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1 Bakgrund

Lararkampanjen ”For det vidare” dr ett regeringsuppdrag som Skolverket har haft
sedan 2011. Det var frin borjan ett uppdrag mellan 2011 och 2012 som férlingdes
till 2015. Flera tilliggsuppdrag gavs ocksa; att locka fler min till f6rskolldrarutbild-
ningen, att locka fler att vilja bli lirare i matematik och NO och att locka fler att
vilja bli yrkesldrare. Uppdraget redovisades den 15 februari 2016.

Den 28 april 2016 fick Skolverket ett f6rnyat uppdrag om en fortsatt informations-
kampanj. Nylanseringen av kampanjen startade pa varldslirardagen den 5 oktober
2016, under ansokningsperioden till universitet och hégskolor.

Bakgrunden till uppdraget dr att Sverige har problem med rekryteringen till liraryr-
ket. Samtidigt 4r behovet av lirare stérre dn nagonsin. Flyktingsituationen fran
2015 med det stora antal nyanlidnda i behov av utbildning och satsningar pa fler an-
stillda i férskola och skola kan innebdra att rekryteringsbehovet av lirare 6kar yt-
terligare.

Forutom att det behovs fler sokande till lirarutbildningarna och att fler slutfor sina
studier, finns det ocksa ett behov av att behilla lirare i skolan. Vidare finns det be-
hov av att locka tillbaka lirare och forskolldrare som har limnat yrket och de lirare
som nyligen har gatt i pension.
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2 Uppdraget

Enligt regeringsuppdraget ska Skolverket i samarbete med Universitets- och hog-
skoleradet genomfora en informationskampanj om lirar- och foérskolliraryrkena
och ldrar- och forskolldrarutbildningarna.

Kampanjens effektmal har varit att fler ska soka sig till eller tillbaka till larar- och
torskolliraryrkena, bade yngre personer och erfarna personer med dmnes- eller yr-
keskunskaper.

3 Kampanjens inriktning och genomférande
3.1 Kampanjens malgrupper enligt uppdraget

e DPersoner med ett genuint intresse f6r pedagogik och lirande. Det giller
hoégpresterande unga kvinnor och min (aldersgrupp 16-25 ar) och erfarna
personer med dmnes- eller yrkeskunskaper fran tidigare utbildning och yr-
kesliv.

e Personer som limnat yrket, till exempel de som nyligen gitt i pension.
3.2 Strategi for arbetet med kampanjen

Skolverket genomforde tre undersékningar i oktober 2016 1 syfte att undersoka atti-
tyderna till liraryrket hos kampanjens malgrupper. Kampanjens inriktning bestim-
des utifran resultatet av undersékningarna.

Under aren 2016-2019 valde Skolverket att fokusera pa att visa vad ldrarutbild-
ningen och lararyrket innebar och alla de positiva aspekterna i liraruppdraget. Skol-
verket anvinde konceptet "For det vidare" under hela kampanjperioden, men valde
till skillnad fran kampanjen aren 2011-2015 att tydliggéra Skolverket som avsin-
dare.

Kampanjens nav har hela tiden varit webbplatsen fordetvidare.se, dir Skolverket
samlat information fér personer som funderar 6ver en framtid inom larar- och for-
skolliraryrkena. Uppgiften f6r webbplatsen dr att beritta om utbildningen, yrket
och karridren. De kommunikationsinsatser Skolverket har genomfért har hela tiden
syftat till att driva trafik till fordetvidare.se.

Kampanjen har velat skapa en positiv bild av liraryrket genom att fa minniskor att
forstd lararens viktiga roll f6r barns och ungdomars utveckling och didrmed bidra
till att gora yrket attraktivt i unga minniskors 6gon. Kampanjen ville ocksa pa-
minna dem som limnat yrket om det positiva med att vara lirare.
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3.3 Uppdragets organisation

Skolverket bildade en styrgrupp, projektgrupp och referensgrupp. I styrgruppen
ingick avdelningschefen f6r kommunikationsavdelningen, chefen for enheten kom-
munikationssamordning, chefen f6r enheten skolans organisation och ledning pa
avdelningen skolutveckling samt en avdelningschef och en enhetschef fran Univer-
sitets- och hogskoleradet. Projektledning och projektgrupp bestod av tva personer
fran enheten kommunikationssamordning och en person fran Universitets- och
hégskoleradet.

Till referensgruppen bjods representanter in frin de organisationer som fanns
nimnda 1 uppdraget;

e Sveriges Kommuner och Landsting,

e Friskolornas riksférbund,

e Idéburna skolors riksforbund,

e Lirarférbundet,

e Lirarnas Riksforbund,

e Representanter f6r universitet och hogskolor med examenstillstand for 14-

rar- och forskollirarutbildning,

e Sveriges forenade studentkarer,

e Sveriges Skolledarférbund och

e Svenskt Naringsliv.

3.4 Kommunikationskanaler

Skolverket har under kampanjen arbetat med olika typer av insatser och kommuni-
kationskanaler. Vi har ofta anvint sociala medier eftersom malgrupperna i hég grad
finns dér och kanalerna ar kostnadseffektiva. Sociala medier uppmanar ocksa till di-
alog och vidare delning, nigot som varit viktigt fOr att fa ett brett genomslag. Ef-
tersom kampanjen ofta har velat vicka en kinsla f6r det positiva med liraryrket har
viimiénga fall anvint det mest emotionella mediet - film - f6r att nd ut och finga
malgruppernas intresse. Kampanjen har ocksa uppmanat andra organisationer att
anvinda och sprida det material som vi har producerat.

4 Insatser och resultat

Nedan féljer en redovisning av de malgruppsundersokningar Skolverket ge-
nomférde under 2016 £6r att ta ut riktningen f6r det férnyade uppdraget. Direfter
foljer en arsvis redovisning av aktiviteter och resultat.
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4.1 Resultat av malgruppsundersokningar, analyser av media och
andras undersokningar

Skolverkets tre undersékningar bland kampanjens malgrupper genomférdes i form
av

¢ 30 djupintervjuer med gymnasieelever, unga vuxna som gar pa
lirarutbildningen, och personer diremellan,

e en antropologisk studie med 8 personer som limnat liraryrket och per-
soner som blivit larare senare i livet,

e en onlineundersékning (200 personer) bland personer som har andra
yrken idag och som skulle kunna bli lirare.

Undersokningarna visade bland annat att kommunikationen behévde fokusera mer
pé ldrarutbildningen dn pa liraryrket. Kunskapen om lirar- och forskollararutbild-
ningarna visade sig generellt sett vara bristande och det finns lirarutbildningar som
rapporterar att manga studenter hoppar av utbildningen. Vir analys ir att genom
att kommunicera utbildningens innehall kan vi ge ritt forvintningar och diarmed
péaverka att ritt personer soker lirarutbildningen.

Dessutom drog arbetsgruppen féljande slutsatser.

e Den stora frigan ir inte I6nen. Det dr snarare bilden av att liraryrket dr
ett lagloneyrke som gor att méanga tror att lirare tjanar daligt.

e Status handlar inte om 16n, det handlar om att kinna tillfredsstillelse i
jobbet.

e De svarande i djupintervjuerna anser att utbildningen inte i tillricklig
utstrickning forbereder f6r yrkesutévningen. Utbildningen innehaller
mer dmneskunskap én till exempel pedagogik och didaktik, jamfort med
vad de svarande trodde.

e Det ir viktigt att forsakra sig om att ’ritt personer 7 soker lararutbild-
ningen. Darfor behover kunskapen om vad lirarutbildningen innehaller
Oka.

e Hot och vald fran elever och férildrar paverkar negativt.

e [Lirare brinner for att undervisa. Men nir de kommer ut i verkligheten
visar det sig att det ska rymmas sa mycket mer i uppdraget.

e Med kommunikation kommer vi inte att kunna férindra instéllningen
hos de lirare som ar mest missndjda med sin situation.

e Yrkets status paverkas av mediebilden, som ofta varit negativ.

Mainga lirar- och foérskollirarstuderande tycker att utbildningen édr allmédnbildande,
personligt utvecklande, meningsfull och rolig. Nar det giller yrket dr det kreativite-
ten och variationsrikedomen som lockar samt att man som lirare férmedlar
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virderingar och kunskap som formar morgondagens medborgare, snarare dn att
man har haft en lirare som varit forebild. I de undersékningar som gjordes av kam-
panjen aren 2011-2015 konstaterades tvirtom att goda forebilder var viktiga for
viljan att bli lirare. 2016 ansiag manga istillet att nagra enstaka exempel pa
hyllningar och goda forebilder inte ricker.

Mot bakgrund av resultatet fran malgruppsundersckningarna drog Skolverket slut-
satsen att vi med kommunikationsinsatser har en méjlighet att

e paverka attityder/anseende,

e informera om de olika utbildningsvigarna,
e kommunicera innehall i utbildningen och
e beritta att l6nen har stigit pa senare ar.

Skolverket konstaterade ocksa att det ar viktigt att kommunicera om lararutbild-
ningen och inte bara om sjilva yrket. Savil media som tidigare kampanjer har
fokuserat mer pa liraryrket an pa lirarutbildningen.

Eftersom undersokningarna visade att en viktig drivkraft att bli larare ar
mojligheten att formedla goda virderingar och kunskap som formar morgondagens
medborgare, blev fokus f6r kampanjen till stor del pa samhillsansvar och att gora
skillnad f6r malgruppen unga vuxna. Bland annat anvinde vi oss av det aktuella te-
mat “fake news” i tre av kampanjens satsningar som visade lirarens viktiga roll i
samhaillet.

Kampanjen ville ocksa kommunicera att utbildningen leder till ett yrke som ér dy-
namiskt, kreativt, fritt och flexibelt.

Skolverket valde till stor del att kommunicera via befintliga lirare. Syftet var att
ingjuta mod hos dem som ir n6jda och ge dem verktyg och argument i debatten.
De ir vara ambassadérer och har i stor utstrickning delat och spridit vart material i
sociala kanaler.

4.2 Insatser och resultat av kampanjen 2016

Parallellt med genomférandet av malgruppsundersékningarna ateranvinde Skolver-
ket det tidigare konceptet f6r kampanjen, det vill sidga att hylla lirare. Kampanjen
startade pa varldslirardagen den 5 oktober 2016, vilket var mitt i ansokningsperio-
den till hégskolorna. Fem befintliga filmer dar kinda personer hyllar en lirare
klipptes om och filmerna publicerades pa Facebook och Youtube. Ett samarbete
inleddes ocksd med sju ”influencers” pa Instagram. De hyllade en lirare och upp-
manade sina foljare att gbra detsamma.

En blogg och ett instagramkonto fanns sedan tidigare kampanj och aktualiserades
nu. Bloggen fanns pa webbplatsen fordetvidare.se. En redaktor skrev om aktuella
frigor som ror liraryrket och intervjuade lirare. Instagramkontot var ett sa kallat

stafettkonto dir en lirare eller lirarstudent varje vecka publicerade bilder fran sin
vardag. Bloggen och instagramkontot anvindes under 2016 och 2017.
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Parallellt med att Skolverket startade For det vidare-kampanjen i befintlig tappning
paborjades arbetet med att forma nista version av lairarkampanjen. En viktig del av
arbetet blev att hitta nya, effektiva sitt att kommunicera med malgrupperna for
uppdraget med utgangspunkt i malgruppsundersékningarnas resultat.

Insatser under kampanjen 2016 med malgrupp unga vuxna (18-25 ar)

e I samband med virldslirardagen samarbetade For det vidare-kampanjen
med ett antal influencers pa instagram. De hyllade en lirare och uppmanade
andra att gbra detsamma. Det gav ungefir 400 000 visningar och cirka
40 000 kommentarer och "gilla".

e Under hosten ateranvinde For det vidare-kampanjen tidigare material dir
kiandisar som Adam Tensta, Cissi Fors och Per Lernstrém hyllar lirare. Fil-
merna visades pa bio, Facebook och Youtube ungefir 500 000 ginger.

e Avdem som sag filmerna pa Facebook och Youtube klickade sig
15 000 personer vidare till fordetvidare.se.

e Totalt besokte 88 000 personer férdetvidare.se under aret.

e I genomsnitt 500 personer liste varje inligeg pa kampanjens blogg pa for-
detvidate.se/blogg.

e Parallellt med bloggen annonserade For det vidare-kampanjen pa Fa-
cebook. Dessa annonser visades ungefir 1 000 000 ganger.

e Kampanjen var ocksd nominerad i 100-wattaren i kategorin langsiktigt. 100-
wattaren bel6nar kommunikation som “gett effektfullt resultat".

4.3 Insatser och resultat av kampanjen 2017

2017 uppdaterade Skolverket det visuella uttrycket pa webbplatsen. Detta for att
méta de behov som framkommit i malgruppsundersékningarna 2016. Tidigare
satsningar hade bland annat fokuserat pa natur, matematik och teknik. Genom det
nya uttrycket kunde vi inkludera fler lirarkategorier enligt regeringsuppdraget.

2017 ars insatser var de mest framgangsrika i kampanjen nir det giller att paverka
malgruppens bild av liraryrket. Det baserar vi pa trafik och interaktioner 1 sociala
medier och pa webbstatistik. Skolverket hade under aret en av de bista digitala
kampanjerna 1 Sverige enligt Youtube.

Insatser under kampanjen:

“Sharing is caring”, 15 mars — 16 april med mailgruppen unga vuxna (16-25
dr)

Idén var att vicka tanken pa att bli lirare genom att visa unga manniskor som delar
med sig av sin kunskap. I fyra filmer delade personer med sig av sin kunskap till


http://fordetvidare.se/
http://fordetvidare.se/
http://fordetvidare.se/blogg
http://fordetvidare.se/blogg
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nigon annan med budskapet ”Ar du ocksa bra pa att dela med dig? S6k lirarutbild-
ningen!”

Filmerna visades pa Facebook, Youtube och via Unruly (annonsnitverk). Ge-
nomgaende slar vi de generella jamforelsetal f6r annonsering som finns i
branschen. Satsningen genererade ett stort antal klick till studera.nu fran
fordetvidare.se. Kampanjens rickvidd 'pa Youtube och Facebook var 771 000.

Av de insatser som kampanjen gjort under ansékningsperioderna till universitet och
hogskolor dr ”Sharing is caring” den insats som genererat flest klick till
tordetvidare.se under kampanjaren 2016-2018. Endast lanseringsinsatsen ar 2012
har genererat fler klick under ansékningsperioden. Dock var mediebudgeten
betydligt hogre da.

»Skolavslutningen”, 25 maj — 30 juni med malgruppen Iirare idag och lirare
som limnat yrket

Skolavslutningsfilmen visar en larares tankar pa avslutningsdagen. Det dr den film
som har gatt bist mediemissigt. Den presterade mycket bra och fick over 2
miljoner visningar i sociala medier. Det dr den mest trafikdrivande insatsen till
fordetvidare.se (56 000 anvindare) som gjorts sedan starten ar 2011. Youtube Sve-
rige rankade filmen som den reklamfilm som presterade bast under andra kvartalet
ir 2017 och nist bist under hela 2017. *

Filmen visades pa bio, Facebook, Youtube och Unruly (annonsnitverk) och gene-
rerade
e Over 2 miljoner visningar pa Youtube varav 530 000 hela filmvis-
ningar,

e 12000 reaktioner (varav 2 500 delningar) pa Facebook.

“Fake news”, 15 september — 16 oktober med malgruppen unga vuxna (16-25
dr)

Insatserna fokuserade pa personer i aldern 16-25 ar (under ansokningstiden till
hégskolor och universitet). Temat var ”fake news”. Tva filmer producerades och

sindes 1 sociala kanaler samt visades pa biograferna. Vi hade en helsidesannons i
DN och gjorde ett test: sant eller falskt, som finns pa férdetvidare.se.

! Réackvidd ett matt pa hur manga som har sett till exempel en film eller en annons pé sociala
plattformar.

2 https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2017/08/15/har-ar-reklamfilmerna-som-presterat-bast-
pa-youtube-under-g2/



https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2017/08/15/har-ar-reklamfilmerna-som-presterat-bast-pa-youtube-under-q2/
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2017/08/15/har-ar-reklamfilmerna-som-presterat-bast-pa-youtube-under-q2/
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Kampanjen hade:

e 340 000 hela filmvisningar pa youtube,
e (84 delningar, 210 kommentarer, 6 456 gilla i sociala kanaler,
¢ en unik rickvidd’ pa 2,3 miljoner.

Film: ”Bra lirare gor avtryck” med madlgruppen lirare som limnat yrket
Filmen visades 1 sociala medier och pa biograferna i slutet av ar 2017 och bérjan av
ar 2018. Malgruppen var i forsta hand lirare som limnat yrket och personer som
idag har andra yrken och kan tinkas vidareutbilda sig till lirare. Kampanjen hade:

e 264 729 hela filmvisningar pa Youtube,
e en unik rickvidd pa 1,6 miljoner.

Skolverket gjorde ocksa en filmad och fordjupad intervju med lirarstudenten Julia,
som berittade om varfér hon valt liraryrket. Filmen visades pa Youtube och 1 soci-
ala medier och hade en rickvidd pa 100 000 personer.

Radioreklam till malgruppen personer med dmnes- och yrkeskunskaper frin
tidigare utbildning och arbetsliv.

Under december 2017 hérdes kampanjen dven som radioreklam. Radio édr en effek-
tiv kanal till personer i arbetslivet eftersom manga yrkesverksamma lyssnar pa radio
till- och fran arbetet och ocksd under arbetsdagen.

Satsningen bestod av 14 olika radiospottar, en per dag i tva veckor. Den 1-14 de-
cember 2017 sindes de i radiokanalerna Mix Megapol, Rockklassiker, NR] och RIX
FM.

Radiospottarna kompletterades med facebookannonsering pa samma tema. Ra-
dioreklamen sidndes 234 ganger och nadde 3,8 miljoner kontakter (det totala antalet
lyssnare).

4.4 Insatser och resultat av kampanjen 2018

Ar 2018 valde Skolverket att fokusera pa att gbra en insats i samband med varens
ansokningsperiod till universitet och hogskolor. Filmen ”Vem ska man tro pa?”
producerades f6r malgruppen unga vuxna. Temat for filmen var kritiskt tinkande,
som bade idr en stark drivkraft for unga att soka sig till liraryrket och ett aktuellt

3 Unik rackvidd: nér en annons eller film visas pa flera plattformar kan samma person se annon-
sen/filmen flera ganger. Mattet unik rackvidd tar hansyn till det och raknar personen bara en

gang.
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damne i1 samhallsdebatten. Filmen visades pa Youtube, Facebook och som annonser
1 digitala kanaler.

Skolverket skapade ocksa ett nytt férdjupningsmaterial i form av filmade intervjuer,
dels med en forsteldrare, dels med en lirarstudent. Dessa filmer publicerades pa
webbplatsen férdetvidare.se och 1 kampanjens eget facebookfléde. Filmerna har
sammanlagt natt ut till ungefir 300 000 personer.

Insatser under kampanjen:

Film: ”Vem ska man tro pad?” 15 mars — 16 april med malgruppen unga
vuxna (16-25 ar)

e Visades i sin helhet cirka 3 miljoner ganger (samtliga plattformar).

e Unik rickvidd: cirka 4 miljoner.

Kampanj om fler yrkeslirare med mdlgruppen personer som har yrkeser-
farenhet

Under hosten 2018 bidrog Skolverkets uppdrag om fler yrkeslirare med extra medel
for en insats riktad till potentiella yrkeslirare. Skolverket ateranvinde da en film som
hade producerats 2015. Filmen har visats 6ver 4 miljoner ganger och har en unik
rickvidd pa 1 miljon personer. Totalt har kampanjen drivit cirka 50 000 klick till
tordetvidare.se.

5 Analys och slutsatser

Det pagir manga olika satsningar parallellt for att 6ka antalet lirare och det dr
mycket svart att isolera resultatet av en enskild kampan,j.

Resultaten av kampanjen som redovisas ovan visar att den varit framgangsrik medi-
alt och att satsningarna har natt fram. Men det 4r bara vissa faktorer som kommu-
nikation kan péverka, till exempel attityder/anseende och att informera om yrket,
utbildningsvagarna och l6neutvecklingen de senaste aren. En kampanj kan exem-
pelvis inte paverka I6ner, arbetsmilj6 och anstillningsvillkor.

Under de tre ar som lirarkampanjen har pagatt har antalet sdkande till universitet
och hogskolor minskat generellt. Enligt Universitets- och hogskoleradet (UHR) be-
ror det till stor del pa hégkonjunkturen.

Enligt statistiken fran UHR varen 2018 har det totala antalet s6kande till lirar- och
forskollirarutbildningar minskat med 8 procent mellan varen 2018 och varen 2019.
Totalt sett minskade antalet s6kande till samtliga utbildningar vid universitet och
hégskolor med 1 procent under samma period.
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Antalet s6kande till utbildningarna till férskolldrare, grundskolldrare och yrkeslirare
har minskat mest.

Opvriga lirarutbildningar har fler sékande 4n dret innan (2018 ars statistik). For 4m-
neslararutbildningarna ir 6kningen marginell, men foér utbildningarna till specialpe-
dagog ir 6kningen 24 procent.

Om antalet sokande till lirarutbildningarna hade minskat dnnu mer utan kam-
panjen, ar okint och mycket svirt att mata.

Resultatet av en kampanj dr i hog grad beroende av langsiktighet och av kam-
panjens budget, som i det hir fallet har varierat.

Uppdraget hade flera olika malgrupper. Malgrupperna nas i olika kanaler, 4r mot-
tagliga for olika information vid olika tillfillen pa aret. Det medférde att kampanjen
gjorde satsningar som skilde sig i bade budskap, uttryck och tidsmassigt. En kam-
panj med firre malgrupper hade sannolikt kunnat skapa mer kontinuitet och fokus
och dirmed haft strre chans att uppna 6nskad effekt.

En eventuell fortsatt lirarkampanj bor darfor vara langsiktig och fokuserad pa farre
malgrupper.

Sammanfattningsvis har siledes kampanjens mediala resultat varit mycket bra.
And3 har antalet s6kande till lirar- och torskollararyrkena minskat.

Det kravs uthallighet och kontinuitet for att 16sa lirarbristen. Parallellt med en
kampanj som kan oka yrkets attraktivitet och gora befintliga lirare stolta, kravs at-
girder bland annat for att forbattra arbetsmiljon med avseende pa stress och ar-
betsbelastning, vilket flera undersokningar pekar pa.’

4 Statistiska Centralbyran, temarapport 2017:2 Larare utanfor yrket.



