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Abstract

The non-governmental organization Engineers Without Borders Sweden works with humanitarian
engineering and consists of a national board and 13 local offices located all over Sweden. The local
offices work, among other things, with engaging people and marketing the organization's various
assignments and events. The organization has a problem, that their guidelines and templates for
marketing is not always followed by the volunteers at the local offices.

Based on this information, a study of the organization and what causes the instructions not being
followed was made. The study was conducted in the form of questionnaires and interviews with
volunteers at the local offices. An analysis of the information gathered showed that several different
problems that affected the marketing existed. The analysis was the basis for a brainstorming process
where different solutions were generated.

Finally, the project resulted in a guide and process that will give new volunteers the conditions to
easily understand and learn the work and thereby minimize the number of errors in marketing.



Sammanfattning

Den icke-statliga organisationen Ingenjorer utan granser arbetar med humanitart ingenjorskap och
bestar av en styrelse och 13 lokala kontor beldgna runt om i Sverige. De lokala kontoren arbetar
bland annat med att engagera folk och marknadsfora organisationens olika uppdrag och evenemang.
Organisation har problem med att deras riktlinjer och templates for marknadsforing inte alltid f6ljs
av volontdrerna pa de lokala kontoren.

Med denna information som grund gjordes en studie av organisationen och vad som orsakar att de
instruktioner som finns inte alltid f6ljs. Studien gjordes i form av enkater och intervjuer med
volontarer pa de lokala kontoren. En analys av den insamlade informationen visade att ett flertal
olika problem som paverkade marknadsforingen existerade. Analysen Iag till grund for en
idégenereringsprocess dar olika I6sningar genererades.

Slutligen resulterade arbetet i en guide och process som ska ge nya volontarer forutsattningar att
enkelt forsta och lara sig arbetet och ddrmed minimera antalet fel i marknadsforingen.
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1. Inledning

| detta kapitel beskrivs projektets bakgrund, syfte och mal samt att en
fragestallning presenteras.




1.1 Bakgrund

Ingenjorer utan granser ar en icke-statlig organisation som arbetar med utmaningar kopplade till
FN:s utvecklingsmal (Organisation — EWB SWE, n.d.) (Internt férkortas Ingenjorer utan granser till
EWB-SWE, vilket star for Engineers Without Borders och fortsattningsvis i arbetet kommer
organisationen refereras till som EWB -SWE och syftar da pa den svenska organisationen).
Organisationen upplever problem med sin kommunikation och marknadsforing lokalt da
marknadsforingen ser olika ut fran de 13 lokala kontoren runt om i Sverige. Det finns bade riktlinjer
for marknadsforingen och fardiga templates for det grafiska materialet till sociala medier.
Riktlinjerna ar instruktioner om hur marknadsforingen bor ga till medan organisationens templates
ar specifika grafiska mallar for till exempel olika typer av inldgg pa sociala medier. Dessa riktlinjer och
templates foljs ej alltid och pa uppdrag av EWB -SWE undersdks och analyseras problemet i detta
arbete.

Dokument med riktlinjer och templates finns i EWB -SWEs google drive och dessa ska en ny PR-
ansvarig pa ett lokalt kontor fa ta del av i borjan av sitt ideella engagemang. Nar en ny PR-ansvarig
borjar pa ett lokalt kontor ska denne dven ha ett uppstartsmote med Head of Communication
(Denna roll har tidigare haft namnet Head of PR och avser den roll i EWB-SWE som arbetar med PR
pa nationell nivd). De PR-ansvariga pa de lokala kontoren ska dven ha ett individuellt mote med
Head of Communication en gang i manaden for att sdkerstalla en korrekt marknadsféring och
darmed bevara varumarkesidentiteten fér EWB -SWE nationellt. De lokala kontoren har ingen
gemensam standardiserad overlamningsprocess vilket innebar att dverlamningsprocessen kan se
annorlunda ut fran gang till gang och adven skilja sig mellan de olika kontoren. Om en PR-ansvarig
slutar och den nye inte hinner traffa den tidigare PR-ansvarige sker ingen dverlamningsprocess for
rollen. Ibland missar dven ett lokalt kontor att rapportera till Head of Communication att ndgon ny
har borjat vilket kan innebéra att det forsta métet mellan den nye PR-ansvarige och Head of
Communication dger rum senare an vad det bor. Det ska dven tilldggas att Head of Communication
jobbar deltid och har begrdnsat med tid till att kontrollera att arbetet skots pa de lokala kontoren.

Organisationen skoter stor del av sin kommunikation digitalt. De anvander Google drive som sin
informationsbas och anvander e-mail samt kommunikationsverktyget Slack fér att kommunicera
internt. Via Slack kan de PR-ansvariga kontakta de pa sitt lokala kontor men dven andra PR-ansvariga
inom organisationen, samt Head of Communication.

Det ar stor bredd pa vilka forkunskaper de PR-ansvariga har, och alla har inte arbetat med design
eller kommunikation tidigare. Det ar ocksa stor skillnad i det material som de olika PR-ansvariga
producerar, men nagon som arbetat langre presterar ofta mer i linje med organisationens riktlinjer.
De PR-ansvariga arbetar vanligtvis 1-2 ar men vissa stannar kortare tid. Det ar alltsd hog omsattning
pa personal och darfér viktigt att man snabbt kan forsta sitt ansvar och ramarna kring det och kunna
prestera direkt och konsekvent utan att det tar for mycket av Head of Communications tid.

Handledaren fran organisationen for arbetet ar Amanda Lindén Guifiez, som arbetar som Head of
Communication och refereras till i arbetet antingen som Head of Communication eller handledare
EWB -SWE. Notera att rollen nyligen har bytt namn fran Head of PR till Head of Communication, sa
Head of Communication kan i citat refereras till som Head of PR eller PR-chef nationellt beroende pa
sprak.



1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att analysera den del av EWB -SWE som &r knuten till marknadsféring och
kommunikation for att hitta potentiella samband mellan brister i organisationen och de avvikelser i
marknadsforingen som finns, samt belysa orsaker till de brister som finns i dagslaget.

1.3 Mal

Mal med arbetet ar att ta fram en |6sning som forbattrar EWB -SWEs marknadsforing lokalt, och
darmed starker EWB-SWEs varumarke i Sverige.

1.4 Avgransningar
All informationsinsamling kommer ska digitalt, framst pa grund av covid-19.
Ingen forandring av organisationens rekryteringsprocess kommer foreslas.

Den analys som gors av organisationen kommer vara begransad till den del som behandlar
marknadsforing och kommunikation.

Arbetet innebar inte att omarbeta EWB -SWEs grafiska profil. Eventuellt visuellt material som tas
fram kommer vara baserat pa en redan fardig grafisk profil.

Den fardiga I6sningen som tas fram i arbetet kommer ej behdva implementeras och testas i
organisationen, utan enbart presenteras.

1.5 Precisering av fragestallningen
Tillsammans med handledare EWB -SWE har féljande fragestallning tagits fram

e Hur kan man minimera avvikelser fran den grafiska profilen och sédkerstélla en korrekt
marknadsforing pa EWB -SWEs lokala kontor?

Fragestallningen ovan &r relativt bred och det kan finnas en eller flera orsaker till de problem som
finns idag. Exakt vad problemet beror pa skall undersdkas i arbetet. Tillsammans med handledare
EWB -SWE har foljande hypoteser som kan ligga till grund for problemet tagits fram, dar avsikten ar
att verifiera eller dementera dessa under arbetets gang.

Hypotes 1: Overldmningsprocessen och det material som ges vid pabdrjat volontérarbete r inte
tillrackligt ingdende for att de nya PR-ansvariga ska forsta vilka begransningar marknadsféringen har.

Hypotes 2: De PR-ansvariga kdnner sig begrdansade av de grafiska templates som existerar och tar sig
friheter med designen.

Hypotes 3: Rollen som PR-ansvarig ar inte tillrackligt tydligt definierad. Vissa kan tro att rollen
innebar mer kreativt designarbete an vad den faktiskt gor.






2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras teoretiskt underlag for att 6ka lasarens
forstaelse for projektet.




2.1 Engineers Without Borders Sweden

Engineers Without Borders ar en icke-statlig organisation som finns i manga lander runt om i varlden
men beroende pa land varierar storleken pa organisationen och dven vilken verksamhet som
bedrivs. EWB -SWE &r del av detta internationella ndtverk dar man arbetar 6ver nationsgranser for
att na gemensamma mal. Den svenska organisationen startades 2007 och har ar 2021 ca 1100
medlemmar och 13 lokala kontor runt om i Sverige. Organisationen arbetar utifran FN:s
utvecklingsmal bade nationellt och globalt med projekt inom utbildning och tillgang till vatten och
energi. EWB -SWE har ett antal nyckelvarden som ska sta till grund for allt som utfors inom
organisationen och nagra av dem ar:

“Vi utmanar oss sjdlva och vialkomnar nya idéer och initiativ fran véra medlemmar, lokala
grupper eller andra”

“Vii tror pd mdnniskors avsikt att utvecklas och géra ratt”
“Vi uppndr utmdrkta resultat genom samarbete baserat pa lokala initiativ”
Hela internationella listan med nyckelvarden finns bifogade i bilaga 1.

EWB -SWE har ett 90-konto, vilket betyder att Svensk insamlingskontroll ansvarar for att kontrollera
att minst 75 procent av organisationens inkomster gar till det syfte som organisationen arbetar for
(Organisation — EWB SWE, n.d.).

For EWB -SWE spelar de lokala grupperna en stor roll. Det finns 13 lokala grupper runt om i Sverige.
De flesta ar drivna av studenter men ett antal dr drivna av yrkesverksamma ingenjérer. Aven andra
yrkesgrupper ar aktiva inom organisationen, t.ex. arkitekter och vardpersonal (Lokala Grupper —
EWB SWE, n.d.)

EWB —SWEs organisation illustreras i bilden nedan dar daven kommunikationsfléden ar markerade.

Who we are e . I
: { g EXE h Board and ¢ = Proj e
Core Activities I\ E = Comm : = Secretariat E | - :
The Reflective Engineer FPrerTesTeTeee. - ke ’ !
Engineer to Engineer | [ T = 2 !
Inspire Youth !"jr————:-———. ——————— .————*T\ !
International Projects e ! - . 2 'P"rto y )
T e
Support Functions VAo 5 Management !,
Finance and Funding | | : . I
External Communication | ° Il 2 ! - I
Local Group Leaders P [] :
Event, HR, Sustainability ‘o - Local Group y

Figur 1, “Who we are” Organisationens egen bild.



2.2 PR i praktiken

PR ar en forkortning av engelskans public relations (PR - Uppslagsverk - NE.Se, n.d.). Begreppet syftar
till ett foretags eller en organisations arbete for att ha en god relation gentemot sin omgivning.
Arbetet innefattar bland annat att kommunicera sitt budskap utat.

| Principles and practice of marketing (Jobber and Ellis Chadwick 9e upplagan, s 417) beskrivs
budskapet i marknadsforingen som viktigt for att avgora vilket forhallande mottagaren har till
foretaget eller organisationen som vill nd ut med information. Budskapet kan ocksa etablera en
trovardighet och satta tonen for hur utsdndaren uppfattas. Det forklaras dven hur
marknasforingsbudskap kan ta olika former och sikta pa att framkalla olika kdnslor som till exempel,
radsla eller gladje.

2.3 PR for hjalporganisationer

En studie publicerad av Taylor and Francis Group undersoker hur icke-statliga organisationer arbetar
med PR (Schwarz & Fritsch, 2014). | denna studie granskas 440 icke-statliga organisationer fran olika
delar av varlden och visar bland annat att det finns en stor spridning pa vem inom organisationen
som ansvarar for PR-arbetet. Bland de 440 organisationer som granskades var det vanligast
forekommande att organisationens VD ocksa skoter PR-arbetet (31%). Nast vanligast var att en
enskild deltidsanstalld bar ansvaret (20%) och tredje vanligast var att organisationen har en separat
PR-avdelning (16%). Studien visade dven att olika organisationer har olika strategier for att
administrera PR. De vanligast forekommande strategierna ar:

e Organisationen har en stark central avdelning som tar alla beslut angaende PR, dessa
implementeras sedan av de lokala avdelningarna.

e Organisationen har en central avdelning eller person som arbetar tillsammans med lokala
kontor och bedriver PR-verksamheten tillsammans.

e Organisationen later de lokala avdelningarna arbeta sjalvstandigt, samtidigt som
anstrangningar gors for att koordinera deras aktiviteter.

Det visade sig dven att dessa 3 strategier inte skiljde namnvart i utmarkthet.

Studien visade aven att en del organisationer inte hade nagon tydlig strategi for sin PR. Dessa
organisationer visade sig uppvisa icke-utmarkta PR-strukturer.

2.4 Kommunikation och varumarkeslojalitet.

En studie publicerad i European Management Journal pavisar att en konsekvent kommunikation
bidrar till ett starkare band mellan kund och varumarke (Seri¢ et al., 2020). Studien undersdkte
vilken effekt konsekvent kommunikation har pa foljande faktorer: varumarkesfortroende,
varumarkeslojalitet och varumarkesengagemang. Resultatet visade att konsekvent kommunikation
har effekt pa alla faktorer, framfor allt varumarkesfortroende och varumarkeslojalitet



3. Etik och hallbarhet

| detta kapitel presenteras etiska och hallbarhetsaspekter for arbetet.




3.1 Etisk aspekt.

Under de intervjuer som genomforts med volontdrerna pa EWB-SWEs lokala kontor har alla som
intervjuats varit anonyma gentemot organisationen. En etisk aspekt som diskuteras under arbetet
har darfor varit pa vilket vis intervjusvaren kan presenteras pa ett trovardigt satt utan att inskranka
anonymiteten. Nar intervjuerna presenteras gors det i form av anonyma utdrag dar svaren inte kan
kopplas till varandra istallet for att presenteras som hela sammanhangande intervjuer, for att inte
riskera att svaren kan kopplas till specifika kontor och personer. En nackdel med att presentera
resultatet pa detta vis ar att intervjusvaren riskerar att tappa i trovardighet nar de anonymiseras och
inte kan kopplas till hela intervjuer med namn. Anonymiteten har dock prioriterats i detta arbete da
det hade varit oetiskt att presentera vem som sagt vad nar vissa av intervjusvaren belyser problem
inom organisationen.

3.2 Hallbarhetsaspekt.

EWB-SWE arbetar mot FN:s mal for hallbar utveckling. De tillhandahaller teknik och infrastruktur for
att gora det mojligt for manniskor runt om i varlden att hoja sin levnadsstandard och darmed framjar
deras arbete den sociala hallbarheten. Detta projekt ar inte direkt kopplat till EWB-SWEs
valgorenhetsarbete utan fokuserar pa forstaelse och kommunikation internt inom organisationen.
Att forbattra och utveckla det interna arbetet ar dock viktigt for att organisationen ska kunna arbeta
mot deras slutgiltiga mal.



4. Metod

| detta kapitel beskrivs de metoder som anvants i arbetet
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4.1. Enkater

En enkat ar ett skrivet frageformular som fylls i av en malgrupp och pa det sattet samlar in
information (Rexfelt, 2019). Enkater anvands ofta for att samla in information fran en stor grupp
personer men ar dven en effektiv metod for att samla in data fran personer som ar svara att nd men
som ar mojliga att fa tag pa via e-post.

Enkater kan innehdlla 6ppna och/eller slutna frdgor (Rexfelt, 2019). Oppna fragor avser fragor som
besvaras med fri text medans slutna fragor besvaras genom att vilja ett eller flera svarsalternativ.

Svarsalternativen kan utformas som en skala dar man till exempel far valja hur mycket man haller

med om ett pastaende.

4.2 Intervjuer

En intervju innebar att en intervjuperson besvarar ett antal fragor och svaren registreras (Rexfelt,
2019). Intervjuer kan delas upp i strukturerade och ostrukturerade intervjuer. En strukturerad
intervju innehaller tydliga fragor och resultatet blir ofta kvantitativt, dvs att svaren ofta kan
sammanfattas i tabeller eller liknande. | en ostrukturerad intervju finns det mer utrymme for
intervjupersonen att utveckla sina tankar kring ett amne. Ofta finns det en intervjuguide med
frageomraden som tas upp av intervjuaren och anvands som stéd for en diskussion mellan
intervjuaren och intervjupersonen. En sadan intervju ger darfor ett mer djupgaende resultat dar
intervjupersonen far forklara varfor de tycker som de gor kring fragorna som stalls.

4.3 KJ-Analys

En KJ-analys &r en metod som anvands for att strukturera information fran en datainsamling
(Rexfelt, 2019). Syftet med en KJ-analys ar att kommunicera en helhetsbild av resultatet pa ett
smidigt satt. Information som samlats in skrivs ner pa post-it lappar och placeras pa en yta. Sedan
gas lapparna igenom en efter en och de lappar som &r relaterade till varandra placeras i grupper tills
att alla lappar ar utplacerade. Slutligen rubriceras grupperna for att visa hur de ar relaterade till
varandra.

4.4 Brainstorming

I metoden brainstorming halls en 6ppen diskussion dar ordet &r fritt for att generera idéer. Det ar
viktigt att det ar en 6ppen och avslappnad situation fér att gynna en sa kreativ miljé som maijligt
(Osterlin, 2016).

4.5 Brainwriting

Metoden brainwriting gar ut pa att man skriver ned idéer individuellt for att inte paverkas och styras
av andra personers tankar och idéer (Osterlin, 2016).
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4.6 SCAMPER

SCAMPER &r en metod dér inspirationsord tillimpas p& en existerande idé (Osterlin, 2016).
Bokstaverna i SCAMPER star for de inspirationsord som anvands.

Substitute
Combine

Adapt

Modivfy

Put to another use
Eliminate

Reverse
4.7 Matrisutvardering

En matrisutvardering anvands for att se hur val idéerna uppfyller krav och kriterier relevanta for
arbetet (Osterlin, 2016). | detta projekt anvands forst en elimineringsmatris och sedan en
kesselringmatris.

4.7.1 Elimineringsmatris

| en elimineringsmatris ar syftet att eliminera koncept som inte uppfyller grundlaggande krav
(Gustafsson, 2020). Alla koncept ldggs in i matrisen och far ett plustecken om konceptet uppfyller en
av de grundlaggande kraven, och ett minustecken om det inte gor det. Sedan kvarstar de koncept
som har fatt plustecken genom hela matrisen. Denna matris anvands for att snabbt sortera bort
koncept som inte klarar de grundldaggande kraven, och darmed inte ska vidareutvecklas.

4.7.2 Kesselringmatris

| en kesselringmatris betygssatts koncept utefter hur bra de uppfyller ett antal viktade kriterier
(Gustafsson, 2020). Koncepten i matrisen far ett slutgiltigt resultat som réknas ut genom att
multiplicera vardet for hur bra konceptet uppfyller varje kriterium pa en skala (1-10) med
viktningsvardet for respektive kriterium.
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5. Resultat

| detta kapitel beskrivs och forklaras resultatet av de metoder som
lett fram till det slutgiltiga konceptet.
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5.1 Informationsinsamling

Tva olika enkater sammanstalldes och skickades ut till volontarer pa EWB -SWE. Den ena enkaten
skickades ut till de PR-ansvariga och den andra enkaten skickades ut till Gruppledarna pa EWB -SWEs
olika lokala kontor runtom i Sverige. Bada enkéaterna ar skrivna pa engelska for att undvika
sprakforbristningar. Enkaten som besvarades av PR-ansvariga aterfinns i bilaga 2 och enkaten som
besvarades av gruppledarna aterfinns i bilaga 3. De fragor som har en graderingsskala har skalan 1
till 7, dar 1 motsvarar completely disagree och 7 motsvarar completely agree.

Enkaten for gruppledare utformades framst med fokus pa dverlamningsprocessen pa de lokala
kontoren. 6 personer deltog i enkaten och majoriteten av fragorna eller pastaendena var antingen
ja/nej-fragor eller fragor med en graderingsskala (1-7). 2 av fragorna var fritextfragor. Enkaten var
kort och innehoéll 7 fragor, utéver fragor om namn och vilket kontor deltagaren arbetar pa, samt en
moijlighet att i fritext addera 6vriga tankar. Enkdten genomfordes i syfte att fa ett annat perspektiv
dn det fran de som arbetar direkt med PR, samt att forsta strukturer kring 6verlamningsarbetet och
kommunikation inom organisationen.

Enkéaten for PR-ansvariga innehdll 14 fragor eller pastaenden utéver de fragor om namn och vilket
kontor deltagaren arbetar pa, samt en mojlighet att i fritext addera 6vriga tankar. 7 personer deltog i
enkéaten och dven har var majoriteten av fragorna antingen ja eller nej-fragor eller fragor med en
graderingsskala (1-7). 3 av fragorna var fritextfragor. Enkatens syfte var att ta fram statistik aven fran
de deltagare som inte ville stélla upp pa en intervju, men ocksa for att kunna ge underlag till de
kommande intervjuerna med PR-ansvariga och fa en fingervisning om vilka delar som var extra
intressanta for varje specifik intervju.

De intervjuer som genomférdes var ostrukturerade men foljde en intervjuguide. Intervjuerna var
cirka 30 minuter langa och holls digitalt. 4 intervjuer genomfordes och deltagarna fick vélja om de
ville ha intervjun pa svenska eller engelska. Infér varje intervju gicks enkatsvaren for varje deltagare
igenom for att kunna fokusera extra mycket pa de svar hen givit i enkdaten som ansags intressanta.
Intervjun inneholl 13 fragor som aterfinns i bilaga 4. Majoriteten av de fragor som stélldes var 6ppna
med mojlighet for foljdfragor, och syftet var att lata deltagarens svar styra intervjun for att fa
ingaende information om vara hypoteser, men dven lamna plats at att utforska problem och orsaker
som tidigare inte belysts.

5.1.1 KJ-analys av intervjuer

Efter intervjuerna genomforts sammanstalldes citat for att anvdnda i en KJ-Analys. Citaten delades
upp pa 6 kategorier dar svar som berérde flera kategorier kunde anvandas fler ganger.

De 6 kategorierna var:

e Overlamningsprocess
e PR-rollen

e Kommunikation

e Motivation

e Templates
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e EWB -SWEs Google Drive.

Nar Citaten hade delats upp i kategorier grupperades citat som berérde liknande asikter eller
omraden, och paralleller drogs mellan citat som har paverkan pa varandra eller pa annat satt ansags
hdanga samman. De olika delarna av KJ-Analysen kan ses i sin helhet i bilaga 5-10.

Metoden utférdes for att utifran citat fran intervjuerna kunna belysa samband och dra slutsatser
mellan olika svar for att verifiera eller dementera de 3 hypoteserna samt se om nagon eller nagra
ytterligare orsaker till problemet kan identifieras. Genom kartlaggningen i KJ-analysen pavisades
dven antalet svar av liknande karaktar, detta for att kunna se vilka positiva eller negativa aspekter
som de flesta deltagare belyst.

5.1.2 Resultat enkater och intervjuer

Da intervjuerna baserades pa enkaterna som i sin tur framst skapades utifran hypoteserna
presenteras resultatet fran bade enkaterna och intervjuerna enligt de 6 kategorier som identifierats
under KJ-Analysen av intervjuerna.

5.1.2.1 Overlé@mningsprocess

| enkdten som besvarades av gruppledarna handlade flera fragor om éverlamningsprocessen nar en
ny volontar borjar arbeta. 66.7 procent, alltsa 4 av 6 deltagare svarade att deras kontor har en
standardiserad éverlamningsprocess for nya PR-ansvariga medan ovriga kontor saknar det. Nar
fragan om 6verlamningsprocessen normalt fungerar bra stélldes, var svaren spridda. Av de 4
deltagare som svarade att det finns en standardiserad process svarade 3 av dem att processen
fungerar 5 eller hogre pa den 7-gradiga skalan, medan den fjarde bara svarade en 3a pa skalan. Sett
till majoriteten har alltsa en standardiserad process en positiv paverkan pa uppfattningen om
Overlamningens kvalitet. Det ldgsta svaret pa fragan gavs av en gruppledare pa ett kontor som inte
har en standardiserad 6verlamningsprocess.

The handover process between employees normally works well
6 svar

Figur 2, diagram enkdtsvar frdn enkdt for gruppledare
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Gruppledarna fick dven svara pa om de ar med och paverkar hur en 6verlamningsprocess mellan 2
PR-ansvariga ser ut och svaren skilde sig mycket fran kontor till kontor. Majoriteten svarade att de
inte har nagon storre paverkan pa processen utan att 6verlamningen huvudsakligen skéts mellan
den avgaende och den tilltradande PR-ansvarige. En gruppledare svarade dock att denne har ansvar
for att strukturera upp 6verlamningen.

| enkdten som besvarades av de PR-ansvariga bads de beskriva den 6verlamningsprocess de fick nar
de bérjade arbeta pa EWB -SWE. Beskrivningarna skiljde sig mycket fran varandra. En person svarade
till exempel att den tidigare PR-ansvarige hade férberett en PowerPoint och gav hen majlighet att fa
svar pa alla sina fragor medan en annan person skrev att 6verlamningen bara bestod av att
anvandarnamn och l6senord ldmnades 6ver. En person svarade att hen fick sagt till sig att hen hade
helt fria hander och inte blev informerad om nagra riktlinjer.

”Overldmningen var vildigt kort och koncis. Den tidigare PR-ansvarig sa att jag
hade helt fria hdnder och att man “learning-by-doing", men sen visade det sig
att det var mer riktlinjer dn vad jag trodde”

Utdrag ur interviumaterial 1.

Samma person stéallde dven upp pa en intervju och dar kom det fram att hen haft ett mote med
Head of Communication efter ett tag och da blivit informerad om att det fanns riktlinjer. Personen
utryckte dven att denne hade 6nskat att motet med Head of Communication hade skett tidigare.

”Jag tycker egentligen att sa fort det tillsdtts en ny PR-manager sd ska man ha
haft méte med PR-chefen nationellt”

Utdrag ur intervjiumaterial 2.

| KJ-analysen som gjordes av intervjusvaren kunde asikter som rér 6verlamningsprocessen
analyseras pa ett mer detaljerat plan. Har framkom en del asikter om att 6verlamningsmaterialet ar
overvaldigande och att det var svart att navigera genom allt material i bérjan. En majoritet uttryckte
dven att de fick en otillrdcklig introduktion av deras féretradare och att de garna hade sett en
grundligare upplarningsprocess.

5.1.2.2 PR-rollen

De PR-ansvariga fick i enkadten svara pa hur tydligt beskriven de tycker deras roll ar, samt hur mycket
personligt ansvar rollen innebar pa en skala 1-7. Svaren var spridda i bada fragorna. Resultatet
visade att det rader skilda asikter om hur pass vélbeskriven rollen som PR-ansvarig uppfattas. Trots
att majoriteten svarade pa den 6vre delen av skalan sa varierar svaren fran 2 som lagst till 7 som
hogst.
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My role as PR manager is clearly described
7 svar

3
2 .]
| l
0 |‘.

1 2 3 4 5 6 7

Figur 3, diagram enkdtsvar frdn enkdt fér PR-ansvariga

Det var dven en bred spridning pa svaren vad galler fragan om hur mycket personligt ansvar rollen
som PR-ansvarig innebar. Har var det dock ett svar som stack ut extra mycket med en 2a, nar
resterande svar lag hogt upp pa skalan.

My role as PR manager involves a lot of personal responsibility
7 svar

| J
0 | |
1 2

3 4 5 6 7

Figur 4, diagram enkdtsvar frdn enkdt fér PR-ansvariga

| Intervjuerna utryckte sig alla deltagare i huvudsak positivt om rollen. Nagon 6nskade dock att rollen
innebar en storre kreativ frihet nar det kommer till det grafiska materialet. En annan ndmnde att hen
ar ensam PR-ansvarig pa kontoret och att det hade varit bra att ha en till PR-ansvarig att bolla idéer
med, speciellt i bérjan. En intressant asikt som yttrades under intervjuerna var att en person
upplever att det ibland ar latt att gldmma att man som PR-ansvarig pa ett lokalt kontor inte bara
representerar sitt kontor utan dven hela EWB -SWE nar man t.ex. publicerar material pa sociala
medier. Personen ndamnde i samband med detta dven att det skulle kunna vara en orsak till att
marknadsforingen kan se annorlunda ut fran kontor till kontor.
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”Det dr [dtt att tro att vi dr en liten organisation men vi ér en del av en stor
organisation och det mdste finnas en réd trad”

Utdrag ur interviumaterial 3.
5.1.2.3 Kommunikation

Bade PR-ansvariga och gruppledare fick svara pa hur bra kontakt de hade med PR-
ansvariga/gruppledare pa de andra lokala kontoren. Har visade det sig att det generellt &r fa som
upplever att kommunikationen ar god. | enkaten for Gruppledare varierade dock svaren mellan 2
och 6 pa den 7-gradig skalan medan majoriteten av de PR-ansvariga svarade 1 av 7. De PR-ansvariga
fick dven en fraga om hur latt de kdnner att det ar att fa kontakt med Head of Communication, har
var majoriteten av svaren mycket positiva.

Intervjuerna gav resultat som kan kopplas till svaren i enkdten. En PR-ansvarig sa under intervjuerna
att hen inte sjalv har nagon kontakt med de andra lokala kontoren utan litar pa att om det finns
nagon information som ror hen sa litar hen pa att gruppledarna for vidare den. En annan sa att det
ar svart att fa kontakt med andra lokala kontor om man inte &r gruppledare. Vidare trodde manga av
de deltagande att en 6kad kommunikation mellan PR-ansvariga pa olika lokala kontor skulle kunna
leda till en 6kad forstaelse for hur andra téanker i PR-arbetet och darmed skapa en mer enhetlig
marknadsforing.

“Tidigare har alla head of pr haft méte tillsammans, men nu har jag bara haft
sjdlv med PR-chefen nationellt. Det hade varit bra att ha dd kan man diskutera
likheter och skillnader och om man ska félja en mall.”

Utdrag ur interviumaterial 4.

Intervjusvaren visade aven att alla tycker att kontakt med Head of Communication underlattar
avsevart i arbetet. De flesta tycker att denna kommunikation fungerar bra men en deltagare
upplever att hen ibland har haft svart att fa svar och att detta lett till problem. Under KJ-analysen
upptéacktes dven att det pa en del kontor kan finnas en problematik i kommunikationen internt pa
kontoret. Det visade sig att om man dr ensam i sin roll som PR-ansvarig kan det vara svart att fa
feedback fran nagon pa kontoret. Det kan darfor vara extra viktigt att ha kontakt med andra kontor
om man ar ensam i sin roll pa sitt lokala kontor.

5.1.2.4 Motivation

Aspekter som ror volontarernas motivation var ndgot som framst berérdes i intervjuerna nar
deltagarna fick beratta fritt om forbattringspotential inom organisationen, men som dven delvis
framgick i samband med andra fragor. Flera av intervjudeltagarna beskrev att de riktlinjer och
templates som ges for marknadsforing ar strikta och inte erbjuder den kreativitet som vissa
volontédrer eftersoker. En deltagare lyfte dven att det finns mojlighet att komma med forslag pa
templates, men att det bor fortydligas for volontarerna.
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”Det star att man kan komma med egna templates om man vill men man kan
trycka mer pad det for att folk ska kénna att dom har ett stérre ansvar och fa
mer motivation”

Utdrag ur interviumaterial 5.

Det fanns dven delade meningar om hur man ser pa sitt arbete pa EWB -SWE, vilket kan paverka
utférandet av ens arbetsuppgifter. Citaten nedan ar fran olika intervjudeltagare som har vitt skilda
perspektiv pa sitt arbete.

“Man fdr tdnka dven att alla ér studenter och EWB ér ju liksom utéver plugget
sd man har ju inte heller tid att ta det mega-superduperseriost”

Utdrag ur interviumaterial 6.

”Det dr ldtt att tro att vi dr en liten organisation men vi ér en del av en stor
organisation och det mdste finnas en réd trad”

Utdrag ur interviumaterial 3.

Utover detta lyftes dven en asikt om att utbildningar eller formaner fér volontédrerna hade kunnat
O0ka motivationen, da de arbetar ideellt.

5.1.2.5 Templates och Riktlinjer fér marknadsféring

Nar fragan om hur anvandarvanliga EWB -SWEs templates for marknadsforing ar i enkaten fér PR-
ansvariga svarade alla utom en person 6 eller 7 pa den 7-gradiga skalan. En intervjudeltagare
uttryckte dock att alla kontor inte anvander riktlinjer och templates pa samma satt.

“I know there’s a lot of trouble with having everyone following the same
structure, so | know that there’s an esthetic for social media and I’'ve seen that
some pages don’t follow our guidelines | guess, or how we use our templates
and when and how to post things. But aside from that | think everything looks
okay.”

Utdrag ur interviumaterial 7.

En annan intervjudeltagare svarade att hen inte visste att det fanns templates nar hen borjade pa
EWB -SWE. Detta har med 6verlamningsprocessen och korrekt informationsoverféring att géra men
hade kunnat foérklara varfor en PR-ansvarig inte foljer de templates och riktlinjer som finns for
marknadsforingsmaterial till en borjan, dock inte i langden.
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Nar deltagarna i enkaten for PR-ansvariga fick fragan om hur mycket kreativ frihet som ges av de
riktlinjer for marknadsféring som EWB -SWE har tagit fram svarade 2 deltagare att de inte alls
upplever att man far nagon kreativ frihet, medan resterande svarade 4 eller hogre pa skalan.

EWB's marketing guidelines gives me a lot of creative freedom
7 svar

Figur 5 diagram enkdtsvar fran enkdt fér PR-ansvariga

En intervjudeltagare utryckte dven att hen upplevde att EWB -SWEs riktlinjer fér marknadsféring ar
lite for strikta och dnskar mer kreativ frihet nar det kommer till inldgg pa sociala medier, vilket dven
togs upp i avsnittet om motivation.

5.1.2.6 EWB -SWEs Google Drive.

Organisationen har en Google drive-mapp dar all information som rér PR-finns. | enkadten for PR-
ansvariga bads deltagarna svara pa hur ltt de tycker det ar att navigera i denna drive pa en skala
fran 1-7. Alla svarade 4 eller hogre pa den 7-gradiga skalan men majoriteten av deltagarna svarade
nara mitten av skalan, vilket tyder pa att det finns utrymme for forbattring.

| intervjuerna var den generella asikten att det var krangligt att navigera och dven de som tycker att
det ar latt att navigera uttryckte att de hade problem med det i borjan av sitt arbete men sedan lart
sig efter hand.

“Det kan vara svdrt att hitta faktiskt. Det hade varit bra om man hade kunnat
strukturera upp i fler mappar.”

Utdrag ur intervjiumaterial 8.

Det kom dven fram att vissa tycker att en del av materialet i driven ar bristfalligt. En person namnde
att det finns kvar gamla dokument och att det kan vara svart for en ny PR-ansvarig att avgora vilket
material som ar relevant.

“Its difficult because there’s so much that is maybe 4 years old and you don’t
know if it can be trashed, or if we should save it”
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Utdrag ur interviumaterial 9.

“It’s a lot of good information, a lot of great information, but | think when
someone signs on to the drive if they’re new, they’ll end up reading half old
information and half new, and it won’t be a great training process for them”

Utdrag ur intervjiumaterial 10.
5.1.3 Samtal med handledare

Efter analysen av enkater och intervjuer gjorts genomférdes ett samtal med handledare EWB -SWE
for att diskutera resultatet. Handledaren gav nagra nya aspekter som hon hade upplevt som
problem, som inte tagits upp tidigare i arbetet. Dessa var:

e Nar ett kontor soker efter en ny PR-ansvarig framgar det ibland i rekryteringsannonserna att
rollen innebar kreativt arbete i form av grafisk design, vilket inte ar fallet och kan leda till en
felaktig bild av PR-rollen.

e Nar en PR-ansvarig borjar kan det ibland ta for lang tid innan informationen i
overlamningsdokumenten, dar det bland annat star att man ska ta kontakt med Head of
Communication, nar fram till den nye. Detta eftersom ingen berattar for den nye att denna
information existerar och var den aterfinns.

e Handledaren lyfte dven fragan om den avgaende PR-ansvarige faktiskt ska ha huvudansvar
under éverlamningsprocessen, eller om det bér vara nagon annan i organisationen som bar
det ansvaret.

5.1.4 Sammanfattning och analys av informationsinsamling.
Efter informationsinsamlingen analyserades informationen for att kunna dra relevanta slutsatser.
5.1.4.1 Kartldggning av problem

Problemen som upptacktes under informationssamlingen sammanfattades och formulerades till 20
problem som kan ligga till grund for avvikelser i marknadsforingen. Sedan kartlades samband mellan
de olika problemen vilket resulterade i féljande bild:
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Figur 6, kartldggning av problem

De orangea rutorna ar grundproblem d.v.s. problem som inte ar en konsekvens av ett annat
problem. De gula rutorna ar alla sprungna ur ett grundproblem och kan l6sas genom att |6sa
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grundproblemet. Pilarna visar hur de olika problemen ar kopplade till varandra. De tre
grundproblemen langst ner i figuren har inte kunnat kopplas direkt till ett annat problem och har
darfor inga pilar kopplade till sig.

5.1.4.2 Kartldggning av strukturella problem.

Majoriteten av grundproblemen anses vara strukturella problem. For att illustrera detta har de
problemen markerats i en figur som ar baserad pa EWB -SWEs
organisations/kommunikationsstruktur (se bild X i avsnitt 2.1), med forklaringar nedan.

Styrelse ®
-

Lokalt kontor

\
R
¢

Figur 7, kartléggning av strukturella problem, férfattarnas egen illustration.

1. Rekryteringsannonser fér PR-ansvariga ger inte alltid en korrekt beskrivning av PR-rollen.
(Detta dr inte ett direkt strukturellt problem, men eftersom det dr forsta steget i
rekryteringen sa har det pdverkan pad resterande problem och flédet i figuren.)

2. Vissa kontor saknar standardiserad 6verlimningsprocess vilket uppfattas som negativt av
volontdérerna.

3. Bristfdllig kommunikation fran lokala kontor till Head of Communication gdllande nya
rekryteringar.

4. Om man dr ensam PR-ansvarig kan det vara svart att fa relevant feedback internt pa
kontoret.
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5. Kommunikationen mellan kontoren dr bristfillig, framférallt mellan olika PR-ansvariga.

X.  En kommunikationsvédg som inte dr markerad i ursprungsbilden som figuren ér baserad pa
ddr PR-ansvariga har direktkontakt med Head of Communication och vice versa.

5.1.4.3 Scenario.

Baserat pa figuren ovan skapades ett scenario for att visa vad som skulle kunna ga fel i
rekryteringsprocessen av en ny PR-ansvarig och den férsta tiden pa organisationen. Observera att
detta ar ett scenario dar problem uppstar i alla steg och i manga fall kan det vara enbart ett eller ett
fatal steg som inte fungerar pa béasta satt, men detta &r for att illustrera ett varsta scenario.

PR-ansvarig Y bérjar pa det lokala kontoret Z efter att ha ldst annonsen i steg 1, ddr PR-rollen
beskrivs som en roll dér man far arbeta kreativt med det grafiska materialet. Nér PR-ansvarig Y ska
fa sin 6verldmningsprocess i steg 2 har den tidigare PR-ansvarige redan ldmnat sin position och ger
ddrmed ingen éverldmning till person Y. Gruppledaren pa kontoret ger Y inloggningsuppgifter till
sociala medier och EWB -SWEs google drive. PR-ansvarig Y vet i detta ldge inte att hen ska kontakta
Head of Communication fér att fG en mer grundlig férklaring till PR-arbetet. Ledningen fér det lokala
kontoret kommunicerar inte till ledningen nationellt att en ny PR-ansvarig har bérjat pG kontoret
(steg 3), vilket gér det oméjligt fér Head of Communication att etablera en kommunikation med PR-
ansvarig Y. Ndr Y skapar sitt forsta inldgg pd sociala medier ér hen inte helt inférstadd med de
templates och riktlinjer som finns. Y vill fd feedback pa sitt material men det dr svadrt att fa feedback
internt pd kontoret och Y kontaktar inte heller nGgon PR-ansvarig pa ndgot annat lokalt kontor fér
feedback (Steg 4 och 5). Materialet som Idggs upp pa sociala medier dr felaktigt och féljer inte EWB -
SWEs grafiska templates eller riktlinjer, nGgot som Head of Communication noterar och kontaktar da
PR-ansvarig Y fér att hjdlpa till att “rdtta” felen i materialet. Det dr férst hér kontakt X startar, ndgot
som borde skett redan vid steg 2 innan materialet kommer fram till EWB -SWEs sociala kanaler.

5.1.4.4 Val av huvudproblem
Tva grundproblem ansags svara att paverka direkt i projektet, dessa problem ar féljande:

e Ldg motivation pd grund av att det ideella arbetet dr ndgot som tar tid utéver ens
huvudsakliga sysselsdttning.
e Rekryteringsannonser fér PR-ansvariga ger inte alltid en korrekt beskrivning av PR-rollen.

Det forsta problemet kunde inte kopplas direkt till nagot annat problem och ansags vara for diffust
for att fokusera pa. Det hade kravts ytterligare anvandarstudier for att fordjupa sig tillrackligt mycket
i problemet for att hitta en 16sning pa det. Det andra ar ett problem som ligger till grund fér andra
problem i organisationen. Det valdes dock inte att behandlas i huvudsak da det hade kravt en
forandring i rekryteringsprocessen vilket ar utom avgransningarna for projektet.

De grundproblem som aterstod var féljande:

A) Vissa kontor saknar standardiserad éverldmningsprocess vilket uppfattas som
negativt av volontdrerna.
B) Svdrigheter att navigera mellan och i dokument i EWB-SWEs Google drive.

24



C) Bristfdllig kommunikation frdn lokala kontor till Head of Communication gdllande
nya rekryteringar.

D) Om man dr ensam PR-ansvarig kan det vara svart att fa relevant feedback internt pd
kontoret.

E) Kommunikationen mellan kontoren dr bristfdllig, framférallt mellan olika PR-
ansvariga.

Det grundproblem som namnts flest ganger och som framstatt som mest centralt var problem A,
darfor valdes detta problem som huvudfokus i arbetets fortsattning. Da en l6sning skulle kunna
behandla bade huvudproblemet men dven ett eller flera av de 6vriga problemen, sa beholls dessa i
processen men inte som huvudfokus.

5.2 Hypotesverifiering

Analysen av informationsinsamlingen jamfordes med hypoteserna som definierades vid projektets
start.

Hypotes 1: Overlimningsprocessen och det material som ges vid pdbérjat volontérarbete dr otillréicklig och inte
tillrdckligt ingdende fér att de nya PR-ansvariga ska férsta vilka begrdnsningar marknadsféringen har.

Hypotes 2: De PR-ansvariga kénner sig begrdnsade av de grafiska templates som existerar och tar sig friheter
med designen.

Hypotes 3: Rollen som PR-ansvarig dr inte tillréickligt tydligt definierad. Vissa kan tro att rollen innebdr mer
kreativt designarbete én vad den faktiskt gor.

Hypotes 1 stimmer da ett flertal indikatorer visar pa att det kan ta tid innan en ny PR-ansvarig ar
inforstadd med hur arbetet fungerar och de moéjligheter och begransningar det medfor, samt att
overlamningsprocessen skiljer sig fran kontor till kontor.

Hypotes 2 stimmer delvis. En del kdnner sig begrdansade av de riktlinjer och templates som finns
men det betyder inte nddvandigtvis att de inte foljer dem.

Hypotes 3 stimmer. Det finns vissa skillnader i hur volontarerna uppfattar PR-rollen och hur de
agerar i den. Rollen beskrivs dven ofta i rekryteringsannonser som mer kreativ an vad den faktiskt ar.

Utover hypoteserna har dven fler problemomraden upptackts. De mest framstaende ar
kommunikationsbrister i olika delar av organisationen samt svarigheter att navigera mellan och i
dokument i EWB -SWEs google drive.

5.3 Kravspecification

| kravspecifikationen sammanstalldes de krav och énskemal som stod till grund for
konceptutvecklingen. Kraven och 6nskemalen delades in 3 olika kategorier.

e Generella krav/6nskemdl syftar pa de krav och 6nskemal som inte ar direkt kopplade till ett
av de problem som definierats tidigare i arbetet.
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e Under kategorin Huvudproblem star krav/6nskemal som &r kopplade direkt till det valda

huvudproblemet.

e Under kategorin Ovriga problem stér krav/6nskemal som &r kopplade till de resterande

problemen som inte har valts som huvudfokus.

| tabellen viktas dnskemal 1-5 beroende pa ansedd relevans. Alla &nskemal under kategorin Ovriga

problem viktas till 1, da dessa inte ar huvudfokus for konceptutvecklingen men kan dnda hanteras

beroende pa I6sningens natur. Om dnskemalen ar kopplade till ett specifikt problem star problemets

bokstav markerat under kommentar, till exempel (A).

Krav/Onskemal K/O Viktni | Kommentar. Bokstav inom parentes
ng (1- | syftar pa vilket specifikt problem
5) onskemalet géller, till exempel (A).

Generella krav/Onskemal

Minimera Kostnad K Eftersom organisationen ar icke-
vinstdrivande bor [6sningen vara billig,
helst gratis.

Engelsksprakig K Da en del volontérer inte talar svenska,
bor 16sningen vara pa engelska

Ej belasta Head of Communication K Lésningen far inte belasta Head of
Communication tidsmassigt mer an
den tid som laggs ned idag.

Sakerstalla Langvarig Effekt 0 4 Pa grund av den hoga
personalomséattningen maste I6sningen
fungera over en langre tid och inte
enbart i nulaget

Erbjuda Anvandarvanlighet 0 5

Huvudproblem

Sakerstélla Informationséverféring 0 5 (A)

Minimera Inlarningstid 0 4 (A)

Underlatta Inldrning 0 4 (A)

Minimera Avvikelser 0 3 Galler avvikelser mellan kontorens
overlamningsprocess (A)

Uppmuntra till positiv utveckling 0 3 Uppmuntra till och se till att nytdank och
forbattrande variationer av
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overlamningsprocessen kan
implementeras (A)

Ovriga problem

Underlatta Navigering 0 1 Galler informationsbas (B)

Sakerstalla Relevans o] 1 Se till att informationen som finns i
basen ar relevant (B)

Forenkla Introduktionsmaterial 0 1 (B)

Belysa vikten av Kommunikation 0 1 Galler kommunikation fran lokalt
kontor nar en ny PR-ansvarig borjar. (C)

Bredda PR-kunskap 0 1 Sa att andra @n PR-ansvariga pa lokala
kontor kan ge relevant feedback (D)

Uppmuntra feedback 0 1 (D, E)

Forhoja kdnsla av samhorighet 0 1 (E)

Tabellens 1, kravspecifikation.
5.4 |dégenerering

Idegenereringen borjade med en brainstorming dar malet var att generera sa manga idéer som
moijligt. Sedan féljde en brainwriting dar idéer skrevs ner individuellt for att inte paverkas av nagon
annan. Slutligen anvdandes metoden Scamper dar de idéer som tidigare tagits fram utvecklades och
framfor allt kombinerades for att generera ytterligare idéer.

Efter idégenereringen utforts hade 16 koncept tagits fram, samt ett antal komplementldsningar som
inte enskilt I6ser problemet men som eventuellt kan implementeras i det slutgiltiga konceptet.

Koncept:

1. Sammanfattande 6verlamningsdokument
o Detta koncept ar ett 6verlamningsdokument dar all essentiell information som
behovs vid paborjat volontarsarbete ar samlat for att underlatta for lasaren.
2. Interaktivt dokument for 6verlamning.
o Detta koncept ar samma som koncept 1 med undantaget att dokumentet ska vara
interaktivt, alltsa att det gar att navigera i med hjalp av till exempel knappar.
3. Informativ film
o Detta koncept ar en forinspelad film som gar igenom hela 6verlamningsprocessen.
Tanken med denna film ar att ga igenom den viktiga informationen i dokumenten sa
att den nye volontaren enkelt kan félja med. Filmen skulle kunna géras med en
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10.

11.

12.

person som berattar i fokus, eller med en berattarrost som vagleder volontéren
genom dokumentens innehall.
En avgangsguide

o Detta koncept ar en guide med tydliga instruktioner om vad som ingari en
overlamning och hur den bor genomféras. Denna guide ska en PR-ansvarig ta del av
och fora vidare informationen i guiden som avslutande del i volontararbetet till den
nya volontaren.

En introduktionskurs for dverlamningen

o Detta koncept ar en kurs utformad for 6verlamningsprocessen dar den nya
volontdren tar del av de dokument som ges vid paborjat volontararbete och blir
guidad genom informationen med till exempel férinspelade filmer som berattar i
vilken ordning informationen ar bast att ta till sig.

Ett larande spel

o Detta koncept ar ett spel déar all information som ska dverforas vid
overlamningsprocessen ingar och den nye volontaren lar sig genom att spela spelet.
Spelet skulle kunna utformas till exempel som ett memory.

Ett test som varje PR-ansvariga maste genomga innan tjansten paborjas.

o | detta koncept ser 6verlamningsprocessen ut som den gor for tillfallet men ett test
skapas som avslutande del innan arbetet kan pabdrjas. Volontaren far fragor om
riktlinjer och den grafiska profilen och maste fa ett visst antal ratt for att fa pabérja
arbetet. Klarar man inte testet maste vissa delar av informationen i dokumenten gas
igenom igen.

En tydlig avgangsperiod dar man sista tva veckorna maste planera éverlamning.

o | detta koncept frigér man de sista tva veckorna av volontararbetet till att den PR-
ansvarige sjalv far planera 6éverlamningen till den nye och da har tid pa sig att se till
att all essentiell information 6verfors.

En guide for gruppledarna dar de lar sig hur man haller i en 6verlamning for PR-ansvariga.

o Detta koncept ar en guide till gruppledare pa de lokala kontoren déar de far ta del av
all information en PR-ansvarig ska fa till sig vid paborjat volontararbetet och far som
uppdrag att utféra 6verlamningsarbetet till de nya.

En testinstagram dar PR-ansvariga far ladda upp material for kontroll innan de pabdorjar
arbetet.

o | detta koncept skapas en testinstagram som de nya volontarerna far anvanda under
de forsta veckorna for att lagga upp inldgg. Denna instagram far Head of
Communication ha ansvar dver att kontrollera kontinuerligt och kan da ge feedback
pa inldggen. Nar Head of Communication ar n6jd med den nya volontarens
prestation kan den pabdrja arbetet.

En onlinekurs

o Detta koncept liknar koncept 5 men ér istdllet online och delar av kursen samt
feedback kan ges i realtid och inte forinspelat. Denna kurs skulle kunna hallas
centralt fran den nationella styrelsen for alla nya PR-ansvariga.

Rekrytera en person vars enda fokus ar att introducera nya volontéarer pa lokal niva

o | detta koncept rekryteras en person som enbart ansvarar for att introducera arbetet

till nya volontarer digitalt. Denne person far lara sig all information som behéver
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kommuniceras och tar sedan fullt ansvar for att de nya volontarerna far en
forstaelse for sin roll och arbetet.
13. Informativ App

o | detta koncept skapas en applikation for mobiltelefoner dar all information som ska

kommuniceras under 6verlamningsprocessen samlas och enkelt kan navigeras
mellan. Appen bor vara enkelt att uppdatera och kan ha nagon form av

kommunikationsmajlighet sa att de nya volontédrerna enkelt kan kontakta nagon vid

eventuella fragor.
14. Informativ Hemsida
o Detta koncept liknar koncept 13 men ér istédllet en hemsida som jamfért med en
applikation kan nas dven fran enheter som inte dr anpassade for applikationer.
15. Utforma en workshop
o | detta koncept utformas en workshop for alla nya PR-ansvariga. Volontarerna far
forelasningar om rollen och arbetet och far sedan i grupp utféra uppgifter som
baseras pa organisationens riktlinjer och templates for att lara sig tillsammans och
av varandra.
16. Lata Head of Communication halla i varje individuell verlamning som forsta kontakt
o | detta koncept flyttas ansvaret for 6verlamningsprocessen, fran de avgaende PR-
ansvariga till Head of Communication som sjalv haller i alla 6verlamningsprocesser
och da kan sdkerstalla att korrekt information kommuniceras.

Komplementldsningar:

e En process dar en ny PR-ansvarig blir inskriven direkt sa Head of Communication far reda pa
det.

e Head of Communication utvarderar éverlamningen tillsammans med ny PR-ansvarig vid
deras forsta mote.

e | dverlamningsprocessen beskriva PR-rollen, men ocksa just den specifika individens roll.
Forklara vilka den kan kontakta och hur, samt beskriva vem personen ar i organisationen.

e Pavisa vilken skillnad volontarerna gor i slutdndan och varfor rollen och arbetet ar viktigt.
Detta genom att fa ta del av vad organisationen goér och visa hur den enskilda individen
hjalper till att féra organisationens arbete framat.

5.5 Elimineringsmatris

| elimineringsmatrisen stalldes koncepten mot 5 krav for att se om de sallas bort eller ej. Kraven som

dven syns nedan i matrisen var:

o Loser konceptet huvudproblemet?

o Uppfyller konceptet alla krav i kravspecifikationen?

e Arkonceptet realiserbart?

e Passar konceptet organisationen?

e Finns tillracklig information for att utveckla konceptet?

Om ett koncept fick ett nej pa ett krav fullféljdes inte matrisen for just det konceptet. 3 koncept
eliminerades redan vid kravet om huruvida konceptet I6ser huvudproblemet. 2 koncept
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eliminerades da de inte uppfyller kraven i kravspecifikationen. 6 koncept eliminerades aven vid
kravet om huruvida konceptet ar realiserbart, dar flera koncept antingen skulle kosta for mycket
pengar eller tid for organisationen, eller att koncepten inte skulle vara méjliga att realisera inom
arbetets tidsram. Slutligen eliminerades 1 koncept med anledningen att det inte passar
organisationen. Detta géllde koncept 9, dar gruppledarna skulle fa fullt ansvar éver
overlamningsprocessen. Anledningen till att detta koncept eliminerades ar att gruppledarnas roll da
skulle utokas med ett relativt stort ansvarsomrade utover det évergripande ansvaret for det lokala
kontoret. Efter elimineringsmatrisen kvarstod 4 koncept.
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Skapad: 15/4 -
21

Behall (JA) eller

+IA eliminera (NEJ)
- NEJ [6sning
.. Uppfyller. Tillracklig

Alternativ Loser huvud- | alla krav.l . Realiserbar Passar ) information

problemet k.ravspecnclka organisationen finns

tionen

1 + + + + + JA
2 + + + + + JA
3 + + - NEJ
4 + + + + + JA
5 + + + + + JA
6 + + - NEJ
7 + - NEJ
8 - NEJ
9 + + + - NEJ
10 - NEJ
11 + + - NEJ
12 + + - NEJ
13 + + - NEJ
14 + + - NEJ
15 - NEJ
16 + - NEJ

Tabell 2, elimineringsmatris.
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5.6 Vidareutveckling av kvarstaende koncept.

De 4 koncepten som kvarstod efter elimineringsmatrisen utvecklades vidare och definierades
tydligare for att kunna goéra en mer ingaende jamforelse i kesselringmatrisen. Koncepten behaller sin
siffra fran tidigare i rapporten. Koncepten som beskrivs nedan har alltsa samma siffra som nar de
presenteras i avsnitt 5.4.

Koncept 1

Tanken med koncept 1 ar att samla all den information som idag finns i EWBs google drive som ar
viktig for den nya PR-ansvarige att ta till sig, samt eventuell 6vrig information som boér ges vid en
overlamning. Informationen samlas i ett lingre dokument/en guide dar det skall vara latt att
navigera och ta till sig det absolut viktigaste direkt fran start, och darmed slippa eventuell risk for att
informationsoverforing uteblir. Dokumentet bor borja med en introduktion till organisationen och
avslutas med en uppmaning om att kontakta Head of Communication for ett forsta mote. Konceptet
kommer krdva minst en stédprocess for att den nye PR-ansvarige ska fa tillgang till dokumentet.

Koncept 2

Koncept 2 ar precis som koncept 1, med undantaget att det ska vara interaktivt. Med interaktivt
menas att anvandaren ska kunna klicka mellan olika avsnitt i dokumentet och navigera pa ett mer
intuitivt satt, utan att behova bladdra. Det skall dven vara majligt att ga tillbaks till dokumentet vid
behov och enkelt kunna hitta information om ett specifikt avsnitt genom att klicka i en
innehallsforteckning.

For att detta koncept skall vara majligt att utfora maste det skapas i ett program dar det gar att
lagga in knappar och lankar.

Koncept 4

Koncept 4 gar ut pa att man istallet for att sdkerstélla att de nya PR-anvariga far korrekt information,
fokuseras det istdllet pa att de avgaende PR-ansvariga ger korrekt information. Guiden skulle vara
utformad sa att den tacker alla essentiella delar av 6verlamningsprocessen, dar korrekt
informationsoverforing ar huvudfokus. Konceptet kommer behdva minst en stédprocess dar det
sakerstalls att guiden gas igenom av den avgaende PR-ansvarige ett tag innan 6verlamningen och tar
personligt ansvar for att guiden foljs.

Koncept 5

Koncept 5 ar en kurs dar den nya PR-ansvarige guidas genom den befintliga informationen i driven.
Detta genom att skapa en tydlig struktur i de befintliga informationsdokumenten som finns i EWBs
google drive. Sedan skapas filmer eller nagon annan typ av stod for att ta sig igenom dokumenten pa
ett bra satt. Tanken med detta stod ar att om det foljs, sa sakerstéller man att all information som
maste ga fram gor det och i en viss ordning. Konceptet kommer behéva minst en stodprocess for att
den nye PR-ansvarige ska fa tillgang till kursen.
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5.7 Kesselringmatris

| kesselringmatrisen stalldes de fyra kvarvarande koncepten mot varandra. Det bedomdes hur bra de
levde upp till dnskemalen i kravspecifikationen, bade de 6nskemal som rér huvudproblemet men
dven de som ror de 6vriga problemen.

Forst viktades dnskemalen mot varandra baserat pa deras gradering i kravspecifikationen i tabell
nedan:

Kriterium A |IB |C |ID |[E |F |G |H |l J |[K |L M [N [T Zrel

A(Fungera i langden) 0] 0jo5/050 1 1 1| 1] 1] 1] 1 1] 1] 10[0.113636
B(Anvéndarvénlig) 1 0.5 1 1 1f 1 1] 1 1} 1| 1{ 11.5]0.130682
C(Sakerstalla informationséverféring) 1/ 05 1 1 1 1 1 1] 1] 1] 1] 1] 11.5(0.130682
D(Minimera Inlérningstid) 05| 0] 0O 05| 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 9.5/0.107955
E(Underlatta Inldrning) 05| 0| 0]05 1 1 1 1 1] 1 1] 1| 1f 9.5|0.107955
F(Minimera Avvikelser) 0l o] 0of of o 05 1] 1] 1 1] 1] 1] 1] 7.5]0.085227
G(Uppmuntra till positiv utveckling) 0l o] of of ojo5 11 1] 1] 1] 1] 1] 1] 7.5(/0.085227
H(Underlatta Navigering) 0l o 0f of of of O 0.5] 0.5 0.5] 0.5] 0.5] 0.5 3] 0.034091
I(Sakerstélla Relevans) 0of 0] of 0] of 0] 0jo05 0.5] 0.5 0.5] 0.5] 0.5 3] 0.034091
J(Férenkla Introduktionsmaterial) 0f 0f 0] 0] 0] 0] 0f05 05 0.5] 0.5] 0.5 0.5 3] 0.034091
K(Belysa vikten av Kommunikation) 0l of of of of of ofo0.5f 0505 0.5| 0.5 0.5 3| 0.034091
L(Bredda PR-kunskap) ol of of of of of ofo05f05f05 05 0.5 0.5 3] 0.034091
M(Uppmuntra feedback) 0l 0o 0of of of of oOfo0.5]05f0.5 0505 0.5 3] 0.034091
N(Férhdja kdnsla av samhérighet) 0l of of of of of ofo0505f 05 05 05 05 o0 3] 0.034091

88

Tabell 3, viktning kesselringmatris.

Onskemaélen representeras i tabellen av bokstaver som viktas mot varandra parvis. P4 forsta raden

jamfordes vikten av 6nskemal A mot de andra 6nskemalen. De 6nskemal som ansags viktigare an A
graderades med 1, de som ansags lika viktiga graderades med 0,5 och de som ansags mindre viktiga
graderades med 0. De andra 6nskemalen jamférdes sedan enligt samma princip i raderna nedanfor.

Den totala podngen for varje dnskemal delades sedan pa antal 6nskemal for att fa fram en
viktningsfaktor som sedan anvindes i kesselringmatrisen och &r inskriven som (w)efter varje
koncept. Sedan varderades koncepten pa en skala fran 1 till 10, dar 1 ar otillrackligt och 10 ar
utmarkt, utefter hur val de uppfyller respektive 6nskemal. Denna siffra star under kolumnen (v) for
varje koncept. Sedan rdaknades ett varde (t) ut efter formeln (w * v) for respektive dnskemal och
slutligen lades alla varden (t) ihop till ett totalt viktad varde (T) for varje koncept. Det koncept som
rangordnades hogst i matrisen efter viktning var koncept 2 och darmed blev det konceptet som
utvecklades vidare i arbetet.
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‘Chalmers Kesselringmatris

Skapad: 15/4 - 21
Kriterier Alternativ

1 2 4 5

Namn W v t v t Vv t v t
A 0,11364] 7 | 08] 4 |045] 7 | 08] 4 |045
B 0,13068} 5 |065] 7 |(091] 7 |091] 6 |0,78
C 0,13068f 8 |105] 8 1,05 2 |0,26] 8 | 1,05
D 0,10795F 3 |0,32] 4 [043| 7 |0,76] 5 |054
E 0,10795) 4 |043] 6 |065] 7 |0,76] 5 | 054
F 0,08523] 8 |068] 8 |068] 3 |0,26] 8 |0,68
G 0,08523] 4 |034| 4 |0,34| 10 |0,85] 4 |0,34
H 0,03409) 6 | 02| 9 |0,31] 4 |0,14] 7 |0,24
I 0,03409) 10 |0,34| 10 |0,34] 6 | 0,2 | 10 | 0,34
J 0,03409) 7 |024| 8 |0,27] 1 |0,03] 6 | 0,2
K 0,03409}y 3 JO,1}| 3 |O,1] 4 |0,14] 4 |0,14
L 0,03409} 1 |003] 1 |0,03] 1 |0,03] 1 |0,03
M 0,03409} 1 |003f] 1 |0,03] 1 |0,03] 1 |0,03
N 0,03409} 1 |003] 1 |0,03] 1 |0,03] 1 |0,03
T (Totalt viktat vérde) 68 |5,26] 74 |564]| 61 | 52| 70 | 5,41
Medel 486]0,38|5,29|0,40|4,36/0,37]5,00| 0,39
Standardavvikelse 24310,2512,71]10,2512,55|0,32|2,14] 0,25
Median 4,5010,33|5,00/0,34|4,00/0,23]5,00| 0,34
Antal svaga punkter 3 3 4 3
Rangordning 3 1 4 2

Koncept 2

Tabell 4, kesselringmatris.
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6. Slutkoncept

| detta kapitel presenteras det slutgiltiga konceptet i sin helhet samt
utvecklingen av det.
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Slutkonceptet ar uppdelat i tva delar. En interaktiv introduktionsguide och en onboardingprocess for
nya PR-ansvariga. Tidigare i rapporten har ordet 6verlamning anvants men i slutkonceptet valdes
ordet onboarding for att begreppet ansags vara bredare och inte bara syfta pa 6verlamningen fran
en individ till en annan. Losningen &r tvadelad eftersom guiden enbart dr en del av onboardingen
och en process behdvs for att definiera de steg som behdévs for hela onboardingprocessen

6.1 Interaktiv introduktionsguide

Introduktionsguiden &r en interaktiv PDF som den nye PR-ansvarige ska lasa och darmed far hen ta
del av den information som ar mest vasentlig i borjan av sitt volontararbete.

6.1.1 Innehall

Informationen i guiden finns i nulaget att tillga i EWB-SWEs drive, informationen &r dock utspridd i
olika mappar men i guiden samlas den viktigaste informationen i en stérre PDF.

Guiden ar uppdelad i féljande 6 kapitel

Organizational Description
Role Description
Communication Guidelines
Logotype Guidelines
Design Templates

Quick Links

o v s wWwN e

Organizational Description ar en beskrivning av organisationen och hur de arbetar samt
organisationens varderingar. Role Rescription ar en bekrivning av PR-rollen och vad som foérvantas
av en PR-ansvarig. Har presenteras dven vilka program och verktyg som anvands i rollen.
Communication Guidelines dr en guide 6ver hur man ska ga tillvdga och vad man ska tanka pa nar
man skapar innehall som ska publiceras. Logotype Guidelines ar en beskrivning av vad man far och
inte far gbra med organisationens logga samt vilka typsnitt som anvands. Design templates
innehaller lankar till alla templates som ar kopplade till sociala medier samt exempel pa hur sadana
posts kan se ut. Quick Links ar genvagar till viktiga dokument som finns i driven, vissa av dessa lankar
finns dven att hitta hogre upp i dokumentet.

Utover dessa kapitel innehaller dokumentet dven en interaktiv innehallsforteckning dar lasaren kan
klicka sig fram till respektive kapitel samt en introduktionssida med en punktlista med 6vriga saker
man som ny PR-ansvarig ska gora utover att |dsa igenom guiden.

6.1.2 Grafik & Navigering

Guiden ar sammanstalld i layoutprogrammet Adobe InDesign och innehaller grafiska element
skapade i illustrationsprogrammet Adobe lllustrator. Guiden ar interaktiv med lankar kopplade till
andra kapitel i guiden eller externa URL-adresser. Vissa lankar ar placerade i den I6pande texten
medan vissa lankar ar kopplade till knappar. Navigeringen med lankar och knappar finns delvis i de
dokument som guiden utgatt ifran, men i den interaktiva guiden har de gjorts pa ett enhetligt satt
for att underlatta for anvandaren. Tanken ar att anvandaren enkelt ska kunna klicka sig vidare dit
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den vill och sedan lika enkelt kunna komma tillbaka till innehallsforteckningen for att fortsatta
lasningen. Guiden ar framst till for den forsta tiden for en PR-ansvarig, men den ska dven kunna
underlatta senare under anstallningen om man snabbt vill hitta till exempel en template eller
hemsida som anvdnds i PR-arbetet.

Instagram Templates:

Instagram photo post (feel free to suggest new onesl):

Template 1 Template 2 Template 3

Figur 8, knappar, interaktiv introduktionsguide.

Sidorna i guiden utgar fran olika enkla grafiska mallar gjorda i Adobe lllustrator. En mall anvdnds
varje gang ett nytt kapitel presenteras, dar namnet pa kapitlet samt kapitlets nummer star uppe i
vanstra hérnet. En annan mall anvands for sidorna i ett kapitel dar endast kapitlets nummer syns,
detta for att man enkelt ska forsta vilka sidor som hor till vilket kapitel.

i engineers
2. Role Description 4 without borders

Role description

The role description is a way that you can understand what is expected from you.Depending on the
local group, additional assignments can come depending on what the local group is working on.

Figur 9, exempel kapitelsida, interaktiv introduktionsguide.

_ engineers
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* Aim at: 1 post/week on social media. If nothing is happening in the local group

* Use content from other groups
® Use posts with no "expiration date” that you can find here
* Share EWB-SWE's national social media posts

Figur 10, exempel sida, interaktiv introduktionsguide.

De dokument fran EWB-SWEs google drive som sammanstéllts har olika typsnitt, storlekar pa text
och dr i olika filformat. | den nya Guiden f6ljs EWB-SWEs grafiska profil for att skapa en enhetlig
presentation av informationen. Kombinationen av en enhetlig grafisk profil och tydliga lankar och
knappar for navigering skapar en guide som ar bade enkel forsta och att navigera i.
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6.2 Onboardingprocess

Processen som har tagits fram ska underlatta for bade PR ansvarig, Gruppledare och Head of
Communication under den forsta tiden av en PR ansvarigs volontdrarbete.

6.2.1 Syfte och ansvarsfordelning

Processen syfte ar dels att implementera den interaktiva introduktionsguiden pa korrekt satt men
framfor allt att sdkerstélla en onboardingprocess som ska fungera pa samma satt oavsett situation
pa det lokala kontoret. Processen tillsammans med den interaktiva introduktionsguiden ser till att
korrekt information nar den nye PR-ansvarige i ratt ordning sa att tidsatgangen minimeras samt att
utebliven eller felaktig information undviks i storsta moéjliga man. Huvudansvaret for
onboardingprocessen ligger hos Gruppledaren pa det lokala kontoret samt Head of Communication.
Tidigare har ansvaret for onboardingprocessen i forsta hand legat pa de avgaende PR-ansvariga. |
denna nya process far avgaende PR-ansvarige delta i processen och hjilpa den som just borjat under
dennes forsta tid pa EWB-SWE, men huvudansvaret ligger nu inte pa dem. Detta for att fa en sa lik
process som mojligt pad samtliga lokala kontor, da inte alla i dagslaget fatt nagon onboarding fran sin
foretradare eller att felaktig information givits till de nya.

6.2.2 Utformning onboardingprocess

Processen ar i form av ett PDF dokument med en sida som beskriver och illustrerar processen samt
en sida med en checklista for att kontrollera att varje del av processen uppfyller sitt syfte.

engineers

Onboarding Process for

PR-Managers

1. Employ
PR manager X starts at EWB-SWE.

2. Establish

The Group leader sends the Intreduction guide for PR managers. It is
important that PR manager X gets a login to the EWB-SWE drive.
The guide should be read thoroughly until the first meeting in the
next step. It is also impartant to communicate that PR manager X
should contact the Head of Communication for a first meeting.

3. Essentials

The Group leader books a onboarding meeting with newly hired

PR manager X. The purpose of the meeting is to describe the daily
waork at the office and ensure that the new employee has all the
essential information to be able to perform their work, e.g., get the
necessary logins and get to know the communication channels used
in the organization.

NOTE. If the quitting PR manager has the possibility to be part of
the onboarding process and contribute to giving the new PR

a good onboarding, it is enci d and she/he can
participate in the meeting in this step, and/or schedule individual
meetings.

% without borders
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4.Ensure

(Can take place before step 3 depending on when the meetings are booked.)

A meeting with Head of commincation and newly hired PR manager X.The
purpose of the meeting is to ensure that PR manager X is fully aware of what the
work and PR role entails, and to establish a communication between the
national board and PR manager X. At the end of the meeting, a follow-up
meeting is booked about 1 month after to follow-up an how the work has gone
and to evaluate the onboarding.

5. Evaluate

Evaluation tagether with Head of Communication. This step is to identify
shortcomings in the onboarding process to be able to remedy them continuously.
It is also important to capture positive initiatives, e.g., if a quitting PR manager
has provided good tips or support during the process so that these can be
implemented for everyone's onboarding.

To the meetings in step 3,4 and 5 there is a checklist to be filled out
together with the new PR manager at the end of the meeting.

The checklist can be found on the next page of this document.

Figur 11, processférklaring, onboardingprocess.
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Processen har illustrerats genom 5 stycken “E:n” som var och ett star fér en del av
onboardingprocessen. De 5 E:na togs fram for att fa en tydlig process som ska vara latt att
memorera och som ska kunna etablera sig som en grundpelare i organisationens onboarding av nya
volontédrer. Det var viktigt att inte ha en for lang och tidskravande process fér en onboarding och
darfor valdes enbart 5 steg, dar det forsta steget enbart ar rekrytering av en ny volontar. De 5 E:na
ar: Employ, Establish, Essentials, Ensure och Evaluate. Nedan foljer en tydligare beskrivning av varje
steg i processen.

e Employ.
Detta steg innebar att en ny PR ansvarig borjar pa ett av de lokala kontoren i organisationen.
e Establish.

| detta steg etableras kontakten med den nya PR-ansvarige genom att den far tillgang till den
interaktiva introduktionsguiden av sin Gruppledare. | detta steg ingar dven att gruppledaren
uppmanar den nye PR-ansvarige att sjalv kontakta Head of Communication for ett forsta moéte. Detta
|6ser det tidigare problemet med att Head of Communication inte alltid nas av informationen att en
ny PR ansvarig har borjat pa ett lokalt kontor. Steget Establish existerar eftersom det ar mycket
information som ska lasas igenom av den nye PR-ansvarige i bérjan och det ar darfor viktigt att den
nye PR-ansvarige far tillgang till informationen sa snabbt som mojligt for att effektivisera resterande
steg av onboardingen. Det interaktiva dokumentet sparar dessutom tid for den nye PR-ansvarige
som sjalv slipper leta igenom EWB-SWEs Google drive utan guidning och darmed riskera att ta del av
utdaterad information. Anledningen till att den PR-ansvarige uppmanas att kontakta Head of
Communication i detta steg ar eftersom den kontakten bor uppsta sa snart som mojligt efter
pabdorjat volontararbete.

e Essentials.

| detta steg har Gruppledaren pa det lokala kontoret att méte med den nye PR-ansvarige dar syftet
ar att ge de grundlaggande forutsattningarna for att kunna utféra arbetet som PR ansvarig. Den PR-
ansvarige far nodvandiga inloggningsuppgifter och information om vilka kommunikationskanaler
som anvands av det lokala kontoret. Detta steg ar viktigt eftersom den PR-ansvarige har sin primara
kontakt med sitt lokala kontor. De grundlaggande forutsattningarna for att utféra arbetet behover
inte heller ges av Head of Communication, och att de ges i detta steg lattar Head of Communications
arbetsborda som slipper ta ansvar for enklare saker som att informera om till exempel
inloggningsuppgifter.

e Ensure.

| detta steg har Head of Communication ett méte med en nye PR-ansvarige dar syftet ar att
sakerstalla att informationen fran det interaktiva introduktionsdokumentet har kommit fram
korrekt. Framsta fokus ligger pa att den nye PR-ansvarige har forstatt vad PR-rollen och
arbetsuppgifterna innebér, samt att hen har forstatt de mojligheter och begransningar som ges med
EWB-SWEs grafiska templates och riktlinjer. | slutet av motet bokas ett uppféljningsmote in for
utvdrdering av onboardingprocessen. Detta steg dr skapat for att ge Head of Communication en
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forsakran om att den nye PR-ansvarige har forstatt informationen som finns i den interaktiva
introduktionsguiden, samt EWB-SWEs google drive. Tanken ar inte att Head of Communication ska
behova aterberatta det som star i guiden utan da den PR-ansvarige har last informationen kan motet
anvandas for att diskutera kring organisationen och fragor kan stéllas.

e Evaluate.

| detta steg har Head of Communication ett uppféljningsméte med den nye PR-ansvarige for att
utvardera onboardingprocessen i sin helhet. Detta steg genomfors for att organisationen ska kunna
upptacka brister i processen, och darmed ha forutsattningar for att kunna atgéarda dessa. En annan
aspekt som utvarderas ar positiva upplevelser av onboardingen som uppstatt utanfér de 5
processtegen. Detta kan till exempel vara om den avgaende PR-ansvarige sjalv bokat in moten med
den nya PR-ansvarige och gett ytterligare tips eller information foér att underlatta onboardingen. Om
det ar tips eller information som inte ar specifikt for just det lokala kontoret sa ger det méjlighet for
Head of Communication att implementera dessa for allas onboarding och darmed standigt forbattra
processen.

6.2.3 Checklista

Till de 3 m6ten som finns i steg 3, 4 och 5 i processen finns en tillhérande checklista med fragor som
besvaras tillsammans med den nya PR ansvarige i slutet av respektive mote. Detta for att sdkerstélla
att syftet med varje mote uppnatts och att den nye PR-ansvarige kdnner trygghet i att den far allt
den behdver for att utfora sitt arbete. For det sista uppfoljningsmotet ar fragorna stéllda som
utvarderingsfragor som de PR-ansvariga far svara pa for att fa underlag till att fanga upp brister samt
positiva tillskott till onboardingprocessen. Ansvaret for att denna checklista gas igenom ligger pa
gruppledare samt Head of Communication da det ar de som har tillgang till processdokumentet. Att
det inte dr den nya PR-ansvarige sjalv som har tillgang till och ansvarar for att checklistan gas igenom
ar pa grund av risken att detta gléms bort under motet, samt att ansvarsférdelningen blir tydligare —
PR-ansvariga ansvarar for att lara sig all information om arbetet och Gruppledare och Head of
Communication ansvarar for att sdkerstalla att detta ar gjort.
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Onboarding Process for

PR-Managers
Checklist

Meeting in step 3, with Group leader and the new PR manager.

Has the PR manager gotten access to the introduction guide for PR
managers?

Does the PR manager have all the necessary logins to perform her/his
work?

Does the PR manager have access to the EWB-SWE google drive?
Does the PR manager have knowledge of which communication
channels that are used by EWB-SWE, and the specific ones for the local

office?

Has the PR manager contacted the Head of Communication for a
meeting?

engineers
% without borders
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Meeting In step 5, evaluation with Head of Communication and the new
PR manager

Questions for the new PR manager:
How was your overall experience of the onboarding process?
Was the introduction guide easy to understand? Why/why not?

Was there anything you felt like you were missing during your
onboarding, if so, what?

Did you get enough support from your local office?

Did you learn anything from the previous PR manager, which was not
communicated by the Group leader or the Head of Communication,

that has helped you in your work?

Meeting in step 4, with Head of Communication and the new
PR manager.

Has the PR manager read the introduction guide?

Has the PR manager understood how the templates work, and the
limitations connected to them?

Does the PR manager have knowledge of what the PR role entails?

Is a follow up meeting for evaluation of the onboarding process booked?

Figur 12, Checklista, onboardingprocess.
6.3 Ldsta problem och kravuppfyllelse

Konceptet med de tva dellésningarna l6ser helt eller delvis 3 av grundproblemen:

A) Vissa kontor saknar standardiserad éverldmningsprocess vilket uppfattas som
negativt av volontdrerna.

B) Svdrigheter att navigera mellan och i dokument i EWB-SWEs Google drive.

C) Bristfdllig kommunikation fran lokala kontor till Head of Communication gdllande
nya rekryteringar.

Problem A som ar huvudproblem I6ses helt

Problem B l6ses i viss man da den interaktiva introduktionsguiden férenklar de dokument som
behandlar onboardingen. Dock kvarstar EWB-SWEs google drive som tidigare och ingen [6sning har
tagits fram specifikt for den.

Problem C l6ses delvis da extra fokus har lagts i processen pa att den nyanstallde sjalv ska kontakta
Head of Communication, som far reda pa att en rekrytering har skett da, om inte tidigare.

Konceptet uppfyller dven de 3 kraven fran kravspecifikationen.

Generella krav/Onskemal K/O | Uppfyllelse
Minimera Kostnad K Uppfylls eftersom 16sningen ar
digital och ej kostar nagot. Om
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organisationen vill andra i
dokumenten i framtiden kravs dock
ett program dar man kan redigera
PDF dokument med hyperlankar.

Engelsksprakig

Uppfylls.

Ej belasta Head of Communication

Uppfylls eftersom antalet moten for
Head of Communication inte blir fler.

Sakerstalla Langvarig Effekt

Uppfylls eftersom dokumenten ar
redigerbara. Sa lange organisationen
har tillgang till ett program dar det
gar att redigera PDF-dokument kan
feedback fran utvardering
implementeras om organisationen
Onskar.

Erbjuda Anvandarvanlighet

Uppfylls eftersom manga mindre
dokument har blivit ett storre,
navigerbart dokument i och med
guiden.

Huvudproblem

Sakerstalla Informationsoverforing

Uppfylls i viss man. Da ingen
information har férandrats, utan
snarare presenterats pa ett nytt satt
ar det inte sdakert att den nya
I6sningen sdkerstaller en korrekt
informationsoéverforing. Men i och
med processen som tagits fram
kommer varje lokalt kontor fa en
likadan onboardingprocess, vilket
bor sdkerstalla
informationsoverforingen pa ett
battre satt an tidigare nar det inte
fanns en gemensam, standardiserad
process.

Minimera Inlarningstid

Uppfylls eftersom den informationen
som ar relevant for onboardingen
har samlats i ett dokument som
dessutom ar navigerbart och
volontarerna slipper darmed lagga
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tid pa att leta upp information i
EWB-SWEs google drive.

Underlatta Inlarning

Uppfylls eventuellt. D den
interaktiva introduktionsguiden har
som syfte att erbjuda enkel
navigering i informationen sa ar det
mojligt att det underlattar
inlarningen i hogre grad an tidigare.

Minimera Avvikelser

Uppfylls. Da konceptets syfte ar att
det ska bli en likadan onboarding pa
alla kontor minimeras avvikelser pa
de lokala kontoren. Det finns dock
fortfarande risk for avvikelser
eftersom de avgdende PR-ansvariga
har mojlighet att delta i
onboardingprocessen. Om de
avgaende ger felaktig information
kan det bli svart for de nyanstéllda
att veta vilken information som ar
korrekt.

Uppmuntra till positiv utveckling

Uppfylls. Da positiv utveckling ar en
av de fragor som tas upp pa
utvarderingsmotet i sista steget av
onboardingprocessen, och maojlighet
finns att implementera detta i
processen pa sikt.

Ovriga problem

Underlatta Navigering

Uppfylls delvis. Informationen i
EWB-SWEs google drive har inte
andrats eller sorterats, men de delar
som ar relevanta for onboardingen
har strukturerats i och med den
interaktiva introduktionsguiden.

Sakerstalla Relevans

Uppfylls e]. Ingen andring av
informationen i EWB-SWEs google
drive har andrats.

Forenkla Introduktionsmaterial

Uppfylls i och med den interaktiva
introduktionsguiden.
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Belysa vikten av Kommunikation 0 Uppfylls ej. Dock har problemet med
brist i kontakt vid nyrekrytering
behandlats.

Bredda PR-kunskap 0 Uppfylls ej.

Uppmuntra feedback 0 Uppfylls ej.

Forhoja kinsla av samhorighet 0 Uppfylls ej.

Tabell 5, kravuppfyllelse.

44




7. Diskussion

| detta kapitel presenteras en diskussion kring olika aspekter av
projektet samt en slutsats
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7.1 Aterkoppling till teoretisk referensram

| studien publicerad av Taylor and Francis Group listas de vanligaste strategierna for administrering
av PR hos icke-statliga organisationer, och det beskrivs att en organisation som inte har en tydlig PR-
strategi ej uppnar samma excellens som de organisationer som har en tydlig PR-strategi. EWB-SWE
har en tydlig strategi dar riktlinjer, begransningar och maojligheter ar definierade av ledningen, men
det ar upp till de lokala kontoren att genomfora sitt eget PR-arbete. Eftersom hypotes 3 i arbetet
visade sig stamma betyder det att rollen uppfattas olika av olika volontarer och detta kan leda till att
PR-strategin ej fungerar korrekt for organisationen. | konceptet som har tagits fram har inte
rollbeskrivningen dndrats, men da informationen har samlats pa ett tydligare satt bor den vara
enklare att ta till sig for en ny volontar. Att extra fokus i onboardingprocessen har lagts pa att
sakerstalla att den nya volontaren ar inférstadd med uppgifterna och rollen bér dven det underlatta
for att organisationens PR-strategi ska fungera optimalt.

| studien publicerad i European Management Journal framgar vikten av att ha en konsekvent
kommunikation utat, vilket ar EWB-SWEs mal. Genom det framtagna konceptet ska alla nya PR-
ansvariga fa samma forutsattningar och information vid paborjat volontararbete. Detta sakerstaller
dock inte en konsekvent kommunikation utat da det fortfarande kan finnas faktorer som foérhindrar
det som till exempel lag motivation och missforstand, men det ar en viktig grundpelare som ar en
borjan till en mer konsekvent marknadsforing fran de lokala kontoren.

7.2 Informationsinsamling

| den informationsinsamling som gjordes deltog inte alla kontor i vare sig enkét eller intervju. Det var
en hogre svarsfrekvens pa enkéten an intervjuerna, vilket bor gora att informationen fran enkaterna
representerar malgruppen béattre an intervjuerna dar enbart 4 personer deltog. Samtidigt var
enkatfragorna framst kryssfragor pa en graderingsskala och det gick darmed inte att fa djupgaende
svar. | intervjun var manga av fragorna 6ppna, vilket ledde till Iangre och mer detaljerade svar.
Samtidigt var det bara var 4 deltagare, vilket inte alls ger en fullstdndig representation fran de 13
lokala kontoren. Arbetet har fokuserat pa de problem som var mest framstaende under
informationsinsamlingen, men eftersom inte alla 13 kontor deltog i enkat och intervju ar det mojligt
att ett eller flera problem inom organisationen som géller PR-arbetet har missats. Det dr dven
moijligt att det har framkommit en delvis felaktig bild av hur stora olika problem &r, om till exempel
det enbart ar de kontor som deltagit i informationsinsamlingen som upplevt ett specifikt problem,
medan de som inte deltagit inte har upplevt problemet. Malgruppen for arbetet var relativt liten och
eftersom situationen pa olika kontor kan vara olika for PR-ansvariga kan informationsinsamlingen
delvis vara missvisande for den totala malgruppen. Samtidigt 6verensstammer resultatet av
informationsinsamlingen till stor del den situationsbeskrivning som organisationen gav vid arbetets
start. Alla hypoteser verifierades helt eller delvis, vilket bor innebara att den framsta bristen i
informationsinsamlingen ar eventuella 6vriga problem eller orsaker som upplevs av de som arbetar
pa de kontor som inte deltog.
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7.3 Uteslutna problem

Alla problem som identifierades under arbetet |6stes inte men ses anda som viktiga omraden dar
forbattringspotential finns. De fyra problem som upptacktes i informationsinsamlingen men som
sedan inte behandlats i det framtagna konceptet ar foljande

- Lag motivation pd grund av att det ideella arbetet dr ndgot som tar tid utéver ens
huvudsakliga sysselsdttning.

- Rekryteringsannonser fér PR-ansvariga ger inte alltid en korrekt beskrivning av PR-rollen.

- Om man dr ensam PR-ansvarig kan det vara svart att fa relevant feedback internt pd
kontoret.

- Kommunikationen mellan kontoren dr bristfdillig, framférallt mellan olika PR-ansvariga.

De tva forsta problemen utesl6ts efter analysen av informationsinsamlingen pa grund av att de
ansags vara svara att paverka direkt i projektet. De tva senare problemen uteslots efter konceptvalet
da det valda konceptet inte paverkar just de problemen.

Lag motivation pa grund av att det ideella arbetet tar tid utover ens huvudsakliga sysselsattning ar
ett problem som ansags svart att paverka i detta projekt. Problemet kan vara grundat i att de som
arbetar ideellt har sokt sig till organisationen i andra syften an att de ar intresserade av
organisationens mal, till exempel for att fa en arbetslivserfarenhet. Det kan ocksa vara sa att man
som PR-ansvarig i Sverige kdnner sig langt ifran det syftet att hjdlpa manniskor i andra lander och
darfor inte kanner sig tillrackligt delaktig for att behalla motivationen. Det skulle ocksa kunna vara sa
att nar det ar stressigt for en ideellt engagerad prioriteras det ideella arbetet bort eftersom det inte
ar inkomstbringande. Detta &r endast teorier och det hade kravts mer tid for att forsta och
eventuellt hitta [6sningar pa detta problem. En aspekt som dock till viss del &r motsagelsefull ar att
individer som arbetar ideellt boér vara hogst motiverade till det ideella arbetet da det ar sjalvvalt.

Att rekryteringsannonserna inte alltid beskriver PR-rollen pa ett korrekt satt ar ett problem som lag
utanfor projektets ramar da en av avgransningarna var att inget forandringsarbete av
rekryteringsprocessen skulle utféras. Detta ar dock ett problem som ar hogst relevant da det kan
paverka hur guiden som tagits fram i detta arbete fungerar. Om en PR-ansvarig far en felaktig
beskrivning av sin roll redan i rekryteringsprocessen kan introduktionsdokumentet bli svart att férsta
eftersom arbetsbeskrivningen inte stimmer 6verens med forvdntningarna.

Att det kan vara svart att fa relevant feedback internt pa kontoret om man ar ensam PR-ansvarig och
att kommunikationen mellan kontoren ar bristfallig &r problem som inte var huvudproblem. Det
slutgiltiga konceptet behandlar inte dessa problem och darfér uteslots dem ur projektet. Det hade
dock gatt att I6sa problemen i teorin. Problemet med feedback internt pa kontoret hade t.ex. kunna
|6sas antingen genom att inféra en minimumgrans pa 2 PR-ansvariga per kontor eller genom att
forse de 6vriga pa kontoret med en sa pass god kunskap inom PR att de kan komma med relevant
feedback. Problemet med kommunikation mellan kontoren hade kunnat I16sas genom att 6ka
kdnslan av samhdorighet mellan kontoren och gora det enklare att kontakta varandra mellan
kontoren. | dagslaget finns dock en slack-kanal dar volontarerna kan kommunicera med varandra
och det ndamndes i en av intervjuerna att det dven har funnits regelbundna méten med alla PR-
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ansvariga som avskaffades pa grund av Iag narvaro. Detta tyder pa att problemet inte grundar sig i
brist pa mojligheter till kommunikation utan snarare pa brist pa vilja att kommunicera.

7.4 Forbattringsmajligheter

Om arbetet hade gjorts pa nytt utifran den kunskap som nu har erhallits finns det vissa saker som
hade kunnat goras annorlunda. | anviandarstudien skickades 2 enkater ut, delvis for att fa sa manga
individuella svar som majligt fran de lokala kontoren ifall de inte senare skulle vilja medverka i en
intervju senare i processen, men dven for att ge ett underlag infér intervjuerna. Med facit i hand
hade det majligen varit battre att enbart fokusera pa intervjuer da de gav detaljerade svar och
deltagarna kunde fritt dela med sig av sina asikter. Att detta hade varit ett battre tillvagagangssatt
bygger dock pa att fler hade stallt upp pa intervjuer an de 4 deltagare som deltog i arbetet. For att fa
fler att delta i intervjuer hade man kunnat erbjuda nagon typ av ersattning for att delta. Det var
nagot som reflekterades over infor intervjuerna men ersattning valdes att ej erbjudas, da det i
sadant fall hade behoévt betalas ur egen ficka. Om ersattning hade erbjudits for intervjuerna hade
detta dven kunnat ha en negativ effekt pa svarens kvalité. Risken finns att intervjudeltagare hade
stallt upp enbart pa grund av ersattningen och inte varit intresserade av sjalva intervjun.

En annan aspekt som hade kunnat goéras annorlunda ar att 4gna dnnu mer tid at att ta reda pa
bakgrundsinformation. Den information som erhallits fran organisationen har uppdaterats
kontinuerligt under arbetet efter att nya fragor uppstatt. Om ratt fragor hade stallts till
organisationen tidigt i arbetet hade en del av fragorna i anvandarstudien inte behovts da svar pa
dessa redan givits av organisationen. Det var dock svart att veta vilka frdgor som var ratt att stalla
och eftersom arbetet till en bérjan var relativt 6ppet sa var det svart att veta vilket fokus som var
mest centralt.

7.5 Vidareutveckling

En aspekt som hade kunnat vara nasta steg vid en vidareutveckling for organisationen ar en process
for att ta vara pa den informationen som fas av utvarderingssteget i onboardingprocessen.
Onboardingprocessen stracker sig sa langt som att man ska fa fram informationen vid utvarderingen,
men hur denna sedan ska implementeras i processen och organisationen hade kravt en egen
process. Hur denna process skulle kunna se ut ar svart att sidga da onboardingprocessen forst hade
behovt satta sig som en grundpelare nar nya PR-ansvariga borjar for att sedan kunna forbéattra den
vid behov. Mojlighet for detta finns dock genom att de dokument som tagits fram ar majliga att
redigera for organisationen om nagot 6nskas laggas till. Ansvaret for att implementera
informationen fran utvarderingen och en eventuell process for det hade forslagsvis legat pa Head of
Communication for att se till att det blir en likadan process for alla lokala kontor inom
organisationen.

7.6 Covid-19

Da arbetet utférdes under pandemin Covid-19 har det haft viss inverkan pa hur arbetet utfordes.
Organisationen skoter sedan tidigare stor del av sin kommunikation digitalt sa att utfora arbetet
genom enbart digital kontakt med organisationen och dess volontéarer var inte ett hinder for arbetet.
Eftersom det slutkoncept som togs fram inte innebar nagon fysisk produktutveckling paverkades inte
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heller detta av den radande situationen. Det hade dock funnits en majlighet att genomfdra nagon av
intervjuerna pa plats istéllet for digitalt om pandemin inte hade satt begransningar for vem man bor
traffa fysiskt. Slutsatsen dras att Covid-19 haft viss, men inte betydande paverkan pa varken arbetets
genomforande eller resultat.

7.7 Slutsats

Problemet som organisationen presenterade visade sig bero pa flera olika problem som i arbetet
beskrivits som grundproblem, varav flera ansags vara strukturella. Konceptets 2 delar, en interaktiv
introduktionsguide och en onboardingprocess l6ser tillsammans det huvudproblem som valdes att
fokusera pa och bor vara mojligt att implementera direkt. Introduktionsguiden ger den nye PR-
ansvarige ratt information i ett lattforstaeligt format och onboardingprocessen sakerstaller att
onboardingen blir standardiserad. Det ar dock inte sdkert att det |6ser det problem som
organisationen presenterade vid arbetets start dven om det uppfyllt alla krav och manga av de
onskemal som stalldes pa ett slutkoncept. De hypoteser som togs fram tillsammans med
organisationen verifierades helt eller delvis efter anvandarstudien, vilket ger en relevans till arbetet.
Trots detta ar det fortfarande mojligt att det finns andra orsaker till problemet som inte har
identifierats. Till exempel kan ett lagt deltagande i delar av anvandarstudien gor att informationen
kan vara missvisande. Aven de grundproblem som inte behandlades i slutkonceptet bér I6sas av
organisationen for att uppna basta resultat, till exempel en Iag motivation hos vissa volontarer.
Slutligen dras slutsatsen att det framtagna konceptet atminstone boér kunna l6sa en del av
organisationens problem med PR och marknadsforing lokalt.
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Bilagor

Bilaga 1 - EWB-SWEs nyckelvarden

Our values

Ingenjorer

utan granser

OUR VALUES

CURIOSITY

e We challenge ourselves and welcome new ideas and initiatives from our members, local groups or
others.

e We want to understand our society and our impact on the world, as an organisation and as
individuals.

e We know that we always have more to learn.

EQUALITY
e 'We believe that everyone should be entitled to a safe life and an opportunity to reach their full
potential.

e We believe in people's intention to develop and to do right.

INCLUSIVITY

o We are strengthened by our differences.

® We achieve excellent results through collaboration based on local initiatives.

SUSTAINABILITY

e Our work is long-term and sustainable.
o We view our knowledge and experience as our most valuable resource, which we are happy to
share.

e We acknowledge our mistakes, correct them and learn from them.

This document is a translation of the document Virderingar EWB SWE
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Bilaga 2 - Enkat till PR-ansvariga EWB-SWE

2021-02-19 Survey for PR-managers at EWB

Survey for PR-managers at EWB

Your answers will anonymous to the organisation

*Required

1. Your first and last name *

2. Which EWB office do you work at? *

3. For how long have you been an employee at EWB? *
Mark only one oval.

) Less than 3 months
) 3-6 months
) 6 months - 1 year

*) more than 1 year

4. It's easy to contact the Head of PR at a national level (Amanda Lindén Guinez) *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

https://docs.google com/forms/d/130QgIVbcHGezY ZzQxAViv7nF E1Mx9IQd2VIPnmaiNjoY/edit
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2021-02-19 Survey for PR-managers at EWB

5. | have close communication with the PR managers at the other local offices in
Sweden *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

6. My role as PR manager is clearly described *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

7. My role as PR manager involves a lot of personal responsibility *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

8. It's easy to get assistance in my work when needed *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

https://docs.google com/forms/d/130QgIVbcHGezY ZzQxAViv7nF E1Mx9IQd2VIPnmaiNjoY/edit
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2021-02-19 Survey for PR-managers at EWB

9. I'tseasy to find the right information / documents in EWB's PR folder *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

10. | find EWBs templates for marketing user friendly *

Mark only one oval.

Completely disagree Argee completely

11.  EWB's marketing guidelines gives me a lot of creative freedom *

Mark only one oval.

Completely disagree Agree completely

12.  Was there a handover process when you started working at EWB? *
Mark only one oval.

Yes

) NO

https://docs.google com/forms/d/130QgIVbcHGezY ZzQxAViv7nF E1Mx9IQd2VIPnmaiNjoY/edit
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2021-02-19

13.

14.

15.

16.

Survey for PR-managers at EWB

If yes, briefly describe the process and how you experienced it?

With whom of the following did you have a meeting with when you started
working? *

Tick all that apply.

The head of PR and marketing at a national level
The previous PR manager at your office

The groupleader at your office

Neither

If you had a meeting/meetings, how did you experience it/them?

Who do you turn to if you have questions regarding communication or marketing
material? *

https://docs.google com/forms/d/130QgIVbcHGezY ZzQxAViv7nF E1Mx9IQd2VIPnmaiNjoY/edit
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2021-02-19 Survey for PR-managers at EWB

17. Is there anything you'd like to add?

This content is neither created nor endorsed by Google.

https://docs.google com/forms/d/130QgIVbcHGezY ZzQxAViv7nF E1Mx9IQd2VIPnmaiNjoY/edit
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Bilaga 3 - Enkat till Gruppledare EWB-SWE

2021-02-19 Survey for Group leaders EWB

Survey for Group leaders EWB

Your answers will be anonymous to the organisation

*Required

1. Your first and last name *

2. Which EWB office do you work at? *

3. For how long have you been an employee at EWB? *
Mark only cne oval.

_) less than 3 months
) 3-6 months
) 6-12 months

) more than 12 months

4. I'min close communication with the Group Leaders at the other local offices in
Sweden *

Mark only one oval.

| completely disagree | agree completely

https://docs.google . comforms/d/1-OHo7dap-Xod28a0lzY QCKAUCF 7bPCSWxQZ7 11g1xQ/e dit
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2021-02-19 Survey for Group leaders EWB

5. How do you act if someone in your team doesn't perform their tasks correctly? *

6. Asagroup leader, | can influence the marketing material that is produced *

Mark only one oval.

| completely disagree | agree completely

7. Is there a standardized handover process when a new PR-manager replaces a
former? *

Mark only one oval.

) Yes
) No

) A standardized process exists but not specifically for the PR role

8. The handover process between employees normally works well *

Mark only one oval.

| completely disagree | agree completely

https://docs.google com/forms/d/1-OHo7dap-Xod28a0lzY QCkAUCF 7bPCSWxQZ7 11g1xQ/edit
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2021-02-19 Survey for Group leaders EWB

9. Asa Group Leader, do you have any influence on how the handover process
between two PR managers works? And in that case how? *

10. Is there anything you'd like to add?

This content is neither created nor endorsed by Google.

https://docs.google com/forms/d/1-OHo7dap-Xod28a0lzY QCkAUCF 7bPCSWxQZ7 11g1xQ/edit
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Bilaga 4 - Intervjufragor

1. Nér bérjade du arbeta p3 EWB?

2 Kan du beskriva en typisk arbetsvecka for EWB?

3 Kan du beskriva vad rollen som PR-manager innebar?

4 Hur upplever du kommunikationen inom organisationen?

5 Vi har fatt ta del av er Google drive, hur 4r det att leta information dér?

6 Hur gar du tillvdaga néar du skapar material och publicerar ett inldgg i sociala

medier?

7 Hur férhaller du dig till de grafiska templates som finns?

8 Har du varit inne pa de andra lokala kontorens sociala medier nigon gang?
9 Hur sag din férsta manad pa EWB ut?

10 Hur skulle du vilja gora ditt 6verlamningsarbete till nidsta person den

dagen du slutar pad EWB?
11 Finns det nagra problem du har stétt pa under din tid pad EWB?

12 Finns det nagon del av arbetet eller organisationen som du ser har

potential att forbattras?

13 Ar det ndgot mer du vill tilligga som du kénner att du inte har fatt sagt?
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Bilaga 5 - KJ analys

Overlamningsprocess
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