratt forutsattningar att
prestera. KTH ska vara en plats som kdnnetecknas av mangfald och méanniskors lika varde. En
plats dar engagerade och motiverade individer far mojlighet att utvecklas och vixa.

Starkare tillsammans

Samarbete dr nodvandigt for att 16sa viarldens framsta utmaningar. Pa KTH ska vi aktivt jobba
for att stotta och gora varandra battre. Tillsammans driver vi kunskapen framaét.

| hjértat av Sverige

Vart lage i Stockholmsregionen, en av de mest innovativa regionerna i varlden, ger unika
forutsattningar till samverkan. Regionen ar ett nav for techbolag och startups. Den svenska
modellen med goda arbetsvillkor, jamstilldhet och balans mellan arbete och fritid ger KTH
sarskilda forutsattningar i ett internationellt perspektiv.

Manualen for kommunikation av arbetsgivarvaruméarket beskriver anvindningen av vara
fokusomraden och innehaller exempel och bevis pa vad KTH star for inom respektive omrade.

3 Hur bor vi kommunicera?

Kommunikationen av arbetsgivarvarumairket utgar frain medarbetarresan (bild 3). Den kan
likstillas med en kundresa och dr den process som befintliga och presumtiva medarbetare gar
igenom i relation till KTH som arbetsgivare. For att starka arbetsgivarvarumarket behover KTH
ge mélgrupperna den basta upplevelsen och forstarka med relevant kommunikation och
aktiviteter som skapar en rod trad genom medarbetarresan.
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Medarbetar-

resan

Bild 3. Medarbetarresan

3.1 Kommunikation i medarbetarresans olika faser

Kommunikationen har olika jobb att gora beroende pa fas i medarbetarresan. Fran att
inledningsvis inspirera s manga som mgdjligt i den relevanta malgruppen, till att bygga
engagemang och lojalitet mot en avgransad grupp langre fram i resan.

Attrahera

Kommunikationens syfte

Nar malgrupperna har liten eller ingen kunskap om KTH som arbetsplats ska kommunikationen
skapa intresse, inspiration och motivation att vilja veta mer.

Innehallets fokus

Fokus ligger pa att lyfta fram var viktiga roll som ett konkurrenskraftigt internationellt
universitet som skapar samhéllsnytta for en hallbar framtid och visa pa det unika i KTH:s
arbetsgivarerbjudande.

Exempel pa kommunikation

- Innehall pa kth.se som berattar om KTH:s verksamhet och organisation och hur var
forskning, utbildning och samverkan bidrar till att 16sa dagens samhéllsutmaningar och
hur du som medarbetare bidrar till detta.

- Innehall pa KTH:s karridrsidor som kopplar samman maélgruppernas drivkrafter med
mojligheterna pa KTH, t ex:

¢ innehall som t ex beskriver KTH:s varderingar och hur KTH ser pa arbetsmiljo,
ledarskap, kultur och samarbete

- Synliggorande av forebilder som maélgruppen kan identifiera sig med, t ex:
¢ medarbetarportritt som formedlar personliga berittelser med avstamp i
arbetsgivarerbjudandet
Viktigaste kanalerna
- kth.se, karridrsidorna

- Sociala medier sdsom t.ex. LinkedIn, Facebook och Instagram. Bade centrala konton
men aven konton som ags av en skola eller avdelning.
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- Hemsidor sdsom Indeed och Glassdoor'? diar jobbsokande kan ta reda pdA mer om
organisationer.

- Annonskanaler med innehall om KTH som arbetsgivare sasom t.ex Indeed och Academic
Positions.

Rekrytera

Kommunikationens syfte

Nar malgrupperna ir intresserade och vill soka en anstillning pa KTH ska kommunikationen
overtyga och bemota eventuell osdkerhet, skapa ritt forvantningar och bidra till konvertering
(att kandidaten soker).

Innehallets fokus

Fokus ligger dels pa att fa ratt kandidater att ta steget till att soka genom att ge tillgang till tydlig
och relevant information som bemoter de mer praktiska fragorna for respektive
tjanstekategorier. Fokus ligger ocksa pa att kandidatupplevelsen genomsyras av vart
arbetsgivarerbjudande, vara varderingar och var uppférandekod.

Exempel pa kommunikation
- Platsannonser med malgruppsanpassat innehall utifran arbetsgivarerbjudande och krav

- Skolspecifikt innehéll som beskriver en viss verksamhet, avdelning eller tjainstekategori

- Fordjupande material som beskriver t ex mgjligheter till karridrutveckling, forméaner och
tryggheten i en statlig anstallning

- Kandidatupplevelsen — KTH:s bemétande, dialog och dterkoppling till kandidaterna ska
genomsyras av arbetsgivarerbjudandet och uppforandekoden

Viktigaste kanalerna
- kth.se med fokus pa karriarsidorna och Om KTH

- Platsannonser
- Sociala medier sdsom LinkedIn, Facebook och Instagram

- KTH:s digitala rekryteringssystem samt intervjumallar och presentationsmaterial
Introducera

Kommunikationens syfte
Niar medarbetaren borjar pA KTH ska kommunikationen forstiarka och bekrafta att KTH ar ratt
val av arbetsgivare.

Innehallets fokus

Fokus ligger pa att kommunicera innehall som ger nytta, inspiration och skapar en
helhetsforstaelse av vad den nyanstillde blir en del av samt att bekrifta valet av KTH som
arbetsgivare.

1 Indeed ar en av vérldens framsta jobbsajter déar jobbsckare fér tillgéng till ett utbud av jobb, mojlighet att publicera CV:n och
chans att ta reda pa mer om olika foretag.
12 Glassdoor &r en kanal for tidigare och nuvarande medarbetare att recensera arbetsgivare.
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Exempel pa kommunikation

Valkomstbrev fran rektor

Faktamaterial for nya medarbetare om t ex KTH:s organisation, historia och olika
verksamhetsomraden

Fordjupad information om KTH som arbetsplats; t ex kring vision, mal, medarbetarskap,
statlig anstallning mm.

Praktisk information

Viktigaste kanalerna

Narmaste chef

Introduktorer; dvs. HR-medarbetare eller annan kollega som haller i introduktionen for
nya medarbetare.

Introduktionsdagar

Jobbskuggning

Mentor- eller fadderskap

Karriarssidor t.ex. formaner, formansportal

Interna styrdokument, policies och riktlinjer

Utveckla och motivera

Kommunikationens syfte

Nar medarbetaren arbetar pa KTH ska kommunikationen engagera och utveckla medarbetaren
samt fortsatta att bekrafta KTH som det ritta valet av arbetsgivare. Den sammantagna
upplevelsen av KTH som arbetsgivare ska skapa delaktighet och vilja att bidra till
organisationen, hos medarbetarna.

Innehallets fokus

Fokus ligger pa att kommunicera innehall och aktiviteter som skapar stolthet, involvering och
viarde. KTH som arbetsgivare behover striva efter att leva arbetsgivarerbjudandet varje dag.

Exempel pa kommunikation

Redaktionellt innehall pa intranitet

Information om mdjligheter till kompetensutveckling genom kurser, utbildningar och
konferenser

Deltagande i projekt och natverk
Information om karriarstod
Dialog och erfarenhetsutbyte

Information och dialog fran ledningen

Viktigaste kanalerna

Narmaste ledarskapet
Utvecklingssamtal, Ionesamtal

Arbetsplatstriffar, avdelningsmoten, avdelningskonferenser mm
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- Funktionsmoten, arbetsgrupper, natverk

- Medarbetarundersokningar

- Dialog och samverkan med arbetstagarorganisationerna vid KTH

- Intranitet generellt med information och dialog

- Samlingsportal for karriar- och kompetensutveckling pa intranatet

- Filmer, bloggar och nyhetsbrev fran ledningen
Avsluta

Kommunikationens syfte

Niar medarbetaren avslutar sin anstéllning pd KTH ska kommunikationen bidra till att
medarbetaren blir sedd och hord, att synpunkter samlas in och att utvecklingsmojligheter for
KTH fingas upp. Onskan ir att medarbetaren limnar KTH med en s positiv bild av KTH som
arbetsgivare som mojligt.

Innehallets fokus
Fokus ligger pa att skapa ambassadorskap och larande.

Exempel pa kommunikation
- Dialog for att samla in synpunkter, forbattringsforslag mm.

- Kompetensoverforing och 6verlamning av arbetsuppgifter

Viktigaste kanalerna
- Narmsta ledarskapet

- HR
- Exitsamtal
- Alumninatverk

- Avtackning
4 Anvandning

41 Malgrupper
KTH:s malgrupper ar presumtiva och nuvarande medarbetare inom samtliga typer av

anstallningar:
- teknisk, administrativ- och servicepersonal (TAS)
- forskare
- forskningsingenjorer
- doktorander
- postdoktorer
- adjunkter
- bitradande lektor

- lektorer
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- professorer

- adjungerade och affilierade medarbetare

Geografiskt kan mélgrupperna delas upp i en lokal mélgrupp i Stockholm med omnejd, for TAS-
anstillningar men ocksa 6vriga anstéllningar, samt en nationell respektive internationell
malgrupp for forskar- och lararanstillningar.

4.2 Kanaler

KTH har kanaler for savil intern som extern kommunikation kopplade till medarbetarresan. De
viktigaste presenteras ovan under respektive fas i medarbetarresan. For de presumtiva
medarbetarna, dvs. den externa malgruppen i stort, bor det beaktas att drygt 50 procent av
kandidatamarknaden soker information om organisationen pa dess hemsida och i sociala
medier's. Dessa kanaler ar darfor extra viktiga for KTH ur ett arbetsgivarperspektiv.

Vid medarbetarresans dialogpunkter ar det viktigt att utga fran Strategin for kommunikation av
arbetsgivarvaruméirket med tillhérande manual samt anvinda sig av KTH:s gemensamma
mallar och underlag for att kommunicera arbetsgivarvarumarket pa ett enhetligt och tydligt satt.
Medarbetarresan foljer ocksa de dialogpunkter som ledare och chefer arligen ska genomfora
med samtliga medarbetare med stod i underlag fran HR.

Utover namnda kanaler kan den enskilde medarbetaren som ska formedla KTH:s
arbetsgivarvarumarke vilja eller beh6va komplettera med egna kanaler som lampar sig for
arbetsgivarkommunikation. Kanaler bor viljas och anpassas utifrain kommunikationens
specifika mal och malgrupp. Internt ska kanalerna forstarka och bekréfta nuvarande
medarbetares val av KTH som arbetsgivare samt skapa engagemang, enighet och stolthet.
Externa kanaler anvinds for att attrahera och rekrytera riatt kandidater. I den externa
kommunikationen bor KTH arbeta med saval riktad rekryteringsmarknadsféring som material
som formedlar arbetsgivarvarumirkets inneh&ll. Aven hir bér kanaler viljas och anpassas
utifran mal och malgrupp.

4.3 Planering av aktiviteter samt arbetet med arbetsgivarvarumarket i vardagen

Arbetet med arbetsgivarvarumarket ar ett 1angsiktigt arbete som aldrig tar slut utan standigt
behover uppdateras och fornyas i samband med forandringar internt paA KTH och i omvarlden.
Strategin for kommunikation av arbetsgivarvarumairket ska stotta KTH:s arbete med
arbetsgivarvarumarket kommunikativt. Aktivitetsplaner pa olika nivaer bor koppla till strategin
for kommunikation av arbetsgivarvarumarket samt medarbetarresan och ses 6ver kontinuerligt.

Aktiva och uttalade ambassadorer bland befintliga medarbetare ar centrala for att lyckas med
arbetet med arbetsgivarvarumarket och behover finnas pa alla nivaer inom organisationen.
Ambassadorerna utgor en basplatta for aktiviteter kring kommunikationen av
arbetsgivarvarumarket och bor aktiveras for specifika aktiviteter kontinuerligt och/eller vid
behov.

4.4 Roller och ansvar

HR-avdelningen inom det gemensamma verksamhetsstodet, GVS, har huvudansvaret for att
bereda och samordna arbetet med KTH:s arbetsgivarvaruméarke. Uppdraget definieras i arbets-
och delegationsordningen for det gemensamma verksamhetsstodet4. I delegationsordningen

13 Randstad, 2021
14 Arbets- och delegationsordning for det gemensamma verksamhetsstodet, V-2021-0484 1.2.
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framgar ocksa att Avdelningen for kommunikation och naringslivssamverkan, CBL/GVS, ska
samordna kommunikationen av universitetets arbetsgivarvarumarke. For Ett KTH behover
arbetet med arbetsgivarvarumarket vara ett tiatt samarbete mellan funktioner inom HR och
kommunikation pé alla nivéer.

Vidare ar arbetstagarorganisationerna och den goda personalsamverkan som genomfors vid
KTH pa olika nivaer (central niva genom centrala samverkansgruppen, skolniva i
skolsamverkansgrupper, lokalniva, gruppniva genom arbetsplatstraffar samt individuell niva
genom utvecklingssamtal) och pa kontinuerlig basis en viktig del for att skapa forutsattningar
for arbetet med KTH:s arbetsgivarvarumérke och for att uppna méalsiattningen med
kommunikationen i strategin for kommunikation av KTH:s arbetsgivarvarumirke. I KTH:s
samverkansavtal star det bl.a. att syftet ar att skapa forutsattningar for ett arbetsklimat som
kannetecknas av ett etiskt forhallningssatt, msesidig respekt, 6ppenhet, delaktighet,
framforhallning och effektivitet, vilket ar viktiga delar i att stirka KTH som arbetsgivare.

Samtliga medarbetare paA KTH har genom sitt medarbetarskap ett ansvar att formedla och ha en
grundldaggande kunskap om KTH:s arbetsgivarvarumairke. Ledare, pa alla nivaer, syns, tolkas
och ihdgkoms och behover 4n mer medvetet vara en god forebild. Vi medarbetare och ledare
formedlar KTH:s arbetsgivarvarumairke via méten, mail, samtal, webbsidor, nyhetsbrev,
bloggar, inlagg i sociala medier, vid matbordet hemma och pa den privata festen. Vi ar alla
ambassadorer for KTH och skapar tillsammans det arbetsgivarvaruméarke som vi formedlar.
Darfor byggs de starkaste varumairkena inifran och ut, med medarbetarna i centrum.

Strategin med tillh6rande manual ska vara en guide och ett filter som dessa grupperingar ska ha
i atanke vid all kommunikation med nuvarande och presumtiva medarbetare.
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