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Abstract

“We are looking for a meticulous and creative octopus”
Communication professionals are an occupational group who fight for their legiti-

macy and a clarification of what their role implies. This study aims to research how
the communication professional is portrayed in job advertisements at LinkedIn. The
study adopts a social constructivist approach in which the role is assumed to be
construed through descriptions of it. The empirical material is analyzed through a
qualitative content analysis, based on the themes and patterns that are crystallized.
Furthermore, the material is contextualized in relation to relevant theories within
strategic communication and role research. Through a qualitative content analysis
of job ads, a deeper understanding of the labor market’s explicit expectations of the
role and its contribution to the organization is reached.

The findings confirm previous research’ statement regarding a difference of
opinion on what a communication professional is expected to contribute to an or-
ganization. Furthermore, the study shows that several organizations have extensive
demands on the communication professional’s competence, knowledge and expe-
rience. Despite the growing strategic focus highlighted by previous research, it is
noted that a majority of the professional tasks are operational in practice. Five dis-
tinctive roles are identified within the communication profession. The five roles
represent different means through which the communication practitioner can con-
tribute with value. The study settles that the field needs further research in order to

reach a consistent comprehension of the communication professional’s role.

Keyword: strategic communication, roles, communication professional, profession-

alization, LinkedIn, recruitment advertisement
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Sammanfattning

“Vi soker en noggrann och kreativ blickfisk”
Kommunikatorer dr en yrkesgrupp som bdde kdmpar for sin legitimitet och ett tyd-

liggdrande av vad rollen innebadr. Denna studie syftar till att undersdka hur kommu-
nikatoren portrétteras i platsannonser pa LinkedIn. Studien utgar fran en socialkon-
struktivistisk ansats, ddr rollen antas konstrueras genom hur den beskrivs och talas
om. Det empiriska materialet analyseras genom en kvalitativ innehdllsanalys som
grundas 1 de teman och monster som utkristalliseras. Vidare kontextualiseras
materialet genom att stillas 1 relation till relevanta teorier inom strategisk kommu-
nikation och rollforskning. Genom en kvalitativ innehéllsanalys av platsannonser
nds en djupare forstaelse for arbetsmarknadens uttalade férvantningar pa rollen och
dess bidrag till organisationen.

Resultatet bekriftar tidigare forsknings faststéllande kring att det rdder delade
meningar om vad en kommunikator forvéintas bidra med till organisationen. Vidare
visar studien pd att ett flertal organisationer har omfattande férvantningar pd kom-
munikatorens kompetens, kunskaper och erfarenhet. Trots det allt storre strategiska
fokuset 1 forskningen om yrket konstateras att merparten av arbetsuppgifterna ar
operativa 1 praktiken. Fem utmérkande roller inom ramen for kommunikatorsyrket
identifieras. De fem rollerna utgor olika sdtt for kommunikatoren att bidra med
virde. Studien faststéller att faltet behdver ytterligare forskning for att nd en kon-

sekvent bild av kommunikatorsrollen.

Nyckelord.: strategisk kommunikation, roller, kommunikator, professionalisering,

LinkedIn, rekryteringsannonsering

Antal tecken inklusive blanksteg: 85 950
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1. Inledning & Problemformulering

Att kommunikation &r viktigt i alla delar av en organisation rader det ingen tvekan
om idag. Bland annat bidrar det till att bygga starka och virdefulla relationer. Att
méta och pdvisa ett konkret virde av kommunikationen 4r dock en utmaning dé det
ar ett brett och omfattande begrepp (Hamrefors, 2014). Eftersom att syftet med
kommunikation inte dr helt konkret dr det inte heller helt tydligt vad en kommuni-
kator sysslar med. Det dr en relativt ung och nyetablerad profession som kdmpar
for sin legitimitet och professionalisering. Yrket innefattar allt frdn produktion av
extern information till strategisk internkommunikation. Att yrket har ett flertal olika
bendmningar och titlar leder till en vag bild av vem en kommunikator &r och vad
hen gor (Falkheimer & Heide, 2003). Forskare konstaterar gang pa gang att det
saknas en konsekvent bild av yrket (Heide et al., 2018).

En allt storre del av den moderna forskningen inom strategisk kommunikation
fokuserar pa kommunikatdrens roll, arbetsuppgifter och bidrag till organisationen
(Heide et al., 2018). Att det inte ar helt klart vad en kommunikatér gér och bidrar
med resulterar 1 att yrkesrollen inte virdesétts. Eftersom att kommunikationsinsat-
ser dessutom ofta dr komplexa, abstrakta och svara att utvirdera ar det en utmaning
for kommunikatorer att pavisa vilket varde de bidrar med till organisationen (Falk-
heimer & Heide, 2003).

Forskningen kring kommunikatdrens roll och status har linge varit centrerad
kring en amerikansk kontext och dérfor dr det intressant att titta pd fenomenet uti-
fran andra perspektiv. Sverige utgdr en sérskilt intressant inramning for forskning
om roller inom kommunikation eftersom att en stor del av svenska kommunikatorer
arbetar inom den offentliga sektorn. De spelar pa en arena som priglas av offent-
lighetsprincipen och tryckfriheten, vilket stéller hoga krav pé transparens och bidrar
till att rollen blir annu mer komplex (Johansson & Ottestig, 2009; Johansson &
Larsson, 2015).

Eftersom att yrkesroller formas av yttre forvintningar (Gregory & Willis, 2013)

kan man anta att grunden till kommunikatorsrollen bland annat laggs 1



befattningsbeskrivningar, kravprofiler och meriter 1 platsannonser. Vid jobbso-
kande utgor platsannonser manga ginger den sdokandes forsta kontakt med tjénsten
(Mathews & Redman, 1998). Nir kommunikatorer vill leta jobb eller halla koll pa
arbetsmarknaden dr det inte ovanligt att de vénder sig till plattformen LinkedIn. Dar
kan de bade nitverka, headhuntas och scrolla bland platsannonser.

I denna studie kommer vi att titta ndrmare pé portratteringen av kommunikato-
rens roll 1 svenska platsannonser pé LinkedIn. Var forhoppning ér att genom detta
kunna ta reda pa vad en kommunikator gor och vilka forviantningar som finns pa
yrkesgruppen i form av kompetenser, erfarenheter och kunskaper. Att nd en konse-
kvent forstdelse av kommunikatdrens roll 4r en f6rutséttning for att legitimera och
professionalisera yrkesgruppen. En forstéelse for rollens innebord underléttar dess-

utom for rekryterande organisationer och jobbsokande kommunikatorer.

1.1 Syfte och fragestallning

Mot bakgrund av problematiken kring kommunikatorens otydliga roll viljer vi att
undersoka vad som efterfrdgas pa arbetsmarknaden. Studiens syfte ar att identifiera
och analysera de teman och monster som aterfinns i platsannonser for kommunika-
torstjédnster pa LinkedIn och pa sé sdtt undersoka hur kommunikatorens roll besk-
rivs 1 dessa. Vi vill bidra till att nd en forstaelse for de explicita forvantningar som
finns pd dagens kommunikatorer samt undersdka om, och 1 sé fall hur, de bidrar
med virde till organisationen. Dessa forvantningar avspeglas 1 jobbannonsernas be-
fattningsbeskrivningar och kravprofiler. For att uppna undersdkningens syfte har

foljande fragor konstruerats:

e Vilka monster kan identifieras 1 hur platsannonser pd LinkedIn beskriver kom-
munikatorsyrket?
e Vilka utméirkande kommunikatorsroller gar att urskilja och hur férvintas de bi-

dra till organisationen?

1.2 Om LinkedIn

LinkedIn &r virldens storsta professionella nédtverk, med néstan 550 miljoner an-

viandare. Webbtjinsten syftar till att mojliggdra kontakt mellan yrkesverksamma



inom alla mojliga professioner (Linkedin, 2019). I Sverige dr webbtjénsten som
mest populdr inom IT- och kommunikationsbranschen. Dér dr det s manga som 61
% som anvéander LinkedIn, vilket dr intressant att stélla emot exempelvis varden
dar motsvarande siffra dr 16 % (Internetstiftelsen, 2018).

Plattformen LinkedIn har utvecklat och forenklat bade rekryteringsprocessen
och jobbsokandet sa till vida att foretag och arbetssokande enkelt kan kopplas thop
och slippa mellanhdnder (McCabe, 2017). Mgjligheten for arbetssokande att skapa
sin egen profil och pa sitt bli sokbar bland rekryterare ar ytterligare ndgot LinkedIn
har oppnat upp for. Rekryterare har dven mdjligheten att skicka ett direktmed-
delande till den kandidat de hittar (Sharone, 2017).

Sociala natverkstjdnster som LinkedIn effektiviserar inte bara rekryteringspro-
cesser — de globaliserar &ven dem. De mdjliggor professionella kontaktnét dver geo-
grafiska grinser och bidrar till en internationellt rorlig arbetskraft (Baruffaldi, Di

Maio & Landoni, 2017).

1.3 Avgransningar

Studien ar avgrénsad till att enbart studera platsannonser pd LinkedIn i1 en svensk
kontext. Vi kommer endast att fokusera pa tjdnster inom kommunikation dir en
kommunikatdr uttryckligen eftersoks. Studien antar inte ett komparativt angrepps-
satt vad géller sektor, ort eller storlek pa organisation. Vidare dr studien avgriansad
till att studera platsannonserna ur ett sindarperspektiv och undersoker séledes inte
hur arbetssdkande uppfattar annonserna. Vi kommer heller inte att fokusera p4 stra-
tegier for effektiv rekryteringsannonsering. Studiens fokus ligger snarare pa att an-
vinda platsannonser som végvisare for att kunna sdga nagot om arbetsmarknadens
uttalade forvantningar pé yrkesrollen.

LinkedIn &r ett medvetet val av rekryteringswebbtjdnst for var undersokning.
Dels dr det den storsta sociala ndtverkstjansten 1 virlden, dels dr plattformen mycket
populér inom just kommunikationsbranschen (Internetstiftelsen, 2018). Vi tror dér-
for att det dr naturligt att kommunikatorer vander sig dit for att aktivt soka jobb eller
passivt hélla koll pa arbetsmarknaden. Valet av LinkedIn som plattform for under-
sokningen utesluter flera andra digitala tjénster for rekrytering, sdsom Arbetsfor-
medlingens hemsida. En annan plattform hade sannolikt bidragit med liknande re-

sultat, eftersom att de flesta svenska platsannonser publiceras pa flera stéllen.



Dessutom ér det inte LinkedIn som plattform som dr huvudfokus for studien, utan

de platsannonser som har publicerats dér.



2. Teori & Tidigare forskning

1 kommande avsnitt redogér vi for den tidigare forskningen inom omrddet samt den
teori som har legat till grund for analysen av det empiriska materialet. Vi har valt
att sla ihop teori med tidigare forskning da de i hog grad samverkar med varandra.
Inledningsvis beskrivs utvecklingen och professionaliseringen av kommunikators-
yrket. Ddrefter foljer en redogérelse for kommunikatérens breda yrkesroll och ett
urval av de roller som yrket bestdar av. Avslutningsvis tas centrala teorier och tidi-

gare forskning inom rekrytering och platsannonser upp.

2.1 Kommunikatorsyrkets utveckling

Kommunikatorsyrket har pa nagra decennier utvecklats fran att fokusera pa inform-
ationsproduktion till att anta en mer strategisk roll 1 organisationen. Det yrke som
tidigare har dominerats av verkstidllande producenter har borjat ersittas av konsul-
tativa affarsstodjare. Yrket handlar idag mer om att underlétta, stotta och bidra till
en process dn att leverera. Den nya rollen innebér mer prestige for yrkeskaren (Falk-
heimer et al., 2016; Erikson, 2017). Skiftningen beror pa att organisationer har sett
ett 6kat behov av den strategiska delen, men trots behovet ar det inte en utveckling
som sker over en natt (Grandien, 2008).

Falkheimer et al. (2016) diskuterar hur kommunikatorsrollen befinner sig 1 kon-
flikt mellan olika paradoxer och hur dessa bor hanteras. En av dessa paradoxer &r
balansen mellan att vara en strategisk generalist och en operativ specialist. Para-
doxer ar socialt konstruerade spdnningar som uppstar nér det finns “tvd sidor av
samma mynt” (ibid., s. 144). Det handlar inte om att vilja mellan dem, utan att
balansera mellan tva konflikterande sanningar och bejaka komplexiteten. Man talar
ofta om strategisk och operativ som tva motstridiga begrepp, men de utesluter inte
nddvéndigtvis varandra. Som kommunikator ska du inte vélja mellan att arbeta stra-
tegiskt eller operativt, utan integrera bada delar 1 ditt arbete. Exempel pa strategiska
uppgifter dr analys och omvérldsbevakning, medan operativa uppgifter bland annat

innefattar innehéllsproduktion och arbete med sociala medier (Erikson, 2017).



Tidigare forskning inom kommunikation har faststallt att diskussionen géllande vad
en kommunikator arbetar med maste fortsitta, eftersom att det saknas en konse-
kvent bild av yrket (Heide et al., 2018). Denna rollforskning behovs for att nd en
forstaelse for hur kommunikatorsprofessionen skapas och konstrueras. Dessutom
sdger roller mycket om vilka forvintningar organisationer har pd sina medarbetare
(Falkheimer et al., 2016). Det 4r genom denna diskussion vi kan séga ndgot om hur
kommunikatdren bidrar med vérde till organisationen och uppfyllandet av organi-
sationens dvergripande mal (Heide et al., 2018).

Gregory och Willis (2013) stimmer in i att kommunikatorens roll dr svar att
definiera och upplevs som inkonsekvent. De menar att det som formar rollen dr de
forvintningar som andra har pd rollen och de uppgifter som tillhor den. En viss
diskrepans kan darfor uppstd mellan hur andra upplever kommunikatorsrollen och
hur kommunikatdren sjélv ser pd den, vilket 1 sin tur kan resultera 1 att rollen upp-
levs som begrinsad. For att skapa en gemensam syn pa kommunikatorens roll 1 en
organisation dr det en god 1d¢ att forsoka pavisa vilket virde kommunikatoéren kan
bidra med samt utbilda de Gvriga i organisationen gillande vad en kommunikator

gor.

2.1.1 Kommunikatorens bidrag till organisationen

En av kommunikatorens uppgifter som kan bidra med vérde ar arbete med organi-
sationens image och hur organisationen uppfattas av omvérlden. For att kunna bidra
med det krdvs en sé kallad kontextuell intelligens, vilken syftar pa formégan att ha
en helhetsbild 6ver organisationen och den virld den verkar inom. Det innebér dven
att kunna dversitta och begripliggdra for 6vriga medarbetare 1 organisationen (Gre-
gory & Willis, 2013). Erikson (2017) lyfter fram vikten av att skickligt kunna pre-
sentera och kommunicera ut konkreta budskap genom noga utvalda kanaler, for att
pa bista sitt kunna engagera sina mélgrupper. I det arbetet &r kommunikatoren en
nyckelfigur.

Att skapa mening med hjélp av kommunikation &r helt avgérande for en orga-
nisations dverlevnad. Meningsskapande &r en social process som alla medarbetare
gor kollektivt, men dar kommunikatoren spelar en sérskilt viktig roll (Heide & Si-
monsson, 2011; Falkheimer & Heide, 2014). Med meningsskapande avses place-

ring av en hindelse eller ett fenomen 1 en referensram, med mélet att forstd, forklara



och forutsdga (Weick, 1995, s. 4). Man ramar alltsa in situationen med hjilp av
tidigare erfarenheter for att gora den begriplig och meningsfull.

Vidare spelar kommunikatoren en viktig roll 1 att bygga starka relationer med
organisationens intressenter, savél de indirekta som direkta. De direkta intressen-
terna kan till exempel vara kunder och medarbetare. Dessa intressenter dr mycket
viktiga for organisationen och dérfor édr det av storsta vikt att de kénner sig sedda
och hérda (Gregory & Willis, 2013). Aven Hamrefors (2014) instimmer i att kom-
munikationen utgor en fundamental roll inom ramen for relationsskapande d& den
har mgjlighet att bade skapa och forvalta samtliga relationer som berdr organisat-

1onen och dess omvarld.

2.1.2 Professionaliseringen av yrket

Brante (2014) definierar fyra kinnetecken for en profession. Den mest grundldg-
gande av dessa dr legitimitet. Legitimitet bygger pa en garanti och ett erkdnnande
av praktikers kompetens. Det dr en generaliserad uppfattning att en enhets hand-
lingar &dr onskvirda, anstidndiga eller Idmpliga inom socialt konstruerade system av
normer och definitioner (Suchman, 1995, s. 574). Legitimitet forutsitter sdledes
professionalisering (Johansson & Ottestig, 2009). Fortroende kénnetecknas av in-
tegritet och faststéllda etiska riktlinjer. Auktoritet avser makten som kommer med
kunskap. Det fjdrde och sista kdnnetecknet ar autonomi, som har med sjalvstandig-
het och beslutsfattning att gora (Brante, 2014, s. 19).

For att en yrkesgrupp ska uppfattas som en profession behover den i regel in-
volvera en standardiserad hogre utbildning, en yrkesforening, en legitimation och
en yrkesetik. Kommunikationskéren betraktas darfor snarare som en “semi-profess-
ion” (Falkheimer & Heide, 2003, s. 26). Formodligen kommer yrkeskéren aldrig att
ses som helt professionell eller inneha en status 1 nivd med juristers och ldkares. Det
ar en relativt ung yrkesgrupp och utbildningarna likasa. Det finns dessutom inte en
sarskild utbildning, utan flera mgjliga. De ménga mojliga titlarna inom kommuni-
kation bidrar ytterligare till utmaningen. Informatér, kommunikatér, marknadsfo-
rare och PR-praktiker — vad &dr egentligen vad? Skillnaden 4r inte helt glasklar
(ibid.).

Emellertid ar det inte omgjligt att kommunikatrerna fér en tydligare identitet 1

framtiden, vilket dr en forutsdttning for att professionaliseras. Yrkesgruppen har



tagit ett tydligt steg mot professionalisering i och med skiftningen mot en mer stra-
tegisk och stodjande roll (Falkheimer & Heide, 2003). Att de olika inriktningarna
inom yrkeskaren utkristalliseras ar ytterligare ett tecken pa att rollen héller pa att
etableras som profession (Hamrefors, 2014). Kommunikatorerna blir allt fler 1 takt
med att fler organisationer forstar syftet med strategisk kommunikation. Likvél ar
det fortfarande svért att pavisa tydliga och konkreta effekter av insatserna. Kom-
munikatorerna kdmpar for att forsta sin egen kompetens och roll. Det &r svart att
kommunicera sin identitet och sitt virde nir man inte forstdr den sjdlv (Falkheimer
& Heide, 2003). For att lyckas bli accepterad 1 sin yrkesprofession ar det viktigt att
kunna sélja in och &vertyga om vad man som kommunikator kan bidra med till

organisationen som helhet (Hamrefors, 2014).

2.2 Den breda yrkesrollen

En professionell roll kan beskrivas som en uppsittning aktorers véirderingar, relat-
ioner och kunskap (Turner, 1990). En roll &r en social konstruktion och rollskapan-
det ar darfor en stindigt pagaende process. Vér tid av snabba fordndringar, savél
sociala som teknologiska, stéller krav pa yrkesverksamma att rekonstruera sin roll
for att anpassa och sérskilja den (von Platen, 2016).

Rollforskning ér ett etablerat och stédndigt aktuellt omrade inom strategisk kom-
munikation (von Platen, 2016). Forskningen kring vad kommunikatorens roll inne-
fattar har pagatt linge och rymmer mycket. Under denna tid har flera forskare hun-
nit presentera olika indelningar av yrket, vanligen i en handfull roller. Ar 1979 ut-
forde Broom och Smith en undersékning som har legat till grund f6r en stor del av
forskningen inom kommunikatorsrollen. Dér presenterades fem roller som senare
har utvecklats och reviderats, bland annat av Broom sjélv tillsammans med Dozier
ndgra ar senare (1986). De fyra omarbetade rollerna utgjordes av beslutsfattaren,
kommunikationsfacilitatorn, problemlésaren och kommunikationsteknikern. Denna
klassificering har senare bade kritiserats och vidareutvecklats.

Under 2000-talet har bland andra van Ruler et al. (2004), Grandien (2008) och
Gregory och Willis (2013) bidragit med vidareutvecklingar av kommunikatorens
rollindelning. van Ruler et al. (2004) identifierade den reflekterande rollen samt
den styrande, den operativa och den utbildande. Grandien (2008) ringade in en

kommunikatdrs olika arbetsuppgifter 1 de fyra rollerna ledande, operativ, reflexiv



och ldrande. Gregory och Willis indelning bestod 1 planerare, katalysator, intern
utbildare, experttekniker och konsult (2013).

Gemensamt for de fyra indelningar som ndmnts ovan &r att de innehaller en
tekniker, en strateg och en utbildare. I tva av indelningarna forekommer dven nagon
form av reflekterande, omvérldsbevakande roll. I de flesta fall utgér en kommuni-
kator en kombination av flera olika roller (Grandien, 2008), men ofta ar det en av
rollerna som é&r sérskilt dominerande och framtriddande (Broom & Dozier, 1986).
Nedan presenteras och beskrivs fyra sammanfattande roller inom kommunikatérs-
yrket, baserade pa de olika indelningarna ovan, vilka dven utgdr grunden for ana-

lysen.

2.2.1 Teknikern

Inom ramen f6r kommunikatorsrollen ingér en taktisk och operativ roll. Denna be-
ndmns dven som tekniker eller producent 1 den tidigare forskningen (Broom &
Dozier, 1995; Gregory & Willis, 2013). Den operativa rollen handlar om hur kom-
munikatdren pa en mer kortsiktig och konkret niva kan bidra till organisationens
overgripande mal. Detta kan till exempel innebéra att planera och skapa kampanjer,
producera innehall eller halla presentationer (Gregory & Willis, 2013). Den opera-
tiva rollen kan dven handla om att utveckla diverse verktyg for kommunikationen
(Grandien, 2008).

Den tekniska rollen &r en central del i kommunikatorsyrket och behovs lika
mycket som de strategiska rollerna. Att vara en skicklig tekniker handlar om att
veta bdde hur och nér ndgot ska goras. De tekniska kunskaperna dr konkreta sétt att
visa vad man gar for, och skickliga experttekniker kan dérfor 6ka yrkets legitimitet
(Gregory & Willis, 2013). Aven om den tekniska rollen utgor en viktig del av kom-
munikatorsyrket menar Broom och Dozier (1986) att teknikern har en begransad

befogenhet och tillging till att delta 1 beslutsfattarprocesser.

2.2.2 Utbildaren

Den utbildande rollen utgdr ramarna for flera olika bendmningar 1 forskningen. Tva
av dessa ér den ldrande rollen (Grandien, 2008) och den radgivande (Gregory &
Willis, 2013). Oavsett namn bidrar rollen med stottning it andra organisationsmed-

lemmar i kommunikationsfrdgor (van Ruler et al., 2004). Att vara en ldrande



kommunikatdr innebér att kunna lara ut och sprida en kommunikativ kompetens till
ovriga medarbetare inom organisationen (Grandien, 2008).

Kommunikatorens utbildande roll 1 en organisation stiller krav pa ett antal olika
fardigheter och kunskaper. En del av rollen handlar om att skapa en organisation
dér det rdder en kommunikativ kultur som samtliga medarbetare &r delaktiga i. Inom
ramen for den utbildande rollen ingar &ven rollen som coach. Som coach stéttar och
hjalper man organisationens medarbetare med deras kommunikation. Detta kan till
exempel innebdra att ge rad och tips kring hur de ska arbeta med sin kommunikation

(Gregory & Willis, 2013).

2.2.3. Omvidrldsbevakaren

Omviérldsbevakaren kidnnetecknas av att vara analytisk och reflekterande kring or-
ganisationens omvérld (van Ruler et al., 2004). Rollen innebér att reflektera dver
olika normer och virderingar 1 samhaillet for att sedan utvédrdera hur organisationen
bor forhélla sig till dessa. Syftet &r att 1 forlingningen kunna pédverka ledningen 1
dess beslutsfattande (Grandien, 2008). Férmagan att kunna analysera och dra slut-
satser kring det som sker 1 omvérlden dr viktigt for att organisationen ska kunna
arbeta proaktivt och pa ett flexibelt sitt anpassa sig efter samhillets stindiga for-
andringar (Erikson, 2017).

Inom ramen for denna reflekterande roll nimner Moss, Newman och Desanto
(2005) issues management expert (ungefar “problemhanteringssexpert”). Precis
som omvarldsbevakaren handlar rollen som issues management expert om att om-
viarldsbevaka, identifiera hot och pa sa vis uppticka potentiella kriser. Ett led i om-
vérldsbevakningen ar dven att kunna tolka omviérlden och gora denna information
meningsfull och begriplig.

Inom omvérldsbevakning och analys av organisationens omgivning stélls det
aven krav pa en kommunikators formaga att lyssna. Ett aktivt lyssnande ar en ut-
maning 1 dagens informationsoverflod och déarfor dr det en konst att kunna vara

selektiv och veta vad man lyssnar efter (O’Hair, Friedrich & Dixon, 2010, s. 157).

2.2.4 Strategen

Den strategiska rollen syftar till att arbeta fram och tilldmpa strategier som ar kopp-

lade till organisationens overgripande mél och visioner (van Ruler et al., 2004;
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Grandien, 2008). Att sékerstélla strategi i kommunikation &r en process som inne-
bar att man tar medvetna beslut med organisationens mal standigt 1 atanke. Alla
beslut som ror kommunikationen — hur, nér, var och vem — ska bidra till att organi-
sationen nar sina mal (Gulbrandsen & Just, 2016, s. 30).

En viktig del 1 att vara en strategisk kommunikator ér att planera kommunikat-
ionen (van Ruler et al., 2004). Det innebir bide att kunna planera pd ett dvergri-
pande plan och pd detaljnivd (Gregory & Willis, 2013). Att planera involverar att
kunna formulera sdvél mal som vigen till uppfyllandet av dem (O’Hair, Friedrich
& Dixon, 2010, s. 157). En annan del av att kunna planera ar formégan att koordi-
nera kommunikationsinsatser (Choi & Choi, 2009; Heide et al., 2018).

Den strategiska rollen kallas dven for den styrande (van Ruler et al., 2004), den
ledande (Grandien, 2008) eller den beslutsfattande (Broom & Dozier, 1986). Manga
ganger ar det kommunikationschefens uppgift att analysera, planera och koordinera
organisationens kommunikation. Detta innebdr att de mer operativa uppgifterna
manga ginger landar pd medarbetarna. Denna uppdelning kan medfora att klyftan
mellan medarbetare och chef vixer (Erikson, 2017).

Att lata kommunikationschefen vara delaktig och sitta med 1 ledningen har flera
fordelar, inte minst att det kommunikativa perspektivet inkluderas 1 ett tidigt skede
vid beslutsfattande. Det finns ett brett spektrum av kompetenser som beskrivs som
viktiga hos en kommunikator 1 en ledande position. Det handlar inte bara om att
vara en duktig planerare, utan dven att vara en relationsskapare samt kunna ha en
overgripande helhetssyn dver organisationen — att vara en generalist med andra ord

(Erikson, 2017, s. 207).

2.3 Platsannonsens vagledande roll

Att studera platsannonser for att forsta yrkesroller dr relevant eftersom att det &r 1
dem arbetsmarknadens krav, efterfragningar och forvédntningar syns. Att forstd
vilka forvantningar som finns pé en yrkesgrupp ar en forutsittning for att kunna
anpassa sig efter dem. Ménga studier som behandlar platsannonser frdn de senaste
tio aren har fokuserat pé digitaliseringens krav pa anpassade roller och behov av ny
kunskap om arbetsmarknaden. Digitaliseringen har resulterat 1 helt nya roller inom

manga yrken. Den snabba tekniska utvecklingen ar en sérskilt stor utmaning inom
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informationsvetenskapliga yrken och savil utbildningar som professioner bor upp-

dateras och anpassas efter den (Maceli, 2015; Dziobczenski & Person, 2017).

2.3.1 Rekrytering

Kompetenta och adekvata medarbetare dr den viktigaste tillgdngen en organisation
kan ha. Darfor ar en organisations formdga att attrahera och behélla de allra bésta
formagorna en av de mest avgorande faktorerna for effektivitet (Koch, Gerber & de
Klerk, 2018). Detta gors genom effektiv rekrytering, vilket dr en form av dverty-
gande marknadskommunikation (Blackman, 2006). Rekrytering fyller en viktig
funktion inom employer branding, eller arbetsgivarens varumdrke (Andersson,
Hallén & Smith, 2016, ss. 24-25). Rekryteringsprocessen skapar forutsittningar for
att sporra de allra bésta kandidaterna att s6ka och pa sé sétt paverka arbetskraften
positivt (ibid.).

En grundldggande del 1 rekrytering dr rekryteringsannonseringen, det som re-
sulterar 1 platsannonser. Rekryteringsprocessen bestar av sju steg, varav de tre forsta
involverar annonsering. I forarbetet faststélls organisationens kompetensbehov, och
befattningsbeskrivning och kravprofil uppréttas. Befattningsbeskrivning redogor
for arbetsuppgifter medan kravprofilen specificerar vad du behover kunna, ha och
vara fOr att klara av dessa. | sokprocessen beslutas hur man ska annonsera om tjéns-
ten. I det tredje steget, information till de sbkande, kommunicerar man om organi-
sationen och tjénsten for de potentiella kandidaterna, exempelvis i platsannonsen
(Andersson, Hallén & Smith, 2016).

Annonseringen utgor saledes grunden i rekryteringsprocessen och syftar bade
till att soka kandidater och att beskriva befattningen och arbetsgivaren for dessa.
Enligt principen om 6msesidighet dr det viktigt att komma ihdg att det inte bara ar
organisationer som véljer kandidater — kandidater véljer ocksa organisationer. Ut-
gangspunkten 1 processen bor vara att bdda parter ska fa all den information de
behover for att det ska bli en sa [dmplig matchning som mdjligt (Andersson, Hallén
& Smith, 2016). Det finns egentligen bara ett mal med jobbannonser och det ar att
motivera lamplig kandidat att soka. Den ultimata platsannonsen resulterar alltsa 1
en enda ansokan frén den ritta kandidaten (Mathews & Redman, 1998).

Platsannonsen dr manga ginger ett avgérande medium for potentiella kandida-

ter nar det kommer till att soka eller inte soka. Inte sillan ar det den sokandes forsta
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kontakt med tjdnsten och det dr dédr forvantningarna sitts (Mathews & Redman,
1998). Forskning inom rekryteringsannonsering visar dessutom att manga organi-
sationer véljer medarbetare enligt egenskaper och kompetenser som ér irrelevanta
for jobbet. Det leder till forlust av tid och pengar, ibland 14g motivation hos den

anstdllde och eventuellt nyrekrytering (Blackman, 2006).

2.3.2 Kompetenstridet

Inom rekrytering kan kompetenstrddet anviandas i utformningen av en kravprofil
(Andersson, Hallén & Smith, 2016). Det &r, 1 modifierad och anpassad form, ut-
gangspunkten for de kategorier som vi har utformat i innehallsanalysen av denna
studie. Kompetenstradet bestar av utbildning, erfarenheter, kunskaper och kompe-
tenser. | var studie analyserar vi inte utbildningskrav, eftersom att det &r ett krite-
rium 1 materialurvalet. Vart fokus ligger istillet pd de tre resterande komponenterna
tillsammans med arbetsuppgifter. Komponenterna definieras nedan.

Kunskaper anskaffar man sig genom utbildning eller egen ldasning och 6vning.
Exempel pa sadana dr sprakkunskaper, kunskaper inom datorprogram och kun-
skaper inom olika fackomriden. De &r konkreta och enkla att pavisa. Kompetenser
diaremot definieras som “fardigheter eller egenskaper som man anvédnder for att
uppna det som krivs i en given situation” (Andersson, Hallén & Smith, 2016, s.
79). Exempel pa kompetenser r att vara strategisk, analytisk och problemldsande.
De gar inte att ta pa och dr svérare att bevisa. Den sista kategorin, arbetslivserfaren-
heter, fungerar som tydliga bevis pa att kunskaperna har praktiserats. Dessa form-

uleras ofta i antal ar och specifikt omrade (ibid.).

2.3.3 Digitaliseringen av rekryteringsbranschen

Uppkomsten av Internet och sociala nitverkstjdnster har revolutionerat rekryte-
ringsprocessen eftersom att de erbjuder ett billigt, snabbt och smidigt sitt att fa ut
en jobbannons och attrahera sdkande. Dessutom tillater sociala medier organisat-
ioner att identifiera eftertraktade passiva kandidater, medan traditionell rekrytering
endast ndr den lilla gruppen av aktiva arbetssékande (Nikolaou, 2014; Koch, Gerber
& de Klerk, 2018). Att publicera en platsannons pa foretagets hemsida eller 1 tid-
ningar dr enligt forskning foga effektivt nir det kommer till att locka rétt kandidat

att soka tjansten. E-rekrytering bidrar alltsd med okad tillganglighet och kvalitet
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och samtidigt minskad tid och kostnad i rekryteringen (Koch, Gerber & de Klerk,
2018). Popescu och Rosoui (2016) menar att e-rekrytering tar 70% mindre tid dn
traditionell sadan.

I en tid som priglas av obegriansad valmgjlighet dr dock valet av verktyg och
plattform 1 rekryteringen bade svart och avgorande (Koch, Gerber & de Klerk,
2018). Idag finns tusentals konkurrerande plattformar f6r jobbsdokande online. Dar-
for ar det viktigt att vélja ratt utifrdn potentiella kandidaters behov och 6nskemal.
Att tjénsten &r gratis och att den erbjuder en notifikationsfunktion ar tva avgdrande
onskemal hos anviandare (Popescu & Rosoiu, 2016).

Med det sagt vet man 1 dagslédget inte tillrackligt mycket om implikationerna av
den snabba framvixten av sociala néitverkstjdnster. Kompletterande forskning be-
hover goras for att nd en djupare forstdelse (Sharone, 2017; Koch, Gerber & de

Klerk, 2018).
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3. Metod

I detta avsnitt redogor vi for den metod som har valts for studien. Inledningsvis
beskrivs den vetenskapliga ansatsen samt det metodval som uppsatsen baseras pa.
Detta foljs av en genomgang av hur vi har resonerat kring material och urval. Efter
detta kommer en ingdaende beskrivning av studiens tillvigagangssdtt, fran materi-
alinsamling till analys. Avslutningsvis foljer en metoddiskussion i vilken metodens

for- och nackdelar diskuteras.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats och val av metod

Med utgangspunkt i var problemformulering och fragestéllningar kom vi fram till
att anvénda oss av en kvalitativ innehdallsanalys med kvantitativa inslag. En kvali-
tativ innehéllsanalys kan ge kunskap om hur ett fenomen framstills i en text (Berg-
strom & Boréus, 2005), vilket 1dmpade sig for vér studie d vi var intresserade av
att titta pa hur kommunikatoérens roll portrétteras i platsannonser. Eftersom att stu-
diens 6vergripande forskningsfraga var en “hur’-fraga, hur kommunikatéren fram-
stalls, var en kvalitativ metod 1dmplig att anvénda sig av (Bryman, 2011).

I studien tilldampades en kombination av induktivt och deduktivt angreppssitt.
Det innebér att vi rorde oss fram och tillbaka mellan teori och empiri med forutbe-
stimda kodkategorier som reviderades under arbetets gang. Detta ar ett 6ppet och
pragmatiskt arbetssitt som dr vanligt 1 forskning inom strategisk kommunikation
(Eksell & Thelander, 2014, s. 203).

Studien utgar ifran en socialkonstruktivistisk ansats. Det innebér att vi antar att
det inte enbart finns en verklighet och sanning, utan att verkligheten dr ndgot som
skapas 1 hur manniskan beskriver och talar om virlden (Bryman, 2011). Detta ef-
tersom att roller dr sociala konstruktioner (von Platen, 2016) som formas av yttre

forvintningar pa dem (Gregory & Willis, 2013).
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3.1.2 Kvalitativ innehdllsanalys

Kvalitativ innehallsanalys handlar om att {4 en forstaelse for ett sdrskilt fenomen
genom att titta pa ett material och kategorisera upp det efter olika teman och kate-
gorier (Elo & Kyngis, 2008). Till skillnad fran en kvantitativ innehéllsanalys, dir
fokus ligger pa att rdkna och mita innehéllet 1 materialet, fokuserar en kvalitativ
innehallsanalys mer pd att nd en djupare forstielse genom mer avancerade tolk-
ningar (Bergstrom & Boréus, 2005).

En kvalitativ innehdllsanalys kan dven innehdlla kvantitativa inslag (Bergstrom
& Boréus, 2005). I vér studie kvantifierades innehdllet genom att vi systematiskt
kategoriserade och tematiserade de olika egenskaper och fardigheter vi hittade i
platsannonserna. Dessutom mattes frekvensen av nyckelorden, bland annat vilka
kompetenser som efterfragades flest ganger. Den objektiva och systematiska karak-
tidren av en kvantitativ analys dr ett bra komplement till en kvalitativ, tolkande ana-
lys eftersom att kombinationen bidrar med en mer holistisk forstaelse (Eksell &
Thelander, 2014).

En innehéllsanalys ldmpar sig bra 1 vart fall d den kan sédga ndgonting om vad
som finns 1 det material vi studerar. Den kan dock inte sdga nidgot om vilka effekter
det har pa ménniskor (Berger, 2016). Vi valde en kvalitativ innehallsanalys ef-
tersom att vi ville fokusera pa textens mening och betydelse. Den kvalitativa ana-
lysen har ett friare tolkningsperspektiv dn den kvantitativa och tillater identifiering

av sadant som gar att utldsa mellan raderna (Eksell & Thelander, 2014).

3.2 Material och urval

Materialet utgors av 25 skdrmdumpar av svenska platsannonser for yrket kommu-
nikator pa LinkedIn. Urvalets storlek valdes med hinsyn till tidsbegransningen och
det rika material en platsannons innehdller. Efter 25 platsannonser kunde vi se
monster och vi upplevde att vi hade tillrdckligt mycket data for att kunna besvara
var frgestdllning. Vi utgick ifrdn en méittnadsprincip, dér vi valde att avsluta in-
samlandet nédr centrala teman aterkom 1 flera annonser (Bertilsson, 2014). Det
breda, slumpmaéssiga urvalet resulterade 1 annonser frdn Malmo till Ume4, frin sa-
vil offentlig som privat och idéburen sektor.

Anledningen till att LinkedIn valdes som plattform ar som tidigare ndmnt att

webbtjdnsten blir allt mer populér for jobbsokande, sérskilt bland kommunikatorer
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(Internetstiftelsen, 2018). Da materialet var publicerat pa en digital plattform som
vi inte har befogenhet att kontrollera valde vi att ta skirmdumpar av materialet for
att inte riskera att det skulle forsvinna (Kozinets, 2011).

En sokning av termen “kommunikator” gav ungefar 1500 trdffar 1 LinkedIns
sokfalt den 4 april 2019, vilket dr talande for hur stor branschen och professionen
ar. Bland dessa forekom dock flera irrelevanta platsannonser som inte efterlyste en
kommunikat6r. For att materialet skulle vara sa jgmforbart som mojligt, och for att
det skulle bli enklare for oss att hitta adekvata annonser, avgrinsade vi urvalet yt-
terligare genom att anvinda ett utdkat sokfilter. Det utdkade sokfiltret innebar att
foljande kriterier klickades i: kommunikator (titel), heltid (jobbtyp), Sverige (ort)
och ndr som helst (upplaggningsdatum). Detta gav 210 triaffar den 4 april 2019. Av
dessa 210 traffar var dock runt 30 dubbletter ddr samma annons hade publicerats

flera ganger.

Nér datan samlades in avgrinsade vi urvalet utifrdn foljande kriterier:

e Platsannonsens rubrik innehdll ordet “kommunikator”, med eller utan komplet-
terande titlar och adjektiv (dock inte junior eller senior).

¢ Tjéansten innefattade heltidsarbete under minst sex manader.

e Tjansten efterfrdgade relevant eftergymnasial utbildning.

3.3 Tillvagagangssatt

Tillvdgagingssittet for en kvalitativ innehallsanalys grundar sig i att leta efter te-
man i det material som undersdks. Det skiljer sig fran den kvantitativa innehallsa-
nalysen pa sé sitt att den tillater ett mer flexibelt forhallningssitt dar man pendlar
mellan empiri och teori. Den kvalitativa innehéllsanalysen utgar frén pa forhand
utvalda kategorier och teman som sedan omarbetas under arbetets gdng. Det handlar
om att vara dppen mot materialet och vad som kan dyka upp (Bryman, 2011, s.
505).

Vi inledde med att genomfora en pilotstudie dédr fem jobbannonser samlades in.
Genom att gora en pilotstudie kunde vi béde fé en bild av vért material och om det
var tillrackligt informationsrikt, samt uppticka om det fanns négra brister 1 det kod-

ningsschema vi hade skapat (Bergstrom & Boréus, 2005).
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Efter den genomf6rda pilotstudien samlades materialet till huvudstudien in. Vi ut-
gick frin vr sokning pa LinkedIn med det applicerade sokfiltret och sorterade an-
nonserna efter uppldggningsdatum. Dérefter valde vi de 25 forsta annonserna, med
undantag for dubbletter och ett fatal annonser som inte uppfyllde kriterierna. Samt-
liga valda annonser skdrmdumpades och texten 1 dem kopierades och klistrades in
1 ett dokument. Annonserna skrevs sedan ut for att littare kunna kodas och analys-

c€ras.

3.3.1 Kodningsschema

Grunden 1 var analys var det kodningsschema som vi uppréttade. Ett kodnings-
schema hjilper en att bestimma vad 1 materialet som ska kodas. Samtidigt som
kodningsschemat skapas méste man ockséd gora ett Overvagande kring vilka feno-
men som ska ingé 1 kodningen. Ett sddant fenomen (en kodningsenhet) kan till ex-
empel vara vissa ord, teman eller metaforer (Bergstrom & Boréus, 2005).

Ett initialt kodningsschema skapades infor pilotstudien men kom sedan att énd-
ras efter genomforandet. Kategorierna i pilotstudien var: sektor, rubrik pd tjdnst,
arbetsuppgifter, arbetslivserfarenhet, leverera, kunna och ha. Vi insdg att de tre
sistndmnda kategorierna som valts for pilotstudien var vaga och svara att skilja mel-
lan, vilket gjorde kategoriseringen svér. Darfor beholl vi de tre forsta, grundlig-
gande kategorierna och lade sedan till tre nya kategorier, med kompetenstradet (An-
dersson, Hallén & Smith, 2016) som utgdngspunkt. Detta mynnade ut i de nya ka-
tegorierna kunskaper, kompetens och ovriga specifika kompetenser/kunskaper. Ka-
tegorierna erfarenhet och kunskap delades 1 kodningen upp i subkategorierna krav

och merit, men denna uppdelning valde vi att inte fokusera pa 1 analysen.

3.3.2 Kodning och analys av materialet

Efter att materialet hade skrivits ut satt vi tillsammans och liste igenom det, en
annons 1 taget. Vi lidste noggrant och strok under samt kodade in empirin 1 vara
kategorier, med tyngdpunkt pa arbetsuppgifter, kunskap och kompetens. En stor del
av arbetet handlade om att ldsa mellan raderna 1 texten for att utldsa vad som pas-
sade 1 vilken kategori 1 kodningsschemat. Under tiden materialet kodades in revi-
derades schemat och vi 14t empirin pdverka. Samtidigt som kodningen genomférdes

antecknades initiala reflektioner, vilka sedan utgjorde grunden for analysen.
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Efter att ha gétt igenom och kodat materialet en forsta gang granskades och kodades
materialet en géng till. Darefter studerade vi kodningsschemat och identifierade
monster, teman och intressanta skillnader. Da upptickte vi att vi kunde slé ihop
olika bendmningar med samma innebord 1 kluster. Upptéckter kring att samma fe-
nomen beskrivs med liknande ord och istéllet kan ersdttas med samma ar en av
fordelarna med att granska sina koder flera gdnger med en kritisk blick (Bryman,
2011).

Dérefter kartlades de roller som kunde identifieras 1 materialet och dessa kopp-
lades ithop med signifikativa arbetsuppgifter, kompetenser och kunskaper. De olika
kompetenser vi hittade 1 materialet kvantifierades for att kunna svara pd vilken
egenskap som var mest efterfrigad. Vi pendlade kontinuerligt mellan att titta pa
teorins kategorier och roller och att ldta empirin utkristallisera sina egna kategorier
och roller. Analysen vixte fram i takt med att kodningen fortlopte och vi kunde dra

slutsatser utifrdn empirin i forhallande till den valda teorin.

3.4 Metoddiskussion

Det finns ett flertal fordelar med en innehdllsanalys. En av dessa ar att personen
som undersoker fenomenet inte behover inta en deltagande roll och riskera att pa-
verka det material som undersoks. Sjilvklart kantas innehdllsanalysen dven av olika
utmaningar, till exempel att bestimma hur materialet ska kodas och vilket material
som blir ett representativt urval (Berger, 2016). Genom att utga ifran det etablerade
kompetenstradet 1 kodningen och genomfora en pilotstudie kunde vi kdnna oss
trygga 1 att materialet var tillrdckligt och att det kodades pa ett rimligt sétt.

Att tala om validitet och reliabilitet ndr det kommer till kvalitativ forskning &r
inte helt oproblematiskt, da begreppen ursprungligen kommer frdn den kvantitativa
forskningen. Istdllet har andra forslag pa hur kvalitativ forskning ska bedémas pre-
senterats, bland annat utifran begreppet tillforlitlighet. Inom ramen for tillforlitlig-
het ar mojlighet att styrka och konfirmera ett av kriterierna, det vill sdga att man
inte later sina personliga tankar och asikter paverka utfallet i studien (Bryman,
2011, ss. 353-355). Subjektivitet i tolkningen kan vara en begrdansning med den
kvalitativa innehdllsanalysen. Dérfor har vi forsokt sdkerstdlla objektivitet i den

man det gér genom att kontinuerligt tolka 1 samforstdnd samt fora en diskussion
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kring tolkningen. Likvil &r tolkningen styrkan med kvalitativ forskning, eftersom
att den bidrar med meningsfullhet (Alvesson & Skdldberg, 2008).

Viktigt for att kunna fa ett tillforlitligt resultat och hitta monster dr att kodnings-
schemat efterfoljs och att allt material kodas pd samma sétt. Detta kan man sdker-
stdlla genom dubbelkodning (Bergstrom & Boréus, 2005), vilket vi tillimpade 1
denna studie. Ett annat relevant begrepp ar overforbarhet, vilket handlar om
huruvida det gér att generalisera studiens resultat. Detta ar inte helt latt vid kvalita-
tiva studier men fokus bor ligga pa att skapa rika och omfattande beskrivningar av
studiens slutsats, sd att dessa kan ligga till grund f6r andras bedomning av resulta-
tets overforbarhet (Bryman, 2011, s. 355).

En ytterligare nackdel med den kvalitativa innehdllsanalysen &r att materialet
kan forlora sitt ssmmanhang nir det delas upp och kodas (Bryman, 2011, s. 526).
Dérfor var vi noga med att titta pd helheten och materialets kontext kontinuerligt.
Genom att vi har varit transparenta och 6ppet har visat hur hela processen gér till
styrks studiens palitlighet (Bryman, 2011, s. 355). Detta har vi arbetat med genom
att noggrant beskriva hur tillvigagangssittet gatt till steg for steg.

Eftersom att platsannonserna var publicerade for en allmén publik i ett Sppet

forum ser vi ingen etisk problematik med metoden (Moe & Larsson, 2012).
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4. Resultat & Analys

1 foljande avsnitt redogor vi for det empiriska material som har legat till grund for
studien samt en ingdende analys av resultaten. Inledningsvis diskuteras de ménster
som kunde identifieras i hur kommunikatoren portritterades i platsannonserna
kopplat till olika kompetenser samt krav pa arbetslivserfarenhet. Ddrefter diskute-
ras de olika roller som framtrdtt i platsannonserna och hur de kan paverka pro-

fessionaliseringen av kommunikatorsyrket.

4.1 Kommunikatoren i platsannonser

Under insamlandet av materialet formades tidigt en uppfattning om att platsannon-
ser som soker efter kommunikatorer skiljer sig mycket at, men att det samtidigt

finns intressanta monster och aterkommande teman att diskutera.

4.1.1 Personliga kompetenser

En av upptickterna var att platsannonserna genomgaende lade stor vikt vid person-
liga egenskaper. Dessa har vi genomgiende bendmnt som kompetenser, utifran
kompetenstradets definition (se 2.3.3). Vi viljer att kalla dem personliga eftersom
att de 1 detta fall ar starkt forknippade med personlighet. I snitt férekom 10 kompe-
tenser 1 en platsannons, och som allra flest 18. Det &r inte osannolikt att tyngdvikt
vid personlighet dr nagot generellt for platsannonser, sirskilt nér det giller diffusa
ord som ansvarstagande och sjdlvstindig. Dessa tva ord var vanligt forekommande
1 virt material, men de sdger inte nddvéandigtvis ndgot om den specifika kommuni-
katorsrollen. Att vissa ord var frekvent forekommande kan vara ett tecken pé att
somliga egenskaper dr vedertagna i kravprofiler och att organisationer tenderar att

hidrma varandra, 1 enlighet med det organisationsteoretiska begreppet isomorfism
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(Young, Stedham & Beekun, 2000). Detta innebdr att organisationer gor som
varandra utan att egentligen fundera 6ver varfor man goér som man gor.

Déremot upplevdes flera andra ord, som till exempel relationsorienterad, kom-
munikativ och simultanférmaga, som mer talande for och direkt kopplade till yrket.
De tvé forstndmnda diskuteras mer ingédende ldngre ner, relationsorienterad 1 for-
hallande till en roll (se 4.2.8) och kommunikativ som en grundldggande kompetens

(se 4.1.2).

analyiskProblemlosare

Fortroendeingivande

Tydlig Simultanforméaga

SjalvstandigRelationsorienterad
Samarbetsvillig reiedes ™ Kommunikativ

Lll

Kre atlv Initiativtage mdLLyhord

Figur 1. Kompetensmolnet.

I kompetensmolnet ovan (se figur 1) illustreras alla de kompetenser som har ater-
kommit i minst tre annonser, storleksmaissigt proportionerligt till frekvensen. Alla
dessa ord utgdr monster av kompetenskrav inom ramen for kommunikatorsrollen,
och kan sdledes ses som talande for yrket. De fyra mest forekommande orden var
relationsorienterad, sjdlvstindig, ansvarstagande och kommunikativ. Utover dessa
fyra framtrddande ord efterfragades bland annat dven personer som var kreativa,
flexibla, lyhorda, sociala och problemldsare. Att exempelvis kommunikativ och
kreativ ingér 1 kravprofilen for en kommunikator dr inget ovanligt eller forvdnande,
men att man forvéntas vara prestigelds, stresstalig och ha simultanférmaga ar inte
nodvéndigtvis lika givet.

Det aterkommande ordet prestigelds tolkade vi som ndgot som sldngdes in for

att framstélla arbetsplatsen som attraktiv, for trots ordvalet upplevdes just dessa
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platsannonser komma fran prestigefyllda organisationer som tryckte mycket pa pre-
station och resultat. Har uppfattade vi sdledes en diskrepans mellan beskrivningen
av organisationen och beskrivningen av kandidaten. Detta kan vara ett exempel pé
att platsannonser inte alltid anpassas efter tjdnsten och arbetsplatsen, i enlighet med
Blackman (se 2.3.1), vilket kan leda till en ineffektiv rekryteringsprocess. Citaten

nedan illustrerar denna diskrepans:

“[Var] ambition &r att vara en av Sveriges bédsta kommuner och véra for-
véantningar pa oss sjdlva dr hoga. Tillsammans presterar vi pd topp och ndr grymma

resultat.” (Annons 12)

“[Ditt] prestigelosa sétt gor att du latt skapar fortroende.” (Annons 12)

Den roda traden av krav pa simultanforméiga handlade om att kunna ha ménga bol-
lar 1 luften och vara stresstilig. Hér bildade vi ett kluster av formuleringar som “du
gillar hogt tempo”, “du &r flexibel” och “du ska hélla fokus trots ménga parallella
frdgor”. Hogt tempo var ett mycket forekommande faktum om arbetsplatserna. En

sarskilt spdnnande formulering var den med rubriken Kreativ bldickfisk.

“Du fér girna ha minst dtta armar att jonglera med — for detta &r en bred

kommunikatdrsroll diar du gor ménga olika saker.” (Annons 9)

Detta citat dr talande for den breda rollen och de ménga skilda uppgifterna som
ingér 1 den. Att rollen dr bred framgar uttryckligen 1 citatet ovan och dven implicit
1 de flesta annonser. Att yrket inkluderar ménga parallella projekt och tvéra kast
stéller hoga krav pa att du som person dr stresstalig, fokuserad och flexibel. Faktu-
met att rollen innefattar manga olika saker diskuteras mer djupgéende ldngre ner 1
analysen (se 4.2.1).

Att kompetensen strategisk inte efterfrigades 1 ndgon hogre utstrackning var a
ena sidan nagot som forvanade oss, med tanke pa det allt storre strategiska fokuset
i forskningen. A andra sidan nimndes ordet flera ginger i arbetsuppgifterna, inte
sdllan 1 formuleringen “du kommer arbeta bdde operativt och strategiskt”. Det
skulle darfor kunna vara en kompetens som forvéntas av en dnda, da befattningsbe-

skrivningen utgor indirekta kompetenskrav eftersom att vissa egenskaper kréavs for
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att kunna utfora sina uppgifter. Dessutom kan man argumentera for att egenskap-
erna analytisk och planerande, vilka anvéndes frekvent, ingdr 1 kompetensen stra-
tegisk (se 2.2.4). Emellertid &r det intressant att det var l4g frekvens pa ordet stra-
tegisk bland kompetenser. Det skulle kunna vara ett tecken pa att utvecklingen mot
ett mer strategiskt yrke gér langsamt 1 praktiken, som bland andra Grandien (2008)
har konstaterat. Att stdlla om dr sékerligen léttare sagt dn gjort, d& organisationer
har flera element att ta hdnsyn till parallellt. I framtiden &r det inte omdjligt att ordet

strategisk kommer att anvdndas mer 1 kravprofiler for kommunikatdrer.

4.1.2 Den kommunikativa kommunikatoren

Den kommunikativa kompetensen gar in 1 alla de roller som presenteras lingre ner
1 analysen (se 4.2). Det dr en grundldggande kompetens som forvintas av en kom-
munikator oavsett vilken specifik roll denne besitter. I nistan alla 25 annonser ater-
fanns krav pd kommunikativa egenskaper, uttryckt 1 olika formuleringar. Centralt
for samtliga annonser var att de explicit krdvde goda sprakkunskaper i svenska och
engelska. Formuleringen “du ska kunna uttrycka dig vil 1 savél tal som skrift” var
dessutom mycket aterkommande. Kandidaten forvéntades utdver det vara en god,
stilistisk skribent, en van talare och en bra lyssnare. Alla dessa kompetenser och
kunskaper ryms inom ramen for att vara kommunikativ enligt var tolkning. Utdver
det beskrev minga annonser kort och gott att kandidaten bor vara kommunikativ
eller ha god kommunikationsformdga, utan att specificera vad det betyder for dem.
Det dr kanske en foga forvanande egenskap for en kommunikatorstjdnst, men vad
innebdr det egentligen att vara kommunikativ?

En viktig kommunikativ funktion som har beskrivits 1 annonserna dr den me-
ningsskapande. Det dr ett aterkommande tema som vi har identifierat i materialet
och sedan utifran var tolkning placerat in 1 kompetensen kommunikativ. En me-
ningsskapande person har en formaga att forsta en helhet och en rik méngd inform-
ation, plocka ut det viktiga och sedan gora det begripligt, kort och kédrnfullt. Det
handlar om att kunna ta ut kontentan och konkretisera. Den meningsskapande kom-
petensen framtradde sérskilt 1 arbetsbeskrivningarna. I ett flertal annonser beskrevs
det att kandidaten skulle kunna sammanstélla intressant och viktig information, ex-
empelvis 1 rapporter och presentationer. Denna kommunikativa féormaga att ha en

helhetsbild Over organisationen och sedan kunna gora den begriplig for andra
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bendmns dven som kontextuell intelligens av Gregory och Willis (se 2.1.1). Nedan

foljer ett exempel pé hur detta kunde formuleras i platsannonserna.

“Du ér bra pa att sitta dig in 1 helheter och komplexa sammanhang, och

utifran det kunna ta fram begripliga och tydliga budskap.” (Annons 1)

Av empirin att doma dr kdrnan 1 en kommunikatdrs uppdrag att gora sig forstadd
och formedla budskap pa ett intressevickande sitt. Dessa element géar 1 linje med
de grundldggande fOrvéintningar pd kommunikatéren som Erikson ndmner (se
2.1.1). En viktig del 1 att gora sig forstddd ar att skapa mening, men ocksa det rent
praktiska, att kunna tala och skriva korrekt och ldmpligt. Darfor ser vi férmagan att
skapa mening och samtidigt nd ut och engagera publiken som tva centrala, kommu-
nikativa kompetenser. Vidare tolkar vi att kunna tala och skriva vél samt ha goda
sprékkunskaper som tva centrala, kommunikativa kunskaper. Séledes ser vi kom-
munikativ som en dvergripande kompetens som gar att bryta ned 1 mindre bestands-
delar. Dessa kan vara bdde kompetenser och kunskaper.

De fyra bestdndsdelar som ingér 1 den kommunikativa kommunikatdren, enligt
var tolkning, illustreras 1 figur 2. De tvé till vénster, som har med sprk att gora, ar
operativa kunskaper medan de tvé till hoger, meningsskapande och intressevick-
ande, ar strategiska kompetenser. Det tyder pd att den kommunikativa formégan
kan bidra med vérde 1 olika nivaer, savél operativt som strategiskt. Som tidigare
ndmnt dr det inte helt tydligt vad en kommunikator gor eller vad hen faktiskt bidrar
med till organisationen. Utifran var tolkning av jobbannonserna sag vi ett behov av
olika typer av kommunikativ kompetens, vilket tyder pa att organisationer har ett
behov av en eller flera medarbetare som kan bidra till organisation genom sitt kom-
munikativa perspektiv. Vad det kommunikativa bidraget innefattar mer konkret ar
dock inte alltid lika sjélvklart och konsekvent. Vi ser det som att det ar tydligt att
organisationer har borjar inse virdet och behovet av denna kompetens, men vad det

innebdr 1 praktiken dr fortfarande oklart.
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Figur 2. Kommunikatérens kommunikativa kompetenser.

Enligt vér tolkning dr den meningsskapande kompetensen en viktig bestandsdel 1
den reflekterande och omvérldsbevakande rollen som diskuteras ldngre ned 1 ana-
lysen (se 4.3.3). Detta eftersom att en stor del av omvirldsbevakningen bygger pa

formagan att kunna lyfta fram det som ar viktigt for organisationen.

4.1.3 Krav pd arbetslivserfarenhet

I 20 av de 25 platsannonserna aterfanns ett uttryckt krav pa tidigare erfarenhet. Er-
farenhet definieras enligt kompetenstrdadet som ett konkret och formellt bevis pa att
kunskaperna har praktiserats (Andersson, Hallén & Smith, 2016). Sérskilt framtra-
dande var tre olika teman som aterkom upprepade génger 1 de olika jobbannon-
serna: erfarenhet av webb och sociala medier, arbete som kommunikatér samt er-
farenhet av offentlig sektor och/eller politiskt styrd organisation. 1 de flesta fall
handlade det om ett till ndgra ars tidigare arbetslivserfarenhet.

Sa ménga som tva tredjedelar av platsannonserna utlyste tjanster inom den of-

fentliga sektorn. En intressant upptédckt i materialet var att dessa tjénster inneholl
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uttryckliga krav pa tidigare erfarenhet av just offentlig sektor, medan ingen av plat-
sannonserna frdn privat sektor efterfragade erfarenhet av privat verksamhet. Det
skulle kunna vara ett exempel pa hur kommunikatorsrollen 1 den offentliga sektorn
framstills som mer komplex, som diskuterades i1 inledningen. Offentliga organisat-
ioner och den omvirld de verkar inom portrétteras som mer mangfacetterade och
for att kunna gora ett bra jobb stélls darfor krav pa tidigare erfarenhet.

Kravet pd lamplig, och manga ganger specifik, arbetslivserfarenhet kan vara ett
tecken pé den professionalisering man talar om inom yrket. Det innebér att organi-
sationer stéiller hoga krav pd sina kommunikatdrer och forvéntar sig skickliga ex-
perter, vilket badar gott for yrkets legitimitet och anseende (se 2.1.2). I en virld dér
mer eller mindre alla &r bade konsumenter och producenter av kommunikation, inte
minst pa sociala medier, behdvs personer som har specialkompetenser och expert-
kunskaper inom omrddet. Kommunikatdrens unika bidrag blir dess sérskilda kom-
petens som har anskaffats genom utbildning och arbetslivserfarenhet. Professional-
isering forutsétter att man sticker ut och visar varfor man som yrkesgrupp behovs
och vilken funktion man fyller. De hoga kraven pd erfarenhet och utbildning ar ett
led 1 processen att lyckas med det, men med hoga krav foljer ockséd hoga forvant-

ningar pa kommunikatorskaren.

4.2 Kommunikatorens roller

4.2.1 En titel — odndliga roller

Trots att samtliga platsannonser utlyste en kommunikatdr innefattade de olika tjans-
terna vitt skilda befattningsbeskrivningar. Av arbetsuppgifterna att doma eftersok-
tes bland annat en ingenjorsinformator, en kundtjdnstmedarbetare och en grafisk
designer. Den forstndmnda ingick i en sdrskilt 6verraskande platsannons som upp-
fyllde véra kriterier men likvél efterfragade ingenjorsutbildning. Trots att tjansten
kallades kommunikator uppfattades den mer som en administrativ ingenjorstjénst
inom diagnostiksinformation. Utifrdn vért material verkar det som att vilken tjanst
som helst som innefattar en viss man av kommunikation eller information kan kal-
las kommunikator.

Att en och samma yrkestitel kan innefatta s manga olika uppgifter och roller

forstarker den inkonsekventa bild av kommunikatoren som har diskuterats. Vart
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material beféster saledes den tidigare forskningens konstaterande kring att kommu-
nikatorens roll dr diffus (se 2.1). Eftersom att rollen beskrivs sa pass olika finns det
av platsannonserna att doma ingen tydlig rod trad 1 hur arbetsskande kommunika-
torer forvintas bidra med vérde till organisationerna, vilket har diskuterats i teori-
kapitlet (se 2.1.1). Daremot var det tydligt i samtliga annonser att det fanns hoga

och omfattande forvantningar pd kommunikatérens bidrag.

4.2.2 Generalist eller specialist?

I enstaka annonser efterfrigades utmérkande och specifika kunskaper och erfaren-
heter. Négra exempel pa det, utover ingenjorsutbildningen ovan, ar kunskap om
psykisk hélsa och en feministisk virdegrund. Som tidigare ndmnt var dven erfaren-
het av arbete i1 den offentliga sektorn eller 1 en politiskt styrd organisation merite-
rande 1 flera av annonserna. Det dr foga forvanande att organisationer har ett intresse
av att medarbetarna delar foretagets virdegrund, har specifik kunskap eller tidigare
erfarenhet av branschen. Detta visar pd att det kan finnas en vits med att nischa sig
som kommunikator, vare sig det géiller kompetenser, kunskaper eller erfarenhet.
Samtidigt som vissa annonser efterlyste mer utmirkande kunskaper var andra
annonser ute efter en generalist. Organisationerna efterlyste da ndgon med en bred
kompetens och forméga att arbeta gransdverskridande. Ibland sokte de till och med
en kombination av en generalist och specialist. Detta gér i linje med den Okade
efterfrdgan pa savil generalister som specialister i branschen (Erikson, 2017). Aven
om det dr en fordel att vara nischad visade materialet 1 &nnu hogre grad att kommu-
nikatoren forvintas ha en bred kunskapsbas att luta sig tillbaka mot. Detta var tyd-
ligt 1 tjdnster pd mindre kommunikationsavdelningar, dir gransoverskridande ar-
bete forekom 1 storre utstrackning. I platsannonser for storre avdelningar soktes
istillet expertkompetenser 1 form av exempelvis grafisk design eller videoredige-
ring. Detta &r ett exempel pa att det ena inte utesluter det andra. Bade generalister

och specialister behovs beroende pa den kontext de verkar inom.

4.2.3 Operativt eller strategiskt?

Bade arbetsuppgifter och krav pa kunskaper vittnade om 6vervdgande operativa
tjénster, samtidigt som det i manga annonser var uttalat att personen de sokte skulle

arbeta bade operativt och strategiskt. Som tidigare diskuterat forekom inte kravet
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pa kandidatens strategiska kompetens sdrskilt ofta. Daremot férekom orden strate-
gisk och strategi som en rod trdd genom annonserna 1 de overgripande beskrivning-
arna av kommunikationsavdelningens arbete. Det var sédllan specificerat hur den
sokande forvédntades bidra med ett strategiskt arbetssétt. I tva fall beskrev organi-
sationerna att de sokte en person till en tjdnst som var bade strategisk och operativ.
Vidare 1 annonserna framgick det dock att tjinsterna var mer inriktade pa det ope-

rativa, vilket kan utldsas 1 de foljande tva citaten.

“Du kommer att arbeta med bade operativa och strategiska kommunikat-

ionsfragor, inledningsvis med tyngdpunkt pad operativa.” (Annons 12)

“Arbetsuppgifterna som kommunikator dr bade praktiska och strategiska

men med fokus pa hands on-arbete.” (Annons 15)

I de fall da strategiskt arbete ndmndes tolkade vi det som att det var kommunikat-
ionsavdelningen 1 stort som sysslade med strategiska uppgifter, medan den medar-
betare som efterlystes fraimst skulle dgna sig at praktiskt arbete. Det framgick inte
alla gdnger vad som var kandidatens uppgifter och vad som var avdelningens dver-
gripande uppdrag. Det forsta citatet nedan &r ett exempel pa en formulering som
aterkom genomgéende. Det foljdes av en operativ befattningsbeskrivning, se andra
citatet, som utgjordes av innehéllsproduktion. Aven om det i detta fall uttrycktes
tydligt att det var avdelningens uppgifter ar det intressant att stidlla den strategiska
avdelningen mot den operativa medarbetaren. Kommer personen i fraga att arbeta

strategiskt Over huvud taget?

“Kommunikationsavdelningen arbetar med extern och intern kommunikat-
10n, strategiskt sdvil som operativt. Vi planerar, genomfor och utvarderar kommu-
2 b

nikationsinsatser for olika verksamheter och mélgrupper.” (Annons 21)

“I dina uppgifter ingdr att producera innehdll till olika kanaler sdsom webb,

sociala medier och evenemang.” (Annons 21)

Att arbeta strategiskt verkar vara en kompetens och ett tankesétt som man vill trycka

pa dven nér strategi, analys och planering inte ingér i arbetsuppgifterna. Detta kan
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tolkas som att man efterlyser en person med ett strategiskt grundtink som genom-
syrar allt hen gor, dven 1 det dagliga operativa arbetet som ofta dr det mest tidskra-
vande. Kanhinda att rollen fortfarande frimst ar operativ i praktiken, men att den
sokande behdver ha med det strategiska tdnket in 1 produktion och leverans, i ndgon
form av “strategiskt operativ” roll. Man ska inte glomma att operativt och strate-
giskt gér hand 1 hand och att det gir att viva in strategiskt arbete 1 det operativa.
Det kan man till exempel gora genom att lata reflektioner kring mal, malgrupp och
syfte genomsyra det dagliga arbetet. Detta gar i linje med det Falkheimer et al. hdv-
dar (se 2.1) om att man inte ska vilja mellan “dikotomierna” utan finna en balans
som tilldter bada tva, da bada &r lika viktiga for att kunna bidra med vérde. Det &r
dock inte alltid ett aktivt val &ven om man har insikten att en kombination &r opti-
malt. Yttre faktorer som tid kan paverka, eftersom att ménga av de operativa upp-
gifterna stjil tid fran de strategiska (Erikson, 2017).

Man kan ocksa tdnka sig att strategstimpeln d&mnar ge tjdnsten ett statuslyft,
som en del 1 den dvertygande marknadskommunikation som utgér rekrytering
(Blackman, 2006). A ena sidan har Falkheimer och Heide (2003) med flera konsta-
terat att en mer strategisk roll bidrar till dkad legitimitet och status. A andra sidan
menar Gregory och Willis (2013) att den centrala roll som en experttekniker spelar
for en organisation, genom att vara duktig pa det hen gor, kan stirka dennes legiti-
mitet som yrkesutovare. De tekniska uppgifterna &r dessutom enklare att pavisa ef-

fekterna av — dr man duktig mérks det.

4.3 Fem utmarkande roller

I teorikapitlet presenterades fyra sammanfattande roller (se 2.2), men i1 empirin
identifierade vi ytterligare tvd, ndmligen relationsskaparen och administratéren. Vi
valde dven att sla ithop tva av rollerna frén teorin, omvérldsbevakaren och strategen,
da de upplevdes titt ssmmankopplade. Under analysprocessen pendlade vi mellan
att titta pa teorins fyra roller och de roller som framtrddde 1 empirin. Detta resulte-
rade 1 att vi identifierade fem utmarkande roller i platsannonserna. Dessa var tekni-
kern, utbildaren, strategen, relationsskaparen och administratoren.

Vi lade stor tyngdpunkt vid de kompetenser som horde ihop med respektive roll,
eftersom att platsannonserna framhévde kompetenser 1 hog utstrickning. Dessa

rolltypiska kompetenser kan ingd i flera roller, vilket innebér att den ena rollen inte
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utesluter den andra. I praktiken &r de inte nédvéndigtvis atskilda och kommunika-
toren forvintas ménga ganger agera flera roller parallellt (Grandien, 2008). Det
handlar bade om att kunna mycket om lite och kunna lite om mycket, vilket tydligt
avspeglades 1 platsannonserna.

Nedan foljer de fem roller som vi har urskiljt 1 platsannonserna. 1 figur 3 illu-
streras rollernas proportioner avseende hur férekommande de var, samt uppdel-
ningen av strategiskt och operativt. Teknikern och relationsskaparen var de mest
utmérkande och dominanta av rollerna. Medan teknikern och administratoren arbe-
tar konkret och operativt dr relationsskaparen, strategen och utbildaren priaglade av
mjuka vérden och strategiska kompetenser. Illustrationen gjordes i enlighet med
tidigare ndmnd uppdelning av operativt kontra strategiskt (se. 2.1). Emellertid ar

rollerna inte separerade 1 praktiken, utan kan komma 1 olika kombinationer.

Operativ Strategisk

Den lyhérda

Den digitala teknikern .
relationsskaparen

Den
Den omvarldsbevakande
koordinerande R strategen
_ " Den inspirerande
administratéren .
utbildaren

Figur 3. Fem kommunikatorsroller.
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4.3.1 Den digitala teknikern

Ett tydligt monster som vi kunde urskilja bland alla platsannonser var fokuset pa de
tekniska och operativa delarna av arbetet. Vanligt forekommande arbetsuppgifter
var att producera och redigera text, film, ljud och bild. Vidare var arbete med att
skapa och publicera innehall pa sociala och digitala medier samt utveckla organi-
sationens webbsida centralt. Utover den digitala produktionen férekom produktion
av analogt material 1 form av trycksaker, men tyngdpunkten 1ag vid det digitala.
Platsannonsernas beskrivningar av de operativa arbetsuppgifterna bekriftar 1 stor
utstrackning litteraturens beskrivning av teknikern. En tekniker dgnar sig at att pro-
ducera och leverera innehdll av olika slag samt utveckla diverse verktyg for kom-

munikationen (se 2.2.1). Detta exemplifieras i f6ljande citat.

“Arbetet innebdr framforallt redigering, uppdatering, produktion och ut-
veckling av innehall (text, ljud, film, bild) pa var webbplats och i véra sociala ka-

naler.” (Annons 6)

For att den arbetssokande ska lyckas med att leverera inom dessa arbetsuppgifter
beskrevs en rad krav pa kunskaper. Det var desto mindre fokus pa kompetenser nér
det kommer till den operativa rollen, &ven om till exempel kreativ och leveransin-
riktad uttrycktes som Onskvirda egenskaper. Daremot ndmnde de allra flesta plat-
sannonser ndgon form av programvara eller verktyg nér de beskrev befattning och
kravprofil. De mest efterfragade programmen att ha kunskap om var webbpublice-
ringsverktyg av olika slag (Wordpress, Episerver, Desktop Publishing Program)
och bildhanteringsprogram (Photoshop). Kunskap inom grafisk formgivning var yt-
terligare en praktisk kunskap som efterfrigades genomgéende. I ndgot fall efterfra-
gades kunskaper inom Microsoft Office samt sociala medier, men den laga frekven-
sen av detta tyder pa att de dr sa grundldggande kunskaper inom yrket att de inte
ens behdver ndmnas.

En gemensam ndmnare for alla 25 tjdnster var kravet pa digital kunskap. Denna
efterfragan uttrycktes antingen explicit i en kravprofil eller underforstétt i en befatt-
ningsbeskrivning med digitala uppgifter. Digitaliseringen stéller hoga krav péd an-
passning och praktiker forvéintas ha koll pa digitala medier 1 de flesta yrken idag,
inte minst inom den informationsvetenskapliga branschen (se 2.3). Det betyder att

du som kommunikator 1 allra hogsta grad forvintas behérska digitala och sociala
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medier, for att kunna utveckla och forvalta kanaler samt producera och redigera
innehdll. Tva av annonserna efterlyste en “digital kommunikatdr”, men det var inte
nodvindigtvis fler digitala uppgifter i de tjdnsterna dn de resterande. Detta tyder pa
att epitetet digital kan vara 6verflodigt 1 var tids kommunikatdrstitlar. Det kanske
snarare ir sa att du som kommunikator, oavsett roll och arbetsomride, méaste arbeta
med digitala medier idag eftersom att det dr s& samhaéllet ser ut. Digitala mediers
standiga ndrvaro 1 en kommunikators vardag uttrycktes bland annat genom formu-

leringen nedan.

“...en digital vardag med snabba védndningar och nya utmaningar bakom

varje horn.” (Annons 5)

Digitaliseringens uppsving dr sékerligen den framsta anledningen till att rollen som
den digitala teknikern var sd framtrddande i annonserna. Man kan fraga sig varfor
det behdvs professionella experter inom digitala medier nir gemene man é&r sjilv-
lard expert. Emellertid tolkar vi det som att manga organisationer tycker att digitala
medier dr en utmaning, d& de explicit soker medarbetare med digital kompetens. |
en varld ddr vem som helst kan producera och dela innehall pd sociala medier be-
hovs personer som ér specialister pa denna teknologi och som vet hur man ska na-
vigera 1 medielandskapet. Sociala medier har kommit att spela en oerhort stor roll 1
samhiéllet pa kort tid. Det krdvs mycket arbete for att anpassa kommunikationen
efter den snabba utvecklingen, och déarfor behdvs ménga medarbetare med den di-
gitala kunskapen (Erikson, 2017).

Genom att vara expert pa det man gor inom teknik och produktion skapar man
legitimitet at yrket. Uppgifterna &dr konkreta och létta att pavisa vardet av och darfor
spelar teknikerna en stor roll 1 att skapa en tydlighet kring yrket och dess bidrag,
dven om det bara &r en del av yrket. Nar en kommunikator vill soka snabba 16s-
ningar och bli uppskattad och bekriftad dr det operativa uppgifter hen vinder sig
till. I enlighet med Gregory och Willis (2013) blir den digitala teknikern darfor ett
exempel pd hur kommunikatoren snabbt och tydligt, men inte l&ngsiktigt, kan bidra

till organisationens dvergripande mal.
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4.3.2 Den inspirerande utbildaren

I ndgra av platsannonserna identifierades arbetsuppgifter och kompetenskrav som
vittnade om en utbildande roll. I dessa beskrevs befattningen som ett stod eller en
coach at savil medarbetare som chefer. I vissa fall handlade det &ven om att agera

raddgivare och inspiratdr. Rollen framtréder 1 foljande citat.

“Du arbetar brett och gransdverskridande, inte minst med att utbilda, coacha

och stotta organisationen 1 kommunikativa fragor.” (Annons 11)

“Du tycker om att utbilda och inspirera andra att gora ritt.” (Annons 20)

Nér det var tydligt att arbetsplatserna efterlyste en, huvudsakligen eller delvis,
coachande kommunikatdr var det en tydlig, pedagogisk och inspirerande person de
sokte. Dessa kompetenser tolkade vi som utmérkande drag for coachen. Stor vikt
lades vid kompetenser, snarare dn praktiska kunskaper, i den utbildande rollen. Me-
dan kunskaper erhalls genom utbildning, lasning och 6vning dr kompetenser egen-
skaper som anvénds for att na ett sarskilt mal, till exempel formégan att vara pro-
blemldsande och analytisk (se 4.1.1).

Den coachande funktionen &r ytterligare ett exempel pa hur kommunikatéren
kan bidra med vérde. Att utbilda, ge rdd och inspirera dr en unik kompetens och
inget som gemene man besitter. Denna typ av kunskapsspridning kan bidra till hela
organisationens nytta, nir kommunikatdren lér ut till 6vriga medarbetare och vécker
motivation. Det kan dessutom stdrka kommunikatorens stéllning som expert. Precis
som Gregory och Willis (2013) konstaterar dr utbildandet ett sétt att pavisa vilket
viarde kommunikatdren bidrar med. En kommunikator som 1 stor utstrdckning dgnar
sig &t olika coachande och utbildande aktiviteter &r ett steg ndrmare att faktiskt visa
resten av organisationen vilken betydelse kommunikatdren har. Detta 4r med andra
ord ett konkret exempel pa hur vérde faktiskt kan pavisas 1 organisationen. Genom
detta skapas legitimitet (se 2.1.2) och kommunikatdrens kompetens erkénns.

Att yrket far fler coachande inslag kan vara ett tecken pa att kommunikationen
blir allt mer integrerad i hela organisationen och frangar den traditionella synen pa
separata avdelningar. Det &r inte bara kommunikatorens roll att kommunicera idag,

utan hela organisationens, och da &r det viktigt att kommunikatéren vigleder och
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underléttar for sina medarbetare (Heide & Simonsson, 2011). Detta betyder inte
nodvéndigtvis att varje kommunikatdr behover vara en skicklig pedagog eller in-
spiratdr, men yrkets utveckling verkar gd mot det rddgivande och coachande hallet
1 takt med att det blir mer strategiskt och kompetensinriktat. Att Gva upp sina ut-
bildande formégor kan séledes vara ett sitt att anpassa sig efter dagens och mor-

gondagens forvantningar pd kommunikatdrer.

4.3.3 Den omviirldsbevakande strategen

Strategen dr en bred roll inom kommunikatérsyrket som innefattar manga kompe-
tenser. [ vér tolkning av empirin ingar 1 denna roll arbetsuppgifter som att utvirdera,
malgruppsanpassa, kriskommunicera, analysera, planera, upprétta strategier och
projektleda. Forutom strategisk bor strategen dérfor vara analytisk, proaktiv, 10s-
ningsorienterad, tydlig och en god ledare.

En intressant del av den strategiska rollen som triddde fram 1 platsannonserna
var den reflekterande rollen, med fokus pa omvirlds- och mediebevakning. Rollens
centrala kompetenser dr att kunna titta pd omvérlden och forstd hur den paverkar
organisationen. | annonserna uttrycktes detta krav ofta 1 form av arbetsuppgifter
men dven genom beskrivningen av en analytisk person som forstar omvérlden. Att
kunna analysera sin omvirld och dra slutsatser tolkar vi som en fundamental be-
standsdel 1 effektiv planering. I teorin delades den reflekterande och strategiska upp
1 tva olika roller, men vi valde att sl samman dem 1 var analys da en férutsittning
for att kunna planera och analysera &r att besitta formégan att reflektera. Darfor
bendmner vi istéllet rollen som den omvirldsbevakande strategen.

Beskrivningarna av den reflekterande strategen i platsannonserna aterspeglar
det som Moss, Newman och Desanto (2005) tar upp kring rollen som issues mana-
gement expert. En omvérldsbevakande roll handlar sdvél om att vara uppméarksam
pa omvérlden som att kunna tolka den. Att besitta denna kompetens bendmns av
Gregory och Willis (2013) som kontextuell intelligens och gar hand i1 hand med det
vi genomgéende bendmner meningsskapande. En forutsittning for omvirldsbevak-
ning och meningsskapande &r att kunna lyssna aktivt och strategiskt pd sina intres-
senter (O’Hair, Friedrich & Dixon, 2010).

Planering diskuteras som en viktig del av det strategiska arbetet (se 2.2.4). Det

innebdr planering pé alla plan och alltid kopplat till organisationens dvergripande
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mal. Darfor ingér det ocksa 1 strategens uppdrag att ha en bra helhetssyn dver orga-
nisationen. Att omvéarldsbevakning, planering och analytisk forméga bendmns som
centrala delar av kommunikatorsyrket ser vi som viktigt 1 dagens organisationer
med tanke pa den stdndiga forandring som samhéllet befinner sig 1. I denna stédndiga
forandring &ar proaktivitet och flexibilitet framgangsreceptet for att lyckas som or-
ganisation idag (Erikson, 2017).

Erikson (2017) menar att det vanligtvis & kommunikationschefen som an-
svarar for de planerande och strategiska uppgifterna medan medarbetarna i storre
utstrackning utfor det operativa arbetet. Utifrdn denna argumentation tolkar vi det
som att de platsannonser vi tittade pd framst sokte en kommunikatérsmedarbetare
snarare dn en ledarroll. Detta kan vara en forklaring till den skeva fordelningen av
operativt kontra strategiskt arbete. Emellertid var projektledning, som &r en form
av ledarskap, ett dterkommande tema som &terfanns 1 minga jobbannonser, an-

tingen som en del av arbetsbeskrivningen eller som ett krav pé tidigare erfarenhet.

“Till dina arbetsuppgifter hor att projektleda olika kommunikationsinsat-

ser.” (Annons 12)

Citatet ovan tyder pa att kommunikatorsrollen fér allt fler inslag av projektledning,

vilket dven har konstaterats av bland andra Erikson (2017).

4.3.4 Den lyhorda relationsskaparen

Sa som Gregory och Willis (2013) beskriver rollen handlar den om att skapa relat-
ioner med bade direkta och indirekta intressenter, inte minst kunder, media, leve-
rantorer och séljare. Goda relationer gér ut pé att tillgodose intressenternas behov
och onskemal, sé att de kan bidra med virde till organisationen. Den relationsskap-
ande rollen ar darfor avgorande eftersom att intressenterna direkt paverkar organi-
sationen.

De arbetsuppgifter i empirin som vi placerade in i den relationsskapande rollen
var bland annat kundstod, pressansvar samt medverkan vid méssor och event. Den
sistndmnda forekom Overraskande ofta 1 befattningsbeskrivningarna. Deltagande
vid evenemang tolkar vi som en typisk uppgift i den relationsskapande rollen ef-

tersom att syftet dr att representera foretaget och kommunicera med intressenter.
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Vid sadana tillféllen blir kommunikat6rens roll som ambassaddr for sitt foretag och
dess image sérskilt tydlig. Hur medarbetaren beter sig paverkar hela organisation-
ens anseende (Gregory & Willis, 2013). Rollen &r séledes kritisk pa sé sitt att den
kan vara bade effektiv och forédande for organisationen, med tanke péd vikten av
anseende 1 dagens sambhélle.

En intressant upptickt 1 empirin var att kompetensen relationsorienterad ut-
tryckligen efterfrdgades i fler 4n hélften av annonserna. Om man dessutom slar ithop
denna egenskap med andra kompetenser som ror relationer och det sociala motet 1
ett kluster forekommer dessa sammanlagt 50 ginger, det vill sdga i snitt 2 ganger
per annons. De ord som ingick 1 relationsklustret var bland andra social, lyhord,
fortroendeingivande, samarbetsvillig och serviceinriktad. Sammanfattningsvis kra-
ver rollen en hog social kompetens och en féorméga till aktivt lyssnande. Den relat-

ionsskapande rollen trader fram i citatet nedan.

“Du lyssnar in behov, inger fortroende och skapar goda relationer.” (An-

nons 1)

Anvindningen av ordet lyhord var ett sirskilt genomgéende tema. O’Hair, Friedrich
och Dixon (2010) argumenterar for att en viktig kompetens for ndgon som arbetar
med kommunikation dr konsten att lyssna. Det innebér inte bara att man ska ha orat
mot marken, utan forutsitter ocksa att man ar selektiv och fokuserad, vilket dr en
utmaning i1 det informationsoverflod som rader idag. Citatet nedan antyder att ly-

hordhet ar grundldggande inom kommunikationsyrket.

“Grunden 1 ett framgangsrikt kommunikationsarbete &r att du har 6rat mot
rdlsen och uppmérksamt och tillmétesgadende lyssnar in verksamhetens behov for

att sedan omsitta detta 1 forslag och handling.” (Annons 12)

Denna centrala kommunikationsaktivitet faller inom ramen for relationsskapande,
men dven omvarldsbevakning. Att lyssna &r ett satt for kommunikatoren att bidra
med vérde, da det kan hjélpa till att 6vertyga, samarbeta och motivera. Att lyhordhet
efterfrigades sd pass mycket 1 platsannonserna ar ett tecken pa att formagan att
lyssna aktivt ér eftertraktad inom yrket. Medan forfattarna héavdar att eftektivt lyss-

nande manga ganger tas for givet, lades det tviartom stor vikt vid kompetensen 1
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platsannonserna. Det &dr inte omgjligt att detta dr ett led 1 yrkets utveckling och den
framvéxande insikten att kommunikation dr viktigt. En uttrycklig efterfrigan av ly-
hordhet antyder att det &r en kompetens man vérdesitter, vilket 1 forldngningen kan
innebéra att man vérdesétter kommunikatorens unika kompetenser.

Inom ramen for relationsskaparen efterfragades manga kompetenser, men desto
farre kunskaper. Medan den tekniska rollen stiller hdga krav pa praktiska kun-
skaper, upplevs mjuka vérden och personlighetsdrag som centrala inom den relat-
ionsskapande rollen, precis som med utbildaren och strategen. En mojlig orsak till
det kan vara att man inte kan utbilda eller tréna sig till att bli en relationsorienterad
ménniska pd samma konkreta sdtt som man kan 6va upp sina tekniska fardigheter.

Att vara relationsskapare medfor dessutom ett mycket unikt virde for kommu-
nikatoren idag eftersom det dr ndgot som endast kan utféras av méanniskor. En digi-
tal faktor kan inte ersitta vérdet i personliga relationer. Oavsett hur manga algorit-
mer som kan omvérldsbevaka och marknadsfora dr det bara manniskan som kan
bidra med den personliga kontakten. Det blir allt tydligare att den personliga kon-
takten vérdesitts 1 samhaéllet och att insikten att organisationer dr sd mycket mer dn
sin produkt eller tjanst blir starkare. Anseende dr A och O, och 1 det spelar relat-

ionsskaparen en mycket stor roll.

4.3.5 Den koordinerande administratoren

En vanligt férekommande och nagot dverraskande roll 1 platsannonserna var den
koordinerande administratdren, 1 vilken det 1ag ett stort fokus pé att vara strukture-
rad och organiserad som person. Dennes roll kretsar kring att agera administrativt
stdd och organisera och samordna kommunikation, vilket exemplifieras i f6ljande

citat.

“Du organiserar méssor, utstillningar, kund- och partnerevent och relate-

rade utskick.” (Annons 2)

Tidigare har den koordinerande funktionen inom kommunikatorsrollen forknippats
med en dvergripande planering av kommunikationen och nidgot som har landat pa
den kommunikationsansvariges bord (se 2.2.4). Utifran vart empiriska material fo-

rekom dock den koordinerande rollen 1 regel pd en mer konkret nivd med fokus pa
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praktiska och administrativa uppgifter. Exempel pd arbetsuppgifter var att sam-
ordna utbildningsmaterial, planera och organisera evenemang samt administrera
kommunikationsinsatser. En av tjdnsterna skrev explicit att 25 % av rollen utgjordes
av en samordnande kontaktperson, trots att tjansten kort och gott utlyste en “kom-
munikator”.

Att dessa koordinerande och administrativa uppgifter landar pad kommunikato-
rens bord kan vara ett exempel pé den otydlighet som rader kring rollen. Eftersom
att en klar bild saknas tolkar vi det som att arbetsgivare tar sig friheten att fylla
rollen med en rad olika uppgifter som behdver goras inom organisationen. Detta
monster kunde vi sérskilt utldsa 1 de mindre organisationerna dar kommunikators-
rollen allt mer utgjorde ndgon form av allt 1 allo, som man &nd& har valt att kalla
kommunikatér. Man fér kédnslan av att kommunikatorsrollen blir en bekvam tjénst
for arbetsgivaren att trycka in det som underldttar andras arbete 1, som att exempel-
vis boka modten och skdta administrativa uppgifter som stjil tid fran annat. Titeln
kommunikat6r kan upplevas mer attraktiv dn exempelvis samordnare eller admi-
nistrator, dd en kommunikatdrstjanst 1 hogre utstrackning kréver utbildning och er-
farenhet. Det skulle kunna vara ett strategiskt rekryteringsdrag, 1 linje med definit-
ionen av rekrytering som dvertygande marknadskommunikation (se 2.3.1). Det ar
inte osannolikt att sédana missvisande ordval bidrar till att “vad som helst” kan inga

inom ramen for yrket och dirmed utgor ett hinder for professionalisering (se 2.1.1).

4.4 Implikationer for yrket

Hur kommunikatéren portritteras i form av kompetenser och kunskaper har bety-
delse for vilka forvantningar som sétts pd yrket och rollen. Férvantningarna paver-
kar 1 sin tur hur rollen konstrueras, eftersom att det &r andras forvéntningar pd en
professionell roll som formar den (Gregory & Willis, 2013). Studiens empiri befas-
ter tidigare forskning som séger att rollen &r bred och rymmer mycket. Om man ser
till jobbannonserna ér forvantningarna spretiga och mangfacetterade. Det vi kunde
utldsa 1 materialet var att organisationer lagger sin egen definition 1 begreppet kom-
munikativ och i beskrivningen av en kommunikatdrs arbetsuppgifter.

Fragan blir dd vad kommunikatdrens unika virde dr, och om yrket behdvs dver
huvud taget. Ar det bara en allt i allo som arbetsgivaren kan trycka in vad som helst

1? I var tolkning har de flesta organisationer insett att kommunikatoren &r bra att ha,

39



men inte exakt till vad. De vardesitter att det finns ndgon med bra kunskaper inom
kommunikation och relationer, men hur det praktiska arbetet ska se ut &r inte
solklart. Enligt var tolkning utgér de fem utmérkande rollerna som har utkristalli-
serats exempel pa olika typer av unik kompetens som kommunikatoren kan bidra
med. Utifran det antagandet kan kommunikatoren alltsd bland annat bidra med att
forankra genomténkta strategier i organisationens kommunikation, stirka relationer
med centrala intressenter samt rddge och inspirera medarbetarna i deras dagliga ar-
bete.

Saledes rader det ingen tvekan om att kommunikatorerna som eftersoktes 1 var
empiri forvintades bidra med virde, men eftersom att detta vérde uttrycktes 1 flera
olika former &r det svart att pavisa och kommunicera det pa ett konsekvent sétt. Hur
visar man att man har skapat mening 1 en rorig situation eller att man har lyckats
vicka engagemang? Nar man inte kan kommunicera vérdet konkret och begripligt
kan det bli ett hinder f6r professionaliseringen av yrket (se 2.1.2). Eftersom att det
finns flera narliggande yrkesroller som arbetar inom liknande omraden, exempelvis
journalister och PR-praktiker, blir det bade extra viktigt och ytterligare en utmaning
att pavisa det unika virde som kommunikatoren har.

Som kommunikatdr forvédntas du skapa ordning, struktur och riktning i en for-
anderlig och komplex virld. Detta kunde vi genomgédende utldsa 1 vart material. |
beskrivningarna av arbetsuppgifterna framgick det att kommunikatren skulle 4gna
sig at allt fran omvirldsbevakning till meningsskapande och coachning. Att lyckas
med detta kan vara kommunikatérens unika bidrag till organisationen. Yrket &r ut-
manande bade for att du ska pavisa ditt virde som yrkesperson och for att du arbetar

1 en komplex virld med utmanande arbetsuppgifter.
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5. Slutsats & Diskussion

Avslutningsvis tar vi ett steg tillbaka, lyfter blicken och drar slutsatser utifran de
monster och teman som har diskuterats i analysen. Hdr sammanfattas och presen-
teras det studien har kommit fram till och dess bidrag till forskningsfiltet. Slutligen

ges dven forslag till vidare forskning inom omradet.

Denna studie &mnade att undersoka hur kommunikatorens roll framstélls 1 platsan-
nonser pa LinkedIn. Vi menar att hur kommunikatdren portrétteras i1 platsannonsen
ar en del 1 konstruktionen av rollen. Genom att studera platsannonser har vi kunnat
uppna studiens syfte, att nd en djupare forstaelse for arbetsmarknadens explicita
forvantningar pa yrket. Darfor kunde vi ocksa dra slutsatser kring vilket, om négot,
viarde kommunikatoren forvintas bidra med.

Viér studie har bekriftat det tidigare forskning har konstaterat, att det saknas en
konsekvent bild av kommunikatorsyrket. Materialet tyder snarare pa att varje ar-
betsgivare utformar sin egen bild av vad kommunikatorsyrket innebdr. Nér rollen
ar vag blir ocksa virdet svérare att kommunicera ut, vilken i sin tur leder till utma-
ningar 1 att skapa legitimitet. Var undersdkning visade att kommunikatéren kan ge
ett vardefullt bidrag till organisationen pa flera olika sdtt, inom olika omraden och
1 olika nivder. Vi identifierade fem utméarkande roller som vi menar kan bidra med
virde pa olika sétt.

Viér analys har dven visat pa onskvirda kunskaper och kompetenser hos kom-
munikatéren. Den kommunikativa kompetensen utgjorde det mest grundldggande
och aterkommande kravet 1 annonserna, 1 form av goda sprakkunskaper och for-
maga att uttrycka sig vél 1 tal och skrift. Vidare var praktiska kunskaper inom digi-
tala medier hogt efterfragade. Det dr viktigt att matcha utbildningarnas innehll med
arbetsmarknadens efterfragan, eftersom att en standardiserad och kvalitativ utbild-
ning dr en forutsittning for professionalisering. Samtidigt kan det vara en utmaning

att anpassa kraven 1 en standigt fordnderlig virld och lavinartad digitalisering.
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I studiens inledande teoriavsnitt konstaterades att kommunikatorsyrket idag handlar
om att underlétta, stétta och bidra till en process snarare dn att leverera, men var
empiri tyder pé att det inte nddvéandigtvis ser ut sa 1 praktiken. I flertalet av studiens
platsannonser eftersoktes nagon som skulle arbeta bade strategiskt och operativt,
men trots det framkom det senare i arbetsbeskrivningarna att det var ett klart stérre
fokus pa de operativa uppgifterna.

Manga annonser efterlyste kandidater som dr bdde generalister och specialister,
vilket skulle kunna bli kontraproduktivt. Nar man har sa specifika men samtidigt
breda kravprofiler kan man fréga sig om négon lever upp till dem. Mélet med re-
krytering &r att hitta den allra bésta kandidaten med precis rétt erfarenheter, kun-
skaper och kompetenser. For bdde organisationens och kandidatens skull bor krav-
profil och befattningsbeskrivning dérfor vara sé adekvata och relevanta for tjénsten
som mojligt.

Sammanfattningsvis har denna studie kommit fram till att det behdvs mer forsk-
ning kring omridet da rollen &r diffus och saknar en konsekvent bild. Vidare har
studien bidragit med forstielse kring arbetsmarknadens uttryckta forvintningar pa

och definitioner av kommunikatoren.

5.1 Forslag till vidare forskning

D4 denna studie grundar sig i en kvalitativ innehallsanalys av det empiriska materi-
alet kan andra metoder bidra med en annan infallsvinkel. Séledes hade exempelvis
intervjuer med savil kommunikatrer som rekryterare gett ytterligare ett perspektiv
pa fenomenet och bidragit med ny kunskap. Ytterligare ett forslag pa vidare forsk-
ning inom féltet dr att genomfora en studie som undersoker skillnader och likheter
mellan olika typer av organisationer och vilka kompetenser och roller de soker, ex-
empelvis genom att jamfora offentlig och privat sektor. Slutligen skulle dven en
komparativ innehéllsanalys som stédller den svenska kontexten mot ett annat land

kunna bidra med intressant kunskap.
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Bilagor

Bilaga 1. Lista over platsannonser

Titel pd platsannons, arbetsgivare, typ av organisation, ort.

1. Kommunikator till Folktandvérden, Leendecentralen, Offentlig sektor. Ort:
Lund.

2. Marknadsassistent/Kommunikatdr till bolag pé frammarsch, Measure Connect
Display AB, Privat sektor. Ort: Nykoping.

3. Kommunikatér till stort konsultbolag, Studentwork Sweden AB, Privat Sektor.
Ort: Goteborg.

4. Kommunikator, Kvinnojouren Blenda, Idéburen sektor. Ort: Viax;o.

5. Digital kommunikator, Bonnier Corporation, Privat sektor. Ort: Stockholm.

6. Kommunikator webb och sociala medier, Kunskapsavdelningen Havs- och vat-
tenmyndigheten, Offentlig sektor. Ort: Goteborg.

7. Vi soker ytterligare en kommunikator, Sveriges Radio Forvaltnings AB, Of-
fentlig sektor. Ort: Stockholm.

8. Informatér/Kommunikator, Samtalshuset AB, Privat sektor. Ort: Stockholm.
9. Mangsidig kommunikator med driv och nya idéer, Vistvatten, Offentlig sektor.
Ort: Uddevalla.

10. Kommunikatdr, Varnamo kommun, Offentlig sektor. Ort: Vdrnamo

11. Kommunikatdr, Bastad kommun, Offentlig sektor. Ort: Béstad.

12. Kommunikat6r, Hogands kommun, Offentlig sektor. Ort: Hoganis.

13. Kommunikator, AB Bostaden, Privat sektor. Ort: Umea.

14. Kommunikator till SHAPE, SCA, Privat sektor. Ort: Sundsvall.

15. Kommunikat6r till Fritidsforvaltningen!, Malmo stad, Offentlig sektor. Ort:
Malméo.

16. Kommunikatdr, Goteborgs Stad, Offentlig sektor. Ort: Goteborg.

17. Kommunikator med inriktning nyproduktion och ombyggnad, AB Svenska
Bostéder, Privat sektor. Ort: Stockholm.

18. Marknadsassistent/Kommunikator, Special-Elektronik AB, Privat sektor, Ort:

48



Karlstad.

19. Kommunikatdr till kommunikationsavdelningen 1 Géteborg, Migrationsverket,

Offentlig sektor. Ort: Goteborg,

20. Kommunikator till Képpalaférbundet, Képpalaforbundet, Kommunalférbund.

Ort: Stockholm.

21. Kommunikator med fokus forskningskommunikation, Malmo Universitet, Of-

fentlig sektor. Ort: Malmo.

22. Digital kommunikator, Got Event, Offentlig sektor. Ort: G6teborg.

23. Kommunikator till Hallands Konstmuseum, Hallands konstmuseum, offentlig

sektor. Ort: Halmstad.

24, Erfaren kommunikator, Bostads AB Vitterhem, Offentlig sektor. Ort: Jonko-

ping.

25. Kommunikatdr/redaktor for Pedagog Malmo till Pedagogisk Inspiration,

Malmo Stad, Offentlig sektor. Ort: Malmo.

Bilaga 2. Exempel pa platsannons

=)

| Kommunikator
AB Bostaden i Umea
Ume3, Vasterbottens lan, Sverige

O Blien av de 25 forsta att soka jobbet

[

13 timmar sedan

SPARAT

Jobbeskrivning

Kommunikator

Bostadens kommunikationsavdelning bestar av tre
kommunikatorer med olika specialistkompetens som
ar direkt understallda marknadschefen. Avdelningen
jobbar bade strategiskt och operativt med manga...

VISA FLER

Stall in avisering for liknande jobb

Kommiuinikatdr Limea Sveriae

Jobbeskrivning

Kommunikator

Bostadens kommunikationsavdelning bestar av tre
kommunikatorer med olika specialistkompetens som
ar direkt understallda marknadschefen. Avdelningen
jobbar bade strategiskt och operativt med manga
olika kommunikationsuppgifter.Vi forstarker nu med
en kommunikator som ska arbeta séval operativt
som strategiskt med Bostadens externa och interna
kommunikation.

Arbetsbeskrivning

Som kommunikator kommer du att vara
pressansvarig och ansvara for Bostadens
mediakontakter. | arbetet ingar ocksa att du ska
delta i enhetens marknadsarbete exempelvis att ta
fram marknadsplaner, kommunikationsplaner och
jobba med omvarldsbevakning. Utifran framtagna
aktiviteter i marknadsplanen blir du ansvarig for att
driva prioriterade projekt. Du ska dven handlagga
sponsringsédrenden, vara delaktig i event och
varuméarkeskampanjer samt arbeta med Bostadens
arbetsgivarvarumarke. Utdver detta ska du planera
och genomfora olika kommunikationsinsatser och
ta fram kommunikationsmaterial, till exempel vid
byggprojekt.

Kompetensprofil
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Vi ser garna att du har hgskoleutbildning inom
medie- och kommunikationsvetenskap, journalistik
eller motsvarande samt mangarig och bred erfarenhet
inom omradet. Eftersom du kommer att vara
Bostadens presstalesperson sa behover du god
erfarenhet av press- och mediakontakter. For att
passa som kommunikat6ér méaste du tycka om att ha
manga externa och interna kontakter samt jobba i ett
hogt tempo. Du uttrycker dig vl i tal och skrift bade
pa svenska och engelska och &r van vid att jobba med
klarsprak.

Personliga Egenskaper

Dina personliga egenskaper ar betydelsefulla for
tjdnsten. Du ar kommunikativ, har latt for att skapa
bra relationer och tar stort eget ansvar. Som person
ar du engagerad, kreativ och gillar att ta egna initiativ.
Det ar naturligtvis viktigt att du delar Bostadens
grundvéardering om manniskors lika varde, omtanke,
Oppenhet och affarsmassighet.

Vi strévar efter en bred och blandad personalgrupp
nar det géller kon, alder och etnisk bakgrund.

Tjansten ar en tillsvidareanstéllning med tilltrade

enligt dverenskommelse. Vi tillampar normalt
nrovanctillnina
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