Syftet med den strategiska planen ar att starka kompetensforsorjningen.
Arbetet med komptensforsorjningskommunikation och arbetsgivarvarumarket ‘
ags av HR och kommunikationsenheten tillsammans. Planen ska fungera som ett
internt verktyg for planering, strukturering, styrning och uppféljning av kommuni-
kationen inom en verksamhet eller ett specifikt projekt. Som komplement till den
strategiska planen tas en aktivitetsplan fram. Den strategiska planen klargor vem vi
ska kommunicera med och vad vi ska kommunicera. Aktivitetsplanen konkretiserar
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hur och nar kommunikationsinsatser ska ske.

VAD STYR ARBETET?

VARDEGRUND —‘ ’7 VARA FYRA MALOMRADEN ‘

o"' 9‘,

VISION ‘ ‘ ‘ HR-FAKTORER

Region Vastmanland ska alltid utgéa fran att alla 1. Nojda och trygga invanare
manniskor ar lika varda och ska bemdtas med respekt.
Alla manniskor ska ges forutsattningar for god

Kompetensférsoérjning
\ Orter - kompetensférsorjningen ska stédja
samtliga orter dar verksamhet bedrivs.

Livskraft for framtiden

2. Effektiva och andamalsenliga tjanster av god kvalitet

"Vivéaxer hallbart och satter halsan framst. Vi skapar
mojligheter och modiga l6sningar. Vi ger forutsattningar
for utveckling i en levande demokrati. Tillsammans
bryter viny mark och forflyttar granser. | det vardagliga

livskvalitet. En viktig faktor for livskvalitet ar samverkan
mellan alla involverade parter. Regionen ska hushalla
med de gemensamma resurserna och fordela dessa
efter behov.

3. Engagerade medarbetare med ratt
kompetens

4. Ekonomiibalans

ochidet dvergripande. | det som ar nara och det som
ar langsiktigt. Viar mitt i livet och samhallet, och gor
skillnad varje dag. Vi ar livskraft for framtiden. Vi ar
Vastmanland.”

Gora skillnad

Viktigt. Meningsfullt. Pa riktigt.

Paverkar samhalle
och invanare

Meningsfullt for dig

VAD SKA KOMMUNICERAS?

VARUMARKESASSOCIATIONER & ATTRIBUT

Nara

Narvarande. Mitt i livet och samhallet. Narhet.

Mitt i livet, och samhéllet

SYFTET MED KOMMUNIKATIONEN

\ Bristkompetenser

\ Biomedicinska analytiker

\ Rontgensjukskoterskor

\ Specialistlakare inom allméanmedicin (vardcentral)
och specialistlakare inom psykiatri

\ Specialistsjukskoterskor inom operation, anestesi
och intensivvard

\ Arbetsterapeuter

Utvecklande medarbetarskap
Chefsforsorjning
Lonebildning

Arbetsmiljo

Utvecklande

Erbjudandefokus. Majligheter att utvecklas och bidra till utveckling.

Du far utvecklas och utveckla
over tid

Hallbart arbetsliv

KOMMUNIKATIONENS ROLL

Det har ar Region Vastmanland som
arbetsplats och arbetsgivare

Region Vastmanland ar en av lanets storsta arbetsgivare. Tillsammans
ar vi over 7 000 anstallda, med 300 olika yrken, pa 10 orter.

Det ar vi som ansvarar for halso-, sjuk- och tandvard for alla som bor i lanet.
Vijobbar ocksd med allt fran kollektivtrafik och kultur till naringslivsfragor,
utbildning och forskning.

Vifinns mittidet som paverkar manniskors liv. Varje dag. Tillsammans drivs vi
av att skapa ett battre samhalle for alla som bor och verkar har. Vi utvecklar och
hittar nya l6sningarfor att mota manniskor — dar de ar. Sa lever vi upp till vara
uppdragsgivares och invanares hogt stallda forvantningar. Tillsammans gor vi
skillnad. Pa riktigt.

Bakgrund / nulage:

For att Region Vastmanland ska uppfattas och upplevas som en attraktiv
arbetsgivare i en allt hardare konkurrens behéver vart arbetsgivarvarumarke vara
kant internt och anvéandas.

Genom att anvanda arbetsgivarvarumaérket far vi en stabil grund, en utpekad
riktning och en gemensam historia att beratta. Det ger oss samsyn och
kontinuitet i kommunikationen och gor att vi kan 6ka var interna stolthet och
bygga en starkare vi-kansla for alla verksamheter inom Region Vastmanland.

I'en tid med mycket som paverkar uppfattningen av regionen behover vi arbeta for
att verksamheterna ska forsté vidden av och vinsten med ett langsiktigt arbete
med vart arbetsgivarvarumarke.

Kommunikationens roll ar att...

...ge vart arbetsgivarvarumarke en gemensam berattelse, sa
att vi battre kan paverka hur arbetsgivarvarumérket uppfattas
och 6ka forutsattningarna fér att bidra till att na vergripande
mal.

En stark, gemensam berattelse ger oss storre samsyn, tydlighet och kontinuitet

i kommunikationen. Dessutom kanvidra nytta av det nya digitala landskapet for
att kommunicera den.

Med tydligare kommunikation kan vi aktivt paverka hur vart arbetsgivarvarumarke
uppfattas. Oka den interna stoltheten och externa kdnnedomen for att attrahera,
rekrytera, utveckla och behalla medarbetare.

Sammantaget kan var kommunikation d& bidra annu mer till malet om
"engagerade medarbetare med ratt kompetens”.

Externt

Potentiella
medarbetare

Internt

MALGRUPPER FOR KOMMUNIKATIONEN

Studenter och

elever

Medarbetare och chefer

\ Det ardem som vivill behélla

Yrkesverksamma
personer
\Med ratt kompetens
och erfarenhet som
arbetar hos andra
arbetsgivare idag.

Studenter

\Pa hogskola- och
universitet i
naromradet.

\ Viktiga representanter och
barare avvarumarket

HR, VN och rekrytering

\ Viktiga for att forankra arbe-

tetiorganisationen och for
att skapaen rod tréad i kom-

Utlandsutbildad
vardpersonal

munikationen.

Pensionarer

Nyckelpersoner

\ Viktiga barare avvarumarket

Konsulter

Hogstadie- och
gymnasieelever

\ Handledare

VFU/LIA

externa malgrupper.

Alla malgrupper ar viktiga

For att skapa en sammanhéllen kompetensforsorning och ett starkt
arbetsgivarvarumarke behéver vi jobba med flera malgrupper. Karnan ar vara
medarbetare eftersom deras uppelevelse av oss som arbetsgivare paverkar alla

For att na potentiella medarbetare arbetar vi tillsammans med rekryteringsstod.
Viarbetar kontinuerligt med att forbattra platsannonser, annonsering och
innehall for att locka dessa. Vi behover medarbetare med ratt kompetens och
utbildning och valjer att arbeta med initiativ som nér dessa personer.

For framtiden behover vi tanka in studenter och elever, bade de som ar fardiga for
ettyrke, och de som annu inte gjort sitt val.

Vi servara malgrupper som pusselbitar. | de fall vi behover prioritera en eller
annan insats valjer viden dar vi ser att vi kan ha storst effekt. Inom arbetsgruppen
har vi ocksé mojlighet att vara drivande for arbete med olika grupper.

VARA VIKTIGASTE KANALER OCH KONTAKTYTOR

KONTAKTYTA 1

Marknadskommunikation

Egna och kdpta kanaler

For att forandra eller uppréatthalla bilden av oss som ar-
betsgivare méaste vi jobba aktivt med att kommunicera dar
vi bast kan paverka vara viktigaste malgrupper. Det gor

vi bland annat genom det vi formedlar pa webben, hur vi
framstaller oss i sociala medier och genom annonsering
och annan typ av kopt kommunikation.

KONTAKTYTA 2

Medarbetare, chefer, ledning

Méten och bemdtande

\ Varumarkesbyggande kommunikation (inom ramen for
rekryteringsprocessen)

\ Rekryteringsannonser (Direktrekryterande kommunika-
tion)

\ Webben (regionvastmanland.se)

\' Vara egna sociala medier

Vara medarbetare ar vara viktigaste ambassadorer. Vi
maste alla prata gott om var arbetsplats och om Region
Vastmanland som arbetsgivare. Det galler i alla moten

och samtal - interna som externa. Medarbetare emellan.
Hur man pratar med sina vanner. Nar man moéter nya eller
potentiella medarbetare. Har har cheferna ett stort ansvar
att forvalta och uppréatthalla arbetsgivarvarumarket.

KONTAKTYTA 3

Fortjanade kanaler
PR och media

‘ ‘ KONTAKTYTA 4

Alla vara verksamheter

Vara produkter och tjanster

\ Allavéara medarbetare
\ Allavara chefer och var ledning

\ Rekryteringsprocessen (moten, intervjuer, samtal &
aterkopplingar)

\ Onboarding (introduktion av nya medarbetare)

Forberedelser, talespersoners tillganglighet och god for-
stéelse for medias uppdrag och arbetssatt gor att vi kan
paverka bilden av oss som arbetsgivare i media. Ett proak-
tivt pr-arbete med val underbyggd pressinformation och
material som underlattar journalisters arbete har betydel-
se for en nyanserad rapportering — och darmed aven vilken
bild som far spridning i sociala medier.

\ Pressmeddelande
\ Méten/intervjuer med journalister

\ Bilden av oss i media far ofta spridning i sociala medier

Viarbetar hellre hos arbetsgivare med varumarken vi kan-
ner till och har en positiv upplevelse av. Samma princip
galler for Region Vastmanland. Upplevelsen av alla vara
verksamheter paverkar bilden av oss. Och avgér hur de
pratar om oss med vanner, i media och i sociala medier. Vi
tar inspiration av organisationer och foretag som hamnar i
topp nar de mest attraktiva arbetsgivarna ska rankas.

\ Vara malgruppers upplevelse avverksamheterna

\ Hurandra pratar om den egna upplevelsen i traditionella
och sociala medier

\ Massor \ Bemanningsforetag och inhyrd personal

Alltid kommunicera varumarkets
associationer & attribut

\ Vi ska alltid och i all kommunikation utnyttja attributen som ska ge
0ss associationerna att vi Gor skillnad, ar Nara och ar Utvecklande
hos vara malgrupper.

\ Det ar lika viktigt i den interna som externa kommunikationen.

STRATEGINS SYFTE:

Syftet ar att styra malgruppens associationer till Region Vastmanland
som arbetsgivare.

STRATEGIER

Kommunicera vart erbjudande.
Och alltid anpassat till de olika
malgrupperna

\ Borja med att undersoka malgrupperna nuvarande kunskapsniva.

\ Dérefter anpassa budskapen for att f& mest pang for pengarnal!

STRATEGINS SYFTE:

Syftet ar att ger de olika malgrupperna ratt kunskap om
Region Vastmanland som arbetsgivare.

Oka kunskapen om oss

Kommunikationen ska bidra till 6kad kunskap om vart erbjudande, vara fordelar,
véara styrkor och vad vi star for som arbetsgivare.Dessutom skapar vi forstaelse
for kopplingen mellan arbetsmiljo och arbetsgivarvarumarke.

Vimater kontinuerligt resultaten av forelasningar, studiebesok och andra
kommunikationsinsatser for att se hur vi nar fram, vad som funkar och inte for
malgrupperna.

STRATEGI 2 STRATEGI 3

Hitta, lyfta och underlatta for
goda representanter

\ Viutgérifran medarbetarnas berattelse i var kommunikation.

\ Tydliggora vilket viktig roll medarbetarna har och hur det paverkar
varumarket.

STRATEGINS SYFTE:

Syftet ar att skapa goda ambassaddrer i alla som idag jobbar inom
Region Vastmanland.

Ge mojlighet att beratta den egna
berattelsen

Medarbetare och arbetsplatser ska ha verktyg som de kan anvanda for att beratta
den egna berattelsen utifrdn varumarkets associationer och attribut.

Vimater kontinuerligt resultaten av foreléasningar, studiebesdk och andra
kommunikationsinsatser for att se hur vi nar fram, vad som funkar och inte.




