Employer branding i kommunerne

af Malu Harding Jensen

Manglen på lærere, kontorpersonale samt social- og sundhedspersonale, får kommunerne til at satse på en langsigtet strategi med fokus på rekruttering og fastholdelse af medarbejdere. Employer branding, der har været anvendt i den private sektor i flere årtier, er derfor blevet et velkendt begreb og værktøj i den offentlig sektors HR-afdelinger. Gennem employer branding kampagner promoverer kommunerne sig som attraktive arbejdspladser. De fremhæver fordelene ved at arbejde i den pågældende kommune, som fx godt arbejdsmiljø, personalegoder og udviklingsmuligheder,  for at tiltrække og fastholde medarbejdere. 

Et godt eksempel er Roskilde Kommune, der i september 2008 lancerede deres første employer branding kampagne; ”Roskilde Kommune – kilden til et meningsfyldt job”. Titlen udsprang fra Roskilde Kommunes årlige trivselsundersøgelse, hvor hele 92% af medarbejderne udtrykte, at deres arbejde var meningsfyldt. Titlen blev understøttet af tre budskaber, der i kampagnes løbetid blev synliggjort i det offentlige rum og internt i kommunen;”Du skal trives med dit arbejde hver dag-, hos os kan du udvikle dig og samtidig få tid til familien- og her har vi plads til både alvor og sjov ...ellers giver det ingen mening”. Formålet var at øge kendskabet til kommunen, som en meningsfyldt arbejdsplads og sikre den nødvendige arbejdskraft i fremtiden. Der var især fokus på de unge, hvilket ifølge Roskildes kommunaldirektør Henrik Kolind skyldes, at ”mange unge fravælger et job i kommunen, fordi de har en, mener jeg, fejlagtig opfattelse af de muligheder, det giver. De har måske også en anden fejlagtig opfattelse, nemlig af kommunen som et lidt støvet foretagende. Disse opfattelser vil vi gerne rokke ved. Det er nødvendigt, hvis vi i kommunerne skal have vores del af den unge arbejdskraft i fremtiden. Og det er jo et kardinalpunkt i fremtidens velfærd. For selv nok så mange penge hjælper ikke, hvis vi ikke kan skaffe de hænder, der er brug for”. 
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Gennem employer branding kampagnen har Roskilde Kommune ikke alene skabt et billede af kommunen som en meningsfyldt arbejdsplads, men også afsættet for de psykologiske kontrakter, der indgås med nuværende og potentielle medarbejdere. I denne kontekst er en psykologisk kontrakt en individuel og implicit kontrakt bestående af de løfter og forventninger der måtte være mellem kommunen og medarbejderen. Den psykologiske kontrakt er et supplement til den traditionelle ansættelseskontrakt, ikke en erstatning. Roskilde Kommune har derfor afgivet et løfte om et meningsfyldt job med trivsel, udvikling, balance mellem arbejds- og fritid samt plads til sjov og alvor. Hvis de ikke indfrier dette løfte opstår der en misligholdelse af den psykologiske kontrakt og afhængig af graden kan resultatet være faldende jobtilfredshed, engagementet, motivationen og præstationen samt stigende mistillid, illoyalitet og sygefravær. I tilfælde, hvor medarbejderen føler sig særlig krænket, er der risiko for dårlig omtale af kommunen og opsigelse. Uoverensstemmelser mellem employer branding kampagner og psykologiske kontrakter kan altså have store konsekvenser for såvel den enkelte medarbejdere, som hele kommunen. Det er derfor vigtigt, at være opmærksom på, at en employer branding strategi, på trods af gode hensigter og store løfter, kan være med til at forværre en kommunes brand, hvis de overholder deres løfter i den psykologiske kontrakt. 

I Roskilde Kommune har de skabt en succesfuld employer branding, hvilket bl.a. bekræftes af AKT-lærer Lene Jensen, der er ansat på Pædagogisk Psykologisk Rådgivning i kommunen; ”Roskilde Kommune har 100% levet op til deres tre budskaber i kampagnen, og gør det stadig”. 
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