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1  Sammanfattning

I regleringsbrevet 2025 fick Arbetsformedlingen i uppdrag att 6ka arbetsgivares
kdnnedom och kunskap om stod till personer med funktionsnedsattning som medfor
nedsatt arbetsformaga. Enligt uppdraget skulle speciella kommunikationsinsatser
genomforas om det arbetsmarknadspolitiska programmet sirskilda insatser for
personer med funktionsnedsittning som medfor nedsatt arbetsférmaga.t Syftet med
kunskapshdjningen var bland annat att fler personer skulle fa och behélla en
anstillning med stod av 16nebidrag.

Uppdraget var viktigt eftersom personer med funktionsnedsattning ar diskriminerade
pa arbetsmarknaden. Dessutom har anstillningar med ekonomiska subventioner
minskat flera ar i rad. Kunskapen om insatserna har ocksa minskat.

Uppdraget inleddes med ett omfattande insiktsarbete om arbetsgivare, deras
kunskaper och hur de anviander insatserna. Utifrin insikterna skapades konceptet Fa
jobbet gjort! som var den roda trdden i kommunikationen. Konceptet skulle oka
arbetsgivarnas kunskap om de stod och insatser som finns vid anstillning av
personer med funktionsnedsittning. Arbetsgivarna delades in tva grupper: nya
arbetsgivare och arbetsgivare som redan anvéande sig av Arbetsférmedlingens
tjanster. Beroende pa grupp anvindes olika kanaler, material och tillvigagangssatt.
Det genomfordes ocksa interna insatser och pressaktiviteter for att na arbetsgivarna.

Kommunikationsinsatserna har okat kunskapen om de sarskilda insatserna.
Arbetsgivarna kianner sig sikrare och har fatt ett bredare perspektiv pa rekrytering.
Vidare overviger nu fler arbetsgivare att anstélla personer med funktionsnedsittning.
Det innebar att trosklar har sankts, vilket bidragit till uppdraget — att fler personer
skulle anstillas med lonebidrag. Darmed bedéms kampanjen ha haft bade en positiv
perspektiv- och normforskjutande effekt samt en kunskapshojande. Det gar daremot
inte att faststilla om kommunikationsinsatserna lett till fler anstillningar med nagot
av de sarskilda insatserna.

Kommunikationen om insatser till personer med funktionsnedsattning behover vara
kontinuerlig och malmedveten for att kunskapen inte ska minska. Den behover ocksa
vara en del av det ordinarie arbetet. En fortsatt forstarkt kommunikation inom
Arbetsformedlingens ordinarie arbete skulle kunna 6ka genomslaget och bidra till
bade 6kad kunskap och anvindning av insatserna.

1Forordnin :462) om sérskilda insatser for personer med funktionsnedséattning som medfor nedsatt
arbetsforméga.



https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/forordning-2017462-om-sarskilda-insatser-for_sfs-2017-462/
https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/forordning-2017462-om-sarskilda-insatser-for_sfs-2017-462/
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2 Avgransningar

Myndighetens fokus var att genomfora och f6lja upp en kunskapsho6jande
kommunikationsinsats. Insatsen skulle 6ka arbetsgivares kunskap om sarskilda
insatser for personer med funktionsnedsittning som medfor nedsatt arbetsforméga
vid anstallning. Det skulle i sin tur leda till att fler personer skulle anstéllas med
lonebidrag. Notera att Arbetsformedlingen inte kunde f6lja om ett beslut om
exempelvis lonebidrag faktiskt berodde pa den genomférda kommunikations-
insatsen. Darfor ar det inte sdkert att uppdraget paverkat de beslut och antal
personer med sirskilda insatser som beskrivs i rapporten.

Nagon métning av hur manga beslut som fattades fore, under eller efter
kommunikationsinsatsen genomférdes inte. Det beror pa att myndigheten bedomde
att rekryteringsbehovet ser olika ut under olika delar av aret. Det skulle darfor bli
svart att méta och fa ett rattvist resultat. Daremot kunde kommunikationsinsatser
sparas till inskickade intresseanmailningar for anstéllning med stéd. Om intresse-
anmaélningarna sedan ledde till beslut gick inte att folja.

Inga méatbara mal sattes for den speciella kommunikationsinsatsen. Bedomningen
var att det saknades relevanta utgingspunkter och jamforelser eftersom det var forsta
gangen pa lange Arbetsformedlingen skulle genomfora en kunskapshojande insats.
Dessutom har det aldrig tidigare skett for just sarskilda insatser. Kampanjen Gor
plats! som avslutades 2019 fokuserade pé att fordndra attityden till att anstélla
personer med funktionsnedsittning och kommunikationsinsatsen kring nystartsjobb
fokuserade pa fler intresseanmélningar. Daremot drogs lardomar om namnda
kommunikationsinsatser i utformningen av just det hiar uppdraget.

De sarskilda insatserna ar manga och darfor valdes de mest frekventa: l1onebidrag,
SIUS (Sarskild stodperson for introduktions- och uppfdljningsstod) och bidrag till
hjilpmedel pa arbetsplatsen. Aven arbetspraktik valdes ut eftersom det 4r en vanlig
forsta insats.

Huvuddelen av kommunikationsinsatserna viande sig till arbetsgivare och en mindre
del till arbetss6kande. Myndighetens leverantorer informerades om
kommunikationsinsatserna i forhand.

3  Arbetsformedlingens roll i
funktionshinderpolitiken

Arbetsformedlingen har en viktig roll i den svenska funktionshinderspolitiken och ett
sarskilt ansvar for att bidra till att personer med funktionsnedsattning som medfor
nedsatt arbetsforméga far och kan behélla ett arbete enligt forordningen 2022:811.
Uppdraget omfattar bland annat att identifiera individens forutsiattningar, erbjuda
stod som stirker arbetsformégan samt matcha arbetssokande med arbetsgivare.
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Genom riktade insatser och stod till bade arbetssékande och arbetsgivare bidrar
myndigheten till att minska hinder i arbetslivet och skapa en mer inkluderande
arbetsmarknad.

Arbetsformedlingen fokuserar pa att stodja arbetsgivare som &r redo att rekrytera ur
en bredare malgrupp, s kallad breddad rekrytering, med eller utan statligt stod.
Prioriteringen ar arbetssokande som ar eller riskerar att bli langtidsarbetslosa.>3 Med
breddad rekrytering menas att arbetsgivare breddar sin syn pa lampliga kandidater
for att fa ett storre urval och inkludera arbetssokande som av olika skal stér langre
ifran arbetsmarknaden. Det kan handla om att séinka de formella
kvalifikationskraven och att fokusera mer pé generella och informella kompetenser.
Genom att stodja arbetsgivare i rekryteringsprocessen och informera om de stod och
insatser som finns tillgdngliga kan Arbetsformedlingen bidra till att fler arbetsgivare
anstaller personer som annars riskerar att st utanfér arbetsmarknaden under en
langre tid.

Arbetsgivararbetet ar centralt i myndighetens kommunikationsverksamhet. Under
senare ar har kommunikationsavdelningens arbete forstirkts, vilket har lett till 6kat
genomslag av genomforda aktiviteter. Nagra exempel dr satsningen pad myndighetens
olika kanaler, till exempel nyhetsbrev och skraddarsydda utskick om stéd och
insatser, webbplatsen med information om vardefulla tjainster for rekrytering samt
myndighetens sociala medier. Dessutom har myndigheten utvecklat arbetet med
optimering av sokmotorer, annonsering i sckmotorer och datadrivet arbetssétt for
uppféljning och optimering.

4 Uppdragets forutsattningar

Innan uppdraget startade analyserades de forutsattningar som skulle kunna paverka
resultatet. Det handlade bland annat om diskriminering pé arbetsmarknaden,
arbetsgivarnas behov av att rekrytera och anviandningen av subventionerade
anstillningar. Aven arbetsgivarnas instillning till Arbetsférmedlingen liksom
konjunkturen hade betydelse for hur informationen skulle tas emot.

4.1 Diskriminering av personer med funktionsnedsattning i
arbetslivet

Enligt statistik fran Diskrimineringsombudsmannen (DO) var 35 procent av alla
anmalningar om diskriminering i arbetslivet kopplade till funktionsnedsattningar.
Antalet anmaélningar om diskriminering i arbetslivet som ror funktionsnedséttning

2 Med arbetssokande som ér i eller riskerar l&ngtidsarbetsloshet avser Arbetsférmedlingen antingen de
arbetss6kande som redan ar langtidsarbetslosa eller de som inte &r ldngtidsarbetsldsa annu men som bedéms ha
stort behov av stod for att fa ett arbete eller borja studera (enligt Arbetsformedlingens verksamhetsplan 2025).

3 Arbetsformedlingens malbild — for ett Sverige i arbete Af-2025/00041674
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har varierat mellan dren men 6kade fran omkring 100 anmalningar 2016 till nirmare
700 anmailningar 2025.4

Dessutom visar en studie frin SCB att personer med funktionsnedséttning ar
underrepresenterade pa arbetsmarknaden. Endast 63 procent ingar i arbetskraften,
medan siffran for 6vriga befolkningen mellan 16 och 65 ar ar 88 procent.5

Sammantaget visar utvecklingen att personer med funktionsnedséttning fortsitter att
mota strukturella hinder och att de riskerar att bli diskriminerade i arbetslivet. Det
var en av manga viktiga anledningar till att 6ka just kunskapen om insatser till
personer med funktionsnedsattning.

4.2 Situationen pa arbetsmarknaden

Under 2024 var konjunkturen svag pa den svenska arbetsmarknaden. Efterfragan pa
arbetskraft var lagre 4n under aren efter pandemin och farre lediga jobb anmaldes.
Manga arbetsgivare var forsiktiga med att expandera sina verksamheter men
rapporterade dnda att de hade svart att rekrytera. En majoritet av de arbetsgivare
som forsokte rekrytera uppgav att de arbetssokandes kompetenser inte motsvarade
arbetsgivarnas behov.°

Under 2025 var arbetsmarknaden fortsatt dampad, men det fanns tecken pa
aterhdmtning. Arbetsgivarnas anstillningsplaner var positivare men aterhéllsamma,
och ménga verksamheter rdknade med oforandrad personalstyrka pé kort sikt.
Samtidigt fanns forvantningar pa att efterfragan pa varor och tjanster skulle 6ka
langre fram, vilket pa sikt skulle 6ka behovet av arbetskraft.”

Eftersom intresset for att anstilla generellt var 1agt, 6kade risken for att information
om insatserna inte skulle vara relevanta for arbetsgivare.

4.3 Utvecklingen av subventionerade anstallningar

Den negativa utvecklingen av subventionerade anstéllningar kan kopplas till flera
faktorer. (Se figur 1 nedan.) P& kort sikt har konjunkturen paverkat efterfrigan pa
arbetskraft, vilket ocksa avspeglas i utvecklingen av subventionerade anstéllningar.
P4 lite langre sikt har strukturella forandringar som till exempel 6kade
kompetenskrav spelat en viktig roll for utvecklingen.

Okade kompetenskrav och mer slimmade organisationer kan gora det svérare for
arbetsgivare att skapa utrymme for anstillningar med stod. En annan faktor ar att
taket for den bidragsgrundande lonekostnaden for anstillningar med lonebidrag har
varit oforandrat sedan januari 2020, samtidigt som 16nerna generellt har okat.
Arbetsgivarna kan darfor tycka att bidraget som ska kompensera for anpassningar

4 Diskrimineringsombudsmannen (2026), Statistik 6ver anmélningar 2016—202
5 SCB (2026), Situationen pé arbetsmarknaden for personer med funktionsnedséttning 202
6 Arbetsformedlingen (2024), Arbetsmarknadsutsikterna hosten 2024.

7 Arbetsférmedlingen (2025), Arbetsmarknadsutsikterna vdren 2025.



https://www.do.se/rattsfall-beslut-lagar-stodmaterial/publikationer/2026/statistik-over-anmalningar-till-do-2016-2025
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/arbetsmarknad/utbud-av-arbetskraft/situationen-pa-arbetsmarknaden-for-personer-med-funktionsnedsattning2/pong/publikationer/situationen-pa-arbetsmarknaden-for-personer-med-funktionsnedsattning/
https://arbetsformedlingen.se/statistik/analyser-och-prognoser/arbetsmarknadsprognoser/arbetsmarknadsutsikterna-hosten-2024
https://arbetsformedlingen.se/statistik/analyser-och-prognoser/arbetsmarknadsprognoser/arbetsmarknadsutsikterna-varen-2025
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och stod i anstéllningen ar for ldgt. I samband med att myndighetens
forvaltningsanslag minskade kraftigt 2019 forsvann ocksd manga lokala kontaktytor
for arbetsgivare och arbetssokande. Det kan ha bidragit till den negativa
utvecklingen.

Figur 1 nedan visar att antalet personer med en 16nesubvention har minskat de
senaste tio aren. Sedan mitten pa 2010-talet har antalet deltagare i subventionerade
anstéllningar minskat med narmare 62 000 personer. Minskningen har framst skett
av lonesubventioner som riktas mot ldngtidsarbetslosa och nyanlidnda, det vill siga
nystartsjobb och behovsprovade anstéllningsstod. 8

Figur 1: Genomsnittligt antal deltagare i subventionerade anstallningar uppdelat efter I6nebidrag*
och 6vriga lIénesubventioner**, 2007-2025
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Kalla: Arbetsformedlingen, datalager. *I 16nebidrag ingar 16nebidrag for anstéllning, 16nebidrag for trygghet i
anstéllning, l6nebidrag for utveckling i anstéllning samt skyddat arbete hos offentlig arbetsgivare.** I 6vriga
I6nesubventioner ingdr sarskilt anstillningsstod (2007-2008), forstarkt sarskilt anstéllningsstod (2007-2008),
instegsjobb (2007—2008), extratjanster (2015—-2019, 2022), traineejobb (2007-2008), introduktionsjobb och
nystartsjobb.

m | 6nebidrag* Ovriga I6nesubventioner**

4.4 Arbetsformedlingens fortroende hos arbetsgivare

Arbetsgivarbarometern ir en aterkommande undersokning som genomfors pa
uppdrag av Arbetsférmedlingen. Den har under aren visat hur arbetsgivarnas
fortroende sjunker for Arbetsformedlingen. Ar 2021 uppgav 49 procent av
arbetsgivarna att de hade en positiv instillning till Arbetsformedlingen. Andelen
minskade till 44 procent 2022, 41 procent 2023 och till 37 procent 2024. Samtidigt
okade andelen som var neutrala nagot under dren medan andelen negativa i stort sett
legat still. Vidare visade undersokningarna att arbetsgivare som saknar egen
erfarenhet av Arbetsformedlingen generellt har en negativare eller mer avvaktande
instillning #n arbetsgivare som har haft kontakt med myndigheten. Ar 2024 uppgav
24 procent av arbetsgivarna utan erfarenhet av Arbetsformedlingen att de hade en
positiv instillning, medan 49 procent var neutrala och 28 procent negativa.

8 Arbetsformedlingen (2026), Perspektiv pa subventionerade anstillningar (2026) (Kommande rapport)
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Resultaten visar att direkt kontakt och egen erfarenhet av Arbetsformedlingens
tjanster har betydelse for hur myndigheten uppfattas av arbetsgivare.9 Avsandarens
rykte och fortroendet for avsdndaren kan paverka hur mottagaren tar till sig
information om ett stod eller en insats. Ett svagt fortroende kan darfér ha dampat
viljan att ta till sig kunskap om de insatser som uppdraget har informerat om.°

Arbetsgivarbarometern har ocksa visat att arbetsgivarnas upplevelse av samarbetet
med myndigheten skiljer sig at och att det framfor allt paverkas av hur val
myndigheten lyckas bidra i rekryteringsprocessen. Positiva erfarenheter kopplas ofta
till bra personliga kontakter, hjalpsamma handliaggare och lyckade rekryteringar,
medan negativa erfarenheter frimst handlar om att kandidaturvalet inte motsvarar
arbetsgivarens kompetensbehov eller att kontakten med myndigheten upplevs som
svar eller lingsam.

Arbetsgivarnas uppfattning om samarbetet med myndigheten kan ha varit en viktig
faktor for hur de har tagit del av informationen och dven for beslutet att ga vidare
med en anstéllning av en person med funktionsnedsittning samt olika insatser
kopplade till den.

4.5 Installning till stod och insatser hos arbetsgivare

Arbetsgivarnas instillning till de sarskilda insatserna for personer med
funktionsnedsattning och arbetspraktik analyserades utifran tva faktorer: kinnedom
och kunskap om insatsen samt hinder for anvindning. Tidigare undersokningar
visade att kunskapen om exempelvis 1onebidrag var relativt hog bland arbetsgivare
men att den minskade. Ar 2023 hade 74 procent kunskap om 16nebidrag medan
siffran var 61 procent 2024. Samtidigt varierade kunskapen bland annat beroende pa
foretagens storlek och om de tillhorde privat eller offentlig sektor. Ekonomiska
incitament och mojligheten att bidra till samhéllsansvar kunde fungera som
drivkrafter, medan osdkerhet om arbetsformaga och behov av anpassningar kan ha
utgjort hinder. 12

Att fa forstéelse for funktion, villkor, varde och tillganglighet minskade osidkerheten
och sinkte trosklarna for att anvinda sig av insatserna. Bristande information eller
otydliga regelverk och processer kunde daremot utgora hinder, 4ven nir behov och
vilja fanns.

For att kommunikationsinsatserna skulle fa genomslag kravdes att de utformades
andamalsenligt, men ocksé att arbetsgivare upplevde dem som relevanta och
begripliga. Okad kunskap ansigs dirmed viktigt for att 6ka anvindningen av
insatserna.

9 Arbetsformedlingen (2024), Arbetsgivarbarometer 2024

10 Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.
1 Arbetsformedlingen (2024), Arbetsgivarbarometern 2024

12 Arbetsformedlingen (2024), Arbetsgivarbarometern 2024
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I Arbetsformedlingens arsredovisning 2025 bedomer myndigheten att en faktor som
begransat majligheten att 6ka antalet deltagare i subventionerade anstillningar ar att
ersittningen till arbetsgivare i manga fall har minskat i reala termer de senaste aren.
Det kan medfora att fler arbetsgivare upplever att bidraget, som ska kompensera for
anpassningar inom en anstillning, ar for 1agt for att vara intressant.'3s Samma
bedomning finns i Arbetsformedlingens budgetunderlag 2027-2029.14

5 Tillvagagangssatt och uppdragets
genomforande

Utifran forutsiattningarna som ar beskrivna ovan utformades kommunikationen sa att
den hanterade arbetsgivarnas vilja att anstélla personer med funktionsnedsattning
samtidigt som den skulle 6ka kunskapen om insatserna vid anstillning av personer
med funktionsnedsattning. Utan en positiv instéllning skulle inte viljan och intresset
finnas att ta till sig information om insatserna.

Inledningsvis analyserades resultaten fran tva tidigare kampanjer: Gor plats! (fran
2018 med syfte att minska fordomar och 6ka sysselsattningen bland personer med
funktionsnedsittning pa arbetsmarknaden) och Arbetsformedlingens kampanj om
nystartsjobb. Utifran erfarenheterna beslutades att rikta kommunikationen till tva
prioriterade arbetsgivargrupper. Den ena var nya arbetsgivare som inte tidigare
anstallt med stod. Till dessa riktades en kampanj. Den andra prioriterade arbetsgivar-
gruppen var befintliga arbetsgivare som redan hade anstéllt med stod. Till dessa
arbetsgivare anviandes Arbetsformedlingens egna kanaler.

5.1 Analys och forberedande insiktsarbete

Uppdraget inleddes med ett omfattande insiktsarbete for att skapa en god forstaelse
for de olika forutsattningar som fanns infor den hér typen av uppdrag. Insiktsarbetet
utgjorde grunden for planering, utformning och uppf6ljning av kommunikation som
nar fram till arbetsgivare.

5.1.1 Arbetsgivare den centrala malgruppen

En central del i arbetet var att analysera arbetsgivarnas forutsattningar, kunskap om
och instillning till att anstilla personer med funktionsnedsattning. Darefter
analyserades arbetsgivarnas nuvarande kinnedom och kunskap om samt anvindning
av de aktuella insatserna. Vidare undersoktes vilka insatser som var mest relevanta
for arbetsgivare utifran anvindning och hur en anstillning med insatserna brukar ga
till, till exempel med en inledande period av arbetspraktik. Aven sammansittningen
av olika typer av funktionsnedsittningar kartlades for att skapa en bild av vilka
insatser som var mest relevanta att kommunicera. Branscher, storlek pa foretag och

13 Arbetsformedlingen (2025), Arbetsformedlingens arsredovisning 2025.
14 Arbetsformedlingen (2026), Arbetsformedlingens budgetunderlag 2027-2029.
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geografiska omraden som kunde vara sarskilt relevanta att rikta kommunikations-
aktiviteterna mot analyserades ocksa. I arbetet ingick dven att identifiera mojligheter
att matcha arbetsgivarnas kompetensbehov med personer som var registrerade med
funktionsnedséttning pa Arbetsformedlingen. Analysen omfattade bland annat yrke,
erfarenhet, utbildning och geografisk placering for att kunna identifiera i vilka
branscher och regioner mojligheterna till matchning var storst.

Arbetsgruppen kom bland annat fram till att arbetsgivare ofta ar osdkra pa hur en
anstallning av personer med funktionsnedsittning fungerar i praktiken. De kdnner
heller inte till vilka insatser som finns tillgdngliga och hur dessa kan anvéindas. Vidare
gav arbetet goda insikter i hur kommunikationen skulle utformas for att vara relevant
och korrekt, samt hur den skulle f& genomslag och hjilpa arbetssékande och
arbetsgivare att hitta varandra.

5.1.2 Medielandskapet och kanalval

Avslutningsvis analyserades medielandskapet for att identifiera de mest
kostnadseffektiva kanalerna for att na arbetsgivare. Medieutbudet kan vara bade
brett och fragmenterat, vilket stéillde krav pa kunnighet och erfarenhet for att na
bésta resultat. Inom myndigheten finns dock god kompetens tack vare tidigare
genomforda kommunikationsinsatser.

Underlaget kompletterades med en analys av tidigare kommunikationsinsatser,
dialoger med andra myndigheter, dialoger med intresseorganisationer for personer
med funktionsnedsittning samt dialoger med berorda delar av verksamheten.
Resultatet anvindes i planeringen av bland annat segment inom malgruppen
arbetsgivare, budskap och kanaler.

5.1.3 Samarbete med andra organisationer och verksamheter

Inom uppdraget gjordes det flera avstimningar med Funktionsratt Sverige och andra
intresse- och brukarorganisationer for att se till att informationen var ansvarsfull,
relevant och korrekt. Funktionsrattsrorelsen var dven, till viss del, delaktig i det
slutliga utformandet av informationsenheter och innehall.

Samverkan skedde dven med Myndigheten for delaktighet genom att
Arbetsformedlingen deltog i olika evenemang. Arbetsformedlingens leverantorer
informerades ocksd om kommunikationsinsatserna, men var inte involverade i sjidlva
arbetet.

5.2 Externa kommunikationsinsatser — nya arbetsgivare
For att na nya arbetsgivare som inte tidigare anvant sig av Arbetsférmedlingens stod

och tjanster utformades en kommunikationskampanj med namnet Fa jobbet gjort!

5.2.1 Kampanjen Fa jobbet gjort!

Som en del av uppdraget genomforde Arbetsformedlingen kampanjen Fa jobbet
gjort! till arbetsgivare under perioden 1 september—31 december 2025. Kampanjen
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skulle 6ka arbetsgivarnas kunskap om olika insatser vid rekrytering av personer med
funktionsnedséattning och leda till att paborja rekryteringar.

Kommunikationsstrategi

Kampanjens kommunikationsstrategi utgick fran en modell dar kommunikationen
successivt skulle leda mottagaren fran uppmarksamhet till handling. I ett forsta steg
var malet att vicka uppmarksamhet och fa mottagaren att reflektera 6ver majligheten
att rekrytera ur en bredare malgrupp.

I ett andra steg skulle kommunikationen 6ka kunskapen om de st6d och insatser som
Arbetsformedlingen erbjuder, till exempel arbetspraktik, bidrag till hjalpmedel pa
arbetsplatsen, SIUS (sdrskild stodperson for introduktions- och uppfoljningsstod)
och l6nebidrag.

I ett tredje steg var ambitionen att uppmuntra till konkreta handlingar, exempelvis
att ta del av fordjupad information via kampanjens landningssida, reflektera 6ver
rekryteringsprocesser eller ta kontakt med Arbetsformedlingen?s. Genom den har
strukturen bidrog kampanjen till att sdnka trosklarna for att anstélla personer med
funktionsnedséttning. Samtidigt 6kade forstaelsen for hur insatserna bidrar till en
fungerande och langsiktigt héllbar anstéllning.

Kampanjkoncept — Fa jobbet gjort!

Kampanjkonceptet Fa jobbet gjort! byggde pa ett perspektivskifte dar fokus flyttades
fran begransningar till mojligheter. Angreppssittet visade att personer med
funktionsnedséattning har relevant kompetens och arbetsférméaga, och att denna
kompetens i ménga fall 4r en outnyttjad resurs pa arbetsmarknaden.
Kommunikationen utgick fran arbetsgivarens behov och vardag, med konkreta och
verksamhetsnira exempel. Genom ett tydligt och direkt tilltal lyftes det som var
centralt for arbetsgivaren, det vill sdga att fa arbetsuppgifter utférda. Budskapet var
att arbetsgivare kan f4 den kompetens de behéver samtidigt som de bidrar till 6kad
inkludering tack vare riatt matchning mellan individen och arbetsuppgifterna och
med tillgidngliga insatser fran Arbetsformedlingen. Konceptet tog dirmed upp den
osidkerhet som manga arbetsgivare upplever genom att visa hur insatserna kan
minska den upplevda risken och underlitta en anstillning. Samtidigt bidrog det till
att dndra fokus fran individens eventuella hinder till individens formagor.

Malgruppen arbetsgivare och segmentering

Kommunikationsinsatserna riktades framst till sma och medelstora foretag, med
sarskilt fokus pa arbetsgivare utan tidigare erfarenhet av anstéllningsstod.
Malgruppen omfattade i huvudsak beslutsfattare i mindre verksamheter, sasom
agare, vd:ar, platschefer och HR-ansvariga. Mindre arbetsgivare kdnner generellt till
Arbetsformedlingens stod sdmre an storre arbetsgivare, vilket motiverade den har
inriktningen.® Genom dataanalys identifierades dven sa kallade tvillingforetag, det
vill sdga arbetsgivare med liknande egenskaper som foretag som redan anstéller med

15 Arbetsgivare som ville ta del av stéden skickade in en intresseanmélan for att anstilla med stéd frén
myndighetens webbplats.
16 Arbetsformedlingen (2024), Arbetsgivarbarometern 2024
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lonebidrag. Resultatet blev en mer traffsaker malgruppsinriktning dar potentialen for
genomslag bedomdes vara hog.

Kampanjen fokuserade sarskilt pa foretag med upp till 49 anstéillda samt pa
arbetsgivare inom branscherna detaljhandel, restaurang, bygg och tillverkning av
metallvaror. Aven utvalda geografiska omraden prioriterades. Genom segmentering
kunde budgeten koncentreras bade till foretagsstorlek och regioner dar
anvandningen av insatserna bedomdes kunna 6ka mest.

Kanaler

Kampanjen genomfordes i flera kanaler for att fa bred, rackvidd och hog frekvens i
exponeringen. Aktuella kanaler var Youtube, streaming-tv, radio och poddar samt
digitala kanaler sasom Facebook, Instagram och Linkedin. Darutover anvandes
redaktionella format, digitala nyhetsbrev, adresserad direktreklam och annonsering i
tryckt press.

Genom att kombinera rorligt material, l[judbaserad kommunikation, digital
annonsering, riktade utskick och redaktionella format kunde kampanjen na
arbetsgivare i flera olika kanaler och sammanhang. Kanalbredden bidrog till att
forstarka budskapet och 6ka sannolikheten for genomslag.

Produktion

Kampanjen planerades, producerades och genomfordes i samarbete med
Arbetsformedlingens upphandlade reklambyra. Arbetet skedde i ndra samverkan
mellan byran och Arbetsformedlingen, vilket ledde till en sammanhéllen process fran
strategi och konceptutveckling till produktion och genomforande.

Kampanjens resultat redovisas under rubriken 6.1.

5.2.2 Webbinarium

Inom ramen for uppdraget producerades och sidndes ett digitalt webbinarium med
rubriken ”Sa skapar foretagen affarsnytta med inkluderande rekrytering”. Seminariet
skulle 6ka arbetsgivarnas kunskap om insatserna, ge en bild av hur det i praktiken
kan ga till att inkludera personer med funktionsnedsittning och visa hur de bidrar till
verksamhetsutveckling och kompetensforsorjning pa arbetsplatsen.

I seminariet medverkade tva arbetsgivare, bida med omfattande erfarenhet av
inkluderande rekrytering. De delade med sig av konkreta exempel, strategier och
lardomar om hur arbetsgivare kan arbeta for att rekrytera bredare. Fokus lag pa att
lyfta fram affarsnyttan, minska upplevda risker och bidra till 6kad forstaelse for hur
inkluderande arbetssitt kan stirka organisationers kompetensférsorjning.
Arbetsformedlingen informerade om tillgdngliga stod under en anstallning.

Seminariet spreds via Arbetsformedlingens egna kanaler, sdsom sociala medier och
nyhetsbrev riktade till arbetsgivare, samt genom extern annonsering, till exempel
Linkedin, tidningen Chefs och HRnytts digitala plattformar och nyhetsbrev samt via
ett antal branschspecifika webbplatser och nyhetsbrev genom Nordiska Medier.
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Under 2025 tog totalt 705 personer del av seminariet. Seminariet har natt
arbetsgivare med ett aktivt intresse for fragan, vilket var en viktig forutsattning for att
oka kunskap, forandra forhallningssétt och bidra till 6kad anvandning av de
insatserna som finns. Webbinariet anviands och sprids fortfarande.

5.3 Externa kommunikationsinsatser — befintliga arbetsgivare

For att na befintliga arbetsgivare anvandes manga av Arbetsformedlingens egna
kanaler. Tidigare erfarenhet av att anstélla med stod innebar 6kad kunskap och en
lagre troskel for att anvinda dem pa nytt. Kommunikationen till dessa arbetsgivare
kunde i hogre grad inriktas pa att pAminna om insatserna, fordjupa kunskapen och i
vilka situationer de var aktuella.

5.3.1 Nyhetsbrev till befintliga arbetsgivare

Arbetsformedlingen kommunicerade 16pande till befintliga arbetsgivare via
nyhetsbrev. I utskicken fick arbetsgivarna information om insatserna och
inspirerades att rekrytera bredare.

Under 2025 innehdll tio av tolv nyhetsbrev information om hur Arbetsformedlingen
stodjer arbetsgivare som vill rekrytera personer med funktionsnedsattning.
Oppningsfrekvensen for nyhetsbreven var 55,5 procent, vilket motsvarar 770 000
oppnade brev. Oppningsfrekvensen under 2024 var 51 procent, vilket motsvarar
826 000 Gppnade brev.

De tio nyhetsbreven 2025 ledde till 46 000 besok pa Arbetsformedlingens webbplats
och gav 120 000 unika sidvisningar.

Via webbplatsen kan arbetsgivare anmala intresse for att anstélla med st6d, daribland
Ionebidrag och andra insatser. Under 2025 genererade de tio nyhetsbreven som
innehall information om att anstélla personer med funktionsnedsattning 1 041
intresseanmalningar. Det var 5 procent av alla intresseanmaélningar under 2025,
vilket var 22 606.

5.3.2 Sociala medier

Under 2025 publicerade Arbetsformedlingen 16 inldgg i sociala medier (Facebook,
Instagram och Linkedin) med fokus pa arbete och funktionsnedséttning. Av dessa
handlade 14 inldgg om Arbetsformedlingens stod och insatser till arbetssokande och
arbetsgivare, medan tva uppméarksammade internationella temadagar kopplade till
funktionsnedséttning. Innehallet bestod bland annat av sex personliga berittelser
och exempel frén arbetsgivare. Inliggen publicerades bade organiskt och i vissa fall
med betald publicering.

Sammantaget nidde kommunikationen flera hundra tusen anvéandare i
Arbetsformedlingens sociala kanaler. Den totala rackvidden uppgick till 92 355 pa
Facebook och Instagram samt 763 973 pa Linkedin. Inlaggen skapade ocksa
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engagemang i form av reaktioner, kommentarer och delningar, vilket bidrog till att
sprida kunskap om insatserna och arbeta for personer med funktionsnedsattning.

5.4 Externa informationsinsatser — allmanheten

For att na annu fler arbetsgivare genomfordes ocksa kommunikationsinsatser till
arbetsgivarna i deras roll som ”allmanhet”. Fokus var i forsta hand att bearbeta
massmedier.

Under 2025 fick nationella och lokala pressmeddelanden om funktionsnedsittning
publicitet i massmedierna. Arbetsférmedlingen lyfte det numera permanenta
samarbetet med Fremia och skrev lokala pressmeddelanden om hur 16nebidrag
anvands i privat respektive offentlig sektor. Dessutom skickades direkta forslag pa
artiklar till lokalmedier om hur utvecklingen for antalet inskrivna med registrerad
funktionsnedsatting har forandrats de senaste aren. Kommunikationsinsatserna
fokuserade pa att 0ka arbetsgivarnas kinnedom om de st6d och insatser
Arbetsformedlingen kan bidra med och uppmanade att tanka bredare i rekryteringar.

Proaktiva insatser genererade publiceringar pa bade riks- och lokalniva. Det siandes
flera inslag i P4-stationer runtom i landet, bade inspelade och direktsdnda dar
medarbetare fran Arbetsformedlingen berdttade om utmaningarna och férdelarna.
Tidningar tog upp lokala pressmeddelanden och belyste hur insatserna anvandes av
naringslivet.

5.5 Interna kommunikationsinsatser — medarbetare

I uppdraget ingick ocksd kommunikationsinsatser pa myndighetens intranat.
Innehallet starkte medarbetarnas kunskaper om Arbetsformedlingens sarskilda
insatser for personer med funktionsnedsattning och forklarade hur insatserna
anvandes i praktiken. En artikelserie pa atta inforanden publicerades dar olika
insatser lyftes fram, exempelvis bidrag till hjalpmedel pa arbetsplatsen, 16nebidrag,
SIUS-programmet samt skyddat arbete. Artiklarna inneholl bade fakta och konkreta
exempel fran arbetsplatser samt beskrivningar av hur insatserna skapar
forutsattningar for arbete och anstéllningar som fungerar 6ver tid. Utover
artikelserien som ndmns ovan anviandes ocksa det externa kampanjmaterialet for
internt bruk.

5.6 Fler lokala och personliga kontakter med arbetsgivare

Utover de speciella kommunikationsinsatserna har dven andra delar av
verksamheten bidragit till fler arbetsgivarkontakter och darmed okat kinnedomen
om insatserna. Arbetsformedlingen har under de senaste aren stiarkt det lokala
arbetsgivararbetet frimst genom att anvinda sig av sammanhallet matchningsstod
(SMS) och SIUS (sérskild stodperson for introduktions- och uppfoljningsstod). Det
har inneburit fler arbetsgivarbesck och majligheter att informera om myndighetens
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olika stod, inklusive sdrskilda insatser for personer med funktionsnedsittning. Vidare
har arbetet med Samstart-modellen inneburit fler arbetsgivarkontakter.

5.7 Metod for matning och uppfdljning av insatserna

Uppféljningen av de genomforda insatserna f6ljde Statskontorets modell for
resultatuppfoljning.’” Det innebar i det hiar uppdraget att prestation jamfors med
viarden som handlar om hur mottagarna nétts av innehallet (till exempel rackvidd),
att utfall omfattas av virden som ar kopplade till onskade beteenden som
kommunikationen uppmanar till (till exempel antal som besokt en webbsida) och att
effekt tar upp varden om en verklig forandring i anvindandet av insatserna (till
exempel antal personer i lonebidrag).

Myndigheten kunde inte maita vilken effekt just kommunikationen hade. Det berodde
pa att det inte gick att folja om ett beslut om till exempel 16nebidrag hade sitt
ursprung i ndgon av kommunikationsinsatserna. Daremot kan de speciella
informationsinsatserna ha bidragit till den positiva utvecklingen som redovisas under
rubriken 6.3.

Uppfoljningen baserades i huvudsak pa fyra olika kallor:

+ En kampanjmaétning gjordes av den del av insatserna som riktade sig till nya
arbetsgivare. I undersokningen filtrerades personer fram som hade
uppmairksammat kampanjen och svaren jamférdes med personer som inte hade
uppmairksammat kampanjen. P4 sa sitt framkom en eventuell skillnad vilket
bland annat ett kunskapsresultat baserades pa. Faltperiod 6—19 oktober 2025.18

+ 2021 borjade Arbetsformedlingens kommunikationsavdelning f6lja utvecklingen
av kinnedomen och kunskapen om samt intresset for olika stod till arbetsgivare
genom en arbetsgivarbarometer. Arbetsgivarbarometern genomfordes planenligt
dven 2026, under ungefir samma faltperiod som tidigare, och fem manader efter
kampanjmétningen. Den gav en forhallandevis aktuell 6verblick 6ver hur vil
arbetsgivarna kande till stoden och hur stort intresset var. Faltperiod 9 mars—9
april 2026.

Vad skilde kampanjmatningen fran arbetsgivarbarometern?
Kampanjmatningen visade hur kampanjen som riktade sig till nya arbetsgivare
presterat. Den genomfordes da kommunikationsinsatserna var som mest
intensiva under oktober 2025. Arbetsgivarbarometern 2026 var en generell
studie som kontinuerligt f6ljde utvecklingen av bland annat arbetsgivarnas
kannedom och kunskap om samt instillning till flera olika stod.
Undersokningarna skiljde sig at genom olika syften, respondenter, faltperioder
och perspektiv.

15 Statskontoret (2023) Resultat dr prestationer, utfall och effekter.
18 Personer som uppmarksammat kampanjen kunde redan ha haft en 6kad kunskap om insatserna innan de sett
kampanjen. Ndgon fraga om det stilldes inte i undersokningen.



https://forum.statskontoret.se/styrning/resultatstyrning/resultat/

Okad kiinnedom om st6d till personer med
funktionsnedsattning

Det innebar att resultaten kunde visa olika riktningar i de tva olika
undersokningarna, trots att de till viss del stéllde samma fragor.

« En webbanalys genomférdes i det interna verktyget Piwik for att analysera data
och forsta trafik till webbplatsen, besok pa sidorna och beteenden pa webbplatsen
generellt och specifikt.

+ Statistik har ocksa hamtats fran Arbetsformedlingens datalager.

Utvarderingen av kommunikationsinsatserna baserades till stor del pa kampanjen
genom kampanjmaétningen, men alla insatser och kanaler kan ha paverkat resultatet,
till exempel nyhetsbrev till befintliga arbetsgivare.

6 Resultatuppfoljning

I det hir kapitlet redovisas resultaten av kommunikationsinsatserna utifran
matningar, uppfoljningar och verksamhetsdata. I slutet finns ocksa en redovisning av
antalet beslut och personer med I6nebidrag. Notera att de speciella insatserna skulle
vara kunskapshdjande, for att i nasta led paverka bland annat beslut och personer
med 16nebidrag. Om det har skett gar inte att sdga eftersom det inte gar att méta vilka
beslut som haft en koppling till kommunikationsinsatsen. Méanga olika faktorer kan
ha paverkat resultatet.

6.1 Resultat av kampanjen — prestation och utfall

Kampanjmatningen visar att kampanjen har bidragit till att synliggora arbetssokande
som i dag star utanfor arbetsmarknaden, trots att de har den kompetens som
efterfragas. Genom att lyfta fram personer med funktionsnedsattning som medfor
nedsatt arbetsférméaga har kampanjen 6kat medvetenheten om ny kompetens som
arbetsgivarna kan ta del av. Den har framfor allt bidragit till att h6ja kunskapen om
insatserna genom att géra komplex myndighetsinformation begriplig och
engagerande for arbetsgivarna.

6.1.1 Okad uppmirksamhet och kunskap om insatserna

Sammantaget visar resultaten fran kampanjmatningen att kampanjen har haft
genomslag bland arbetsgivare. Omkring 117 000 mikroforetag, sma och medelstora
arbetsgivare har natts av kampanjen. Resultaten fran kampanjmatningen visar att
kampanjen har haft en kunskapshéjande effekt, i 6verensstimmelse med uppdraget.
Arbetsgivare och personer i beslutsfattande positioner som har natts av kampanjen
har 5—9 procentenheter hogre kunskap om insatserna dn de som inte har natts av
kampanjen.
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S& har ser skillnaderna ut i upplevd kunskap mellan dem som har uppmiarksammat
kampanjen och dem som inte tagit del av den: 19

« lonebidrag: 56 procent jamfort med 48 procent
+ bidrag till hjalpmedel: 41 procent jamfort med 32 procent
« arbetspraktik: 48 procent jamfért med 42 procent

« SIUS: 22 procent jaimfért med 17 procent.

Kampanjen skapade ocksa engagemang pa webbplatsen. Under kampanjperioden
registrerades 37 785 besok pa landningssidan for kampanjen. Den genomsnittliga
lastiden var 51 sekunder, och anviandare vid 6 451 besok skrollade minst halva sidan,
vilket tyder pé att besokare dven fordjupade sig.

6.1.2 Okad benigenhet att anstilla

Resultatet frédn kampanjmétningen visar att en fjardedel av de tillfragade
arbetsgivarna har borjat reflektera 6ver sina kommande rekryteringar. Vidare angav
narmare 40 procent att de i hogre utstrackning an tidigare kunde tinka sig att
Overviaga att anstélla en person med funktionsnedséattning. Kampanjen har ocksa
spridits muntligt. 36 procent har svarat att kommunikationen gjorde dem
intresserade av att prata om dmnet med kollegor, vanner eller familj, vilket ytterligare
kan ha forstarkt genomslaget.20

Trots att kommunikationsaktiviteterna fokuserade pé att 6ka kunskapen har
informationen dessutom resulterat i 193 intresseanmaélningar (frdn landningssidan
for kampanjen) om att anstélla med stéd, vilket motsvarar knappt 3 procent2! av de
7 513 anmalningar som totalt skickades in under kampanjperioden mellan

1 september och 31 december 2025.

Sammantaget bedoms kampanjen ha haft bade en positiv perspektiv- och
normforskjutande effekt samt en kunskapshéjande. Den har ddrmed bidragit till att
fler arbetsgivare overvager att rekrytera ur en bredare malgrupp och ddrmed anvianda
de sirskilda insatserna, som ocksé var uppdragets syfte.

6.2 Negativ trend bland arbetsgivare

12026 ars arbetsgivarbarometer (som inte ska forvixlas med kampanjméatningen
ovan som miter resultatet av kampanjen) sjonk resultaten generellt inom alla
omraden. Kunskapen om st6d vid anstéllning av personer med funktionsnedsattning
sjonk fran 76 procent 2024 till 60 procent 2026. 2022 var siffran 84 procent. I

19 Arbetsformedlingen (2025), Kampanjeffekt Arbetsformedlingen 20251117

20 Arbetsformedlingen (2025), Kampanjeffekt Arbetsformedlingen 20251117

21 Konverteringsgraden ar lagre jamfort med nyhetsbrev dir ldnkar ibland gick direkt till intresseanmalan, och
inte via landningssidan for kampanjen.
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grupperna med smé och medelstora foretag fanns den hégsta kunskapsnivan, vilket
var de arbetsgivare kampanjen vinde sig till.

Figur 2: Minskad kunskap om stdd vid anstallning av personer med funktionsnedsattning, procent,
20222026
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Kailla: Arbetsformedlingens arbetsgivarbarometer 2022, 2024 och 2026

Kunskapen om lonebidrag sjonk fran 61 procent 2024 till 50 procent 2026. Den
negativa trenden borjade 2023 (forsta gdngen som fragan stilldes) da 74 procent
hade kunskap om l6nebidrag.22 Utvecklingen fortsatte nedat i samma riktning som
subventionerade anstillningar generellt.23

Figur 3: Minskad kunskap om Iénebidrag, procent, 2023—-2026
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Kalla: Arbetsformedlingens arbetsgivarbarometer 2023, 2024 och 2026 (Observera gjdmna artal)

22 Arbetsformedlingen (2026), Arbetsgivarbarometern 2026
23 Arbetsformedlingen (2026), Perspektiv pd subventionerade anstéllningar (2026) (Kommande rapport)
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6.3 Utvecklingen av beslut och personer i sarskilda insatser

I Arbetsformedlingens arsredovisning for 2025 varierar utvecklingen av de sarskilda
insatserna. Antalet personer med bland annat 16nebidrag 14g under myndighetens
forvantade niva. Utvecklingen paverkas av flera faktorer, till exempel
arbetsmarknaden och forutsiattningarna for att anvianda insatserna.
Kommunikationsinsatserna kan ha paverkat utvecklingen, men deras bidrag gar inte
att sarskilja fran andra paverkande faktorer och kan darfor inte faststéllas.

» Sarskild stédperson for introduktions- och uppféljningsstod (SIUS) 6kade med 10
procent, frin 25 790 personer 2024 till 28 266 personer 2025. Okningen ligger i
linje med myndighetens forstarkning av SIUS-verksamheten.

+ Bidrag till hjalpmedel pa arbetsplatsen minskade med 3 procent, fran 6 585
personer 2024 till 6 391 personer 2025. De sirskilda insatserna anviands i liten
utstrackning och myndigheten arbetar for att 6ka anvandningen.

« Det sammanlagda antalet deltagare i de tre formerna av lonebidrag — 16nebidrag
for anstillning, 160nebidrag for trygghet i anstillning och 16nebidrag for utveckling
i anstillning — minskade nagot, fran 75 253 personer 2024 till 75 098 personer
2025. Antalet nya beslut 6kade, men inte tillrackligt for att kompensera for
avslutade och avbrutna insatser. Arbetsformedlingen bedémer ocksa att den reellt
minskade ersittningen till arbetsgivare har begriansat mojligheten att 6ka antalet
deltagare.

2026 ars andra fordjupade uppfoljningsrapport (januari till augusti) visar att
nedgangen i beslut om lonebidrag vinde under 2025 och sedan dess har trenden varit
fortsatt positivt under 2026. Mellan januari och augusti 2026 har Arbetsformedlingen
fattat drygt 400 fler nya beslut jamfort med samma period under forra aret. Antalet
deltagare i SIUS har samtidigt 6kat fran 16 535 i augusti 2025 till 18 377 i augusti
2026. Totalt sett har beslut inom sarskilda insatser okat, fran 14 321 till 14 722 under
perioden januari till augusti i ar.

7  Framgangsfaktorer och lardomar

Resultatet har paverkats av flera samverkande faktorer. I det har kapitlet redovisas
framgangsfaktorer som har bidragit till maluppfyllelsen samt de lardomar som kan
starka framtida kommunikationsinsatser.

7.1 Begransningar i sociala medier har paverkat genomslaget

Under hosten 2025 begriansades annonseringen pa Facebook och Instagram eftersom
kommentarsfunktionen i vissa fall behovdes stingas av. Orsaken var nedlatande
kommentarer om personer med funktionsnedséttning. Det innebar att delar av den
planerade mediestrategin inte kund genomforas fullt ut. Begransningen ledde till
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lagre engagemang och minskad exponering i sociala medier, vilket i sin tur ledde till
farre besok pa kampanjens landningssida.

For att forbattra forutsdttningarna for annonsering i sociala medier har
Arbetsformedlingen ansokt om sirskild behorighet hos Meta for att stdnga av
kommentatorsfilten vid annonsering. I vantan pa en l6sning anvander
Arbetsformedlingens mediebyra en funktion som tar bort kommentarer s snart de
publiceras. Pa sa sitt kan mojligheten att dela och gilla inldggen finnas kvar.

7.2 Behov av tydligare avsandare i kommunikationen

Resultaten fran kampanjméatningen visar att manga av respondenterna var osakra pa
vem som stod bakom informationen. Arbetsférmedlingen bor darfor framtrada
tydligare i olika kampanjmaterial. I kampanjen for nystartsjobb inférdes nya grepp
for att lyfta fram avsdndaren. Erfarenheterna fran de dandringarna har tagits vidare i
utvecklingen av kommunikation inom alla omréden, dven detta.

7.3 Langsiktig kommunikation for att starka kunskap och
installning

Arbetsgivarbarometern visar att kunskapen om insatser till personer med
funktionsnedséttning sjunker efter en tid. Instéllningen till dessa personer kan ocksa
andras. Kommunikationen behover darfor vara langsiktig. 24 Dessutom ar det viktigt
att finnas niarvarande med budskap om insatserna hela tiden for att inte missa nar en
arbetsgivare vill rekrytera. Att medel fran Arbetsformedlingens budget har avsatts for
en fortsiattning av kampanjen under 2026 ir positivt. Det skapar forutsiattningar for
att kunna vidareutveckla och forhoppningsvis forstarka genomslaget av de
kommunikationsinsatser som har gjorts. De 6kade medlen forstiarker befintlig
kommunikation inom omradet och skapar forutsattningar for annu béattre resultat.

7.4 Kommunikation i kombination med konkreta forbattringar

Kommunikationsinsatser skapar generellt storre genomslag nar de inte sker isolerat,
utan kopplas till konkreta forbattringar som paverkar mottagaren. Exempelvis kan
hogre ersittning, forenklade regelverk eller ett forbattrat stod oka arbetsgivarens
intresse. Nar kommunikationen tydliggor dessa forandringar och sétter dem i ett
relevant sammanhang upplevs budskapet som attraktivare och trovardigare. Det kan
bidra till att sdnka trosklar, minska osdkerhet och 6ka viljan att ta del av information
om insatserna. 25

24 On the stabilization of media effects after repeated exposure: consequences for media effects research
Susanne E Baumgartner, Augusti 2025

25 Rice, R. E. & Atkin, C. K. (2009). Public communication campaigns: Theoretical principles and
practical applications. In J. Bryant & M. Oliver. (Eds.) Media effects: Advances in theory and

research, 3rd ed. (pp. 436-468). Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum.
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7.5 Rekryteringsbehov paverkar kommunikationens genomslag

Kommunikationens genomslag paverkas av arbetsgivarnas aktuella behov av att
anstalla. Nar rekryteringsbehovet ar lagt minskar relevansen och intresset av
information om insatser vid anstillning. Nar rekryteringsbehovet 6kar blir samma
information relevantare och dirmed 6kar arbetsgivarnas intresse. Det kan darfor
finnas fordelar med att 6ka kommunikationen om de sérskilda insatserna nar
efterfragan pa arbetskraft ar stor.

8. Slutsatser

Kampanjen och de 6vriga kommunikationsinsatserna har haft ett bra genomslag hos
arbetsgivarna. Resultaten visar att komplex myndighetsinformation om insatserna
kan goras bade begriplig och engagerande. Utifran uppdragets forutsattningar ar
myndigheten ndjd med kommunikationsinsatsernas resultat.

Foljande slutsatser bygger pa kampanjmatningens positiva resultat av
kommunikationsinsatserna och pa Arbetsgivarbarometern 2026, som bekriftar den
langsiktigt sjunkande kunskapstrenden. Slutsatserna tolkas med stéd av
kommunikationsteorierna i avsnitt 7.3 och 7.4:

»  For att kunskapshgjningar om de sarskilda insatserna ska bli bestaende kravs
med stor sannolikhet malmedvetna och resursstarka pagiende
kommunikationsinsatser. For resterande del av ar 2026 finns sddana insatser
inplanerade.

« En hojning av taket for den bidragsgrundande 16nekostnaden for 16nebidrag
skulle sannolikt underlatta kunskapshojningen bland arbetsgivare och 6ka
intresset att anstilla personer med funktionsnedsittning. Darfor bedémer
Arbetsformedlingen att en hojning av taket i 16nebidraget troligen skulle ha en
positiv effekt.26

26 Arbetsformedlingen (2026), Arbetsformedlingens budgetunderlag 2027—-2029
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