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Sammanfattning

Denna uppsats dmnar att studera Employer Branding pa ett viletablerat féretag. Employer
Branding handlar om att marknadsféra sig som arbetsgivare och ir idag viktigt for att locka och
behalla kompetent personal (Parment, Dyhre och Lutz, 2017). De arbetssékande pa marknaden
och foretaget dr 6msesidigt beroende av varandra pa det viset att bada strivar mot att bygga ett
starkt varumirke. Det dr saledes viktigt att det som kommuniceras i ett féretags Employer
Branding speglar verkligheten for att anses trovirdig (Uggla, 2018). Syftet med studien ar att
utveckla en teoretisk forstaelse och konkretisera Employer Branding hos ett viletablerat foretag.
Studien kommer att analysera hur ett féretags Employer Branding yttrar sig mot marknaden samt
hur arbetsgivaren upplevs av medarbetarna, detta kan senare ligga till grund for ett Employer
Value Proposition. Studien har en kvalitativ ansats med intervjuer som huvudsaklig metod och
har genomforts pa Stena Metalls dotterbolag Stena Aluminium. Den teoretiska referensramen
bestar i huvudsak av tidigare forskning om Employer Branding samt hur man kan ligga en grund
for ett utvecklande av Employer Value Proposition. Detta har gjorts genom att undersoka till
exempel foretagskultur och ledarskap. Studien visar att det som kommuniceras externt finns i
foretaget men ar en alltfér smal bild f6r att géra foretaget rattvist. En mojlig forklaring ér att den
externa kommunikationen snarare omfattar de koncerngemensamma egenskaperna och att
bolagsspecifika egenskaper behdver utvecklas och marknadsforas.

Nyckelord: Employer Branding, Employer Brand Equity, Employer Value Proposition,
foretagskultur, ledarskap
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1 INLEDNING

“Varfor sl6sa pengar pa konsulter och annonser att 6vertyga framtida anstallda pa att man
ar bra istallet for att satsa pa att de redan anstallda trivs tillrackligt bra for att
rekommendera bolaget till sina vinner?” (Grankvist, 2016, 29 september)

Vid en googlesokning av Employer Branding ar den forsta negativa kritiken som dyker upp
Grankvists (2016) motstand till Employer Branding. Grankvist (2018) ar en svensk journalist,
forfattare och folkbildare som bland annat har jobbat for Svenska dagbladet och Dagens
nyheter. Darfor kan hans uttalande vara relevant, men vid en narmare titt tyder den snarare pa
okunskap. For det forsta, oavsett hur aktivt en arbetsgivare arbetar med Employer Branding sa
har de alltid ett arbetsgivarvarumérke. For det andra, &r Employer Branding mycket mer &n
bara reklam, utan bestar av bade ett internt och ett externt perspektiv enligt EkI6f och Hallén
(2018). Syftet med Employer Branding &r enligt Parment, Dyhre och Lutz (2017) att skapa en
vilja att soka sig till organisationen och for de befintliga medarbetarna att fortsatta se ett véarde
i att arbeta kvar i organisationen. Det ar ocksa en funktion av att differentiera sig eftersom
arbetsgivare konkurrerar om kompetent personal (Backhaus, 2016). Uggla (2018) forklarar att
kompetent personal pa arbetssokandemarknaden anses som en bristvara.
Rekryteringsprocessen har sedan en tid tillbaka fordndrats och borjat belysa vikten av
arbetsgivarvarumarket. Detta lagger mer press pa individen att soka sig till arbetsplatsen
snarare an att invanta ett erbjudande, det medfor saledes att nya typer av incitament utvecklas.
Starka trender i Norden &r att som foretag ha egenskaper som snabbhet, flexibilitet och
formaga att samarbeta. Medarbetares karriarutveckling ar aven ett trendigt incitament att
erbjuda. Uggla menar att allt man som bade féretag och medarbetare gor &r avgérande for vad
som kommer att associeras med arbetsgivarvarumarket. De arbetssékande pa marknaden och
foretaget ar omsesidigt beroende av varandra pa det viset att bada stravar mot att bygga ett
starkt varumarke. Foretaget vill hitta engagerad arbetskraft och de arbetssokande 6nskar att
utnyttja sina kunskaper och idéer pa ett foretag som kan gynna den personliga utvecklingen.
(Uggla, 2018). Att profilera sig som en attraktiv arbetsgivare ar saledes viktigt for att attrahera
ratt medarbetare. Employer Branding &r ett verktyg som inte bara syftar till att skapa ett starkt
arbetsgivarvarumarke externt utan ocksa internt bland medarbetare, samt bidrar till lagre
franvaro och darmed hdogre 16nsamhet. De arbetsgivare som lyckas med detta kan dessutom
betala lagre I6ner men anda fa kvalificerade medarbetare. Sa smaningom kan &ven
medarbetarnas sociala natverk anvandas som en kanal for arbetsgivarvarumarket. (Kotler,
Armstrong & Parment, 2013)

Det finns mycket forskning som behandlar hur ett arbete med Employer Branding bor utforas,
till exempel Leekha Chhabra & Sharma (2014) som beskriver att det ar organisationskultur,
brand name och kompensation som ar de viktigaste faktorerna att framféra vid Employer
Branding. Backhaus och Tikoo (2018) beskriver att Employer Branding bor arbetas fram
genom tre delar, det vill sdga ta fram ett Employer Value Proposition samt formulera intern
och extern marknadsforing. Employer Value Proposition &r enligt Backhaus (2016) de



erbjudanden och associationer som foretaget tar fram i syfte att kommunicera
arbetsgivarvarumaérket intern och externt och Parment, Dyhre och Lutz (2017) beskriver
Employer Value Proposition som “Det ska vara en sanning som omfattas av alla nuvarande
medarbetare och det férsta som moter en ny medarbetare”.

Trovérdighet menar Uggla (2018) har en betydande roll vid skapandet av ett foretags
Employer Branding. Han menar att det samsta ett foretag kan gora ar att skapa tomma |6ften
eller ett upplevt arbetsgivarvarumérke som de senare inte kan leva upp till. Detta anses
speciellt viktigt i branscher dar specifik utbildning ar mindre viktigt och andra drivkrafter
spelar roll, som att sjalva arbetsuppgifterna till exempel ar arbetsmiljomassigt pafrestande. Av
denna anledning &r Stena Aluminium relevant som studieobjekt eftersom foretaget innehar en
tung industri.

1.1 SyFTE

Syftet med studien ar att utveckla en teoretisk forstaelse och konkretisera Employer Branding
hos ett valetablerat foretag. Studien kommer att analysera hur ett foretags Employer Branding
yttrar sig mot marknaden samt hur arbetsgivaren upplevs av medarbetarna, detta kan senare
ligga till grund for ett Employer Value Proposition.

Foljande fragestallningar kommer att behandlas:
e Hur profilerar sig ett véletablerat foretag till externa intressenter genom Employer
Branding?
o Hur uppfattar medarbetarna arbetsgivaren utifran kultur, varderingar och ledarskap?



2 METOD

| detta avsnitt redovisas inledningsvis val av metod och hur urvalet gick till. Sedan
presenteras tillvagagangssattet for insamling av empiri och hur materialet har kodats och
analyserats. Slutligen diskuteras validiteten och etiska dvervaganden.

2.1 VALAVMETOD

Utifran studiens syfte valdes en kvalitativ forskningsansats som Patel & Davidssons (2011)
menar oftast baseras pa verbala analysmetoder och tolkande analyser av textmaterial.
Metoderna som anvandes for att besvara syftet var intervju, observation samt textanalys av
sekundérdata. Metoden har ett abduktivt arbetsséatt vilket kdnnetecknas av att man fore studien
foreslar en teoretisk utgangspunkt men att man senare kan urskilja aven andra och mer
generella teorier i empirin. Fordelen med det abduktiva arbetssattet &r att studien blir
forhallandevis flexibel samtidigt som att utformningen inte ar helt férutsattningslos. Dock kan
hypotetiska dvervaganden om teoretiska utgangspunkter, styrt intervjuerna vilket ar en
riskfaktor med ett abduktivt arbetsséatt enligt Patel och Davidson (2011).

Da vi som skribenter har en bakgrund med foretagsekonomiska studier kan studien ha fargats
av erfarenheter samtidigt som luckor i kunskapsomradet givetvis forekom hos oss. Studien har
darfor utformats genom bade explorativa och deskriptiva undersokningar, dessa begrepp
menar Patel & Davidssons (2011) utgar ifran forskarens tidigare kunskaper inom
problemomradet. Att undersoka explorativt innebar att granskningen ar utforskande och
bygger pa att inhdmta ny kunskap och som ofta efterstravar att leda till vidare forskning.
Medan den deskriptiva undersokningen innebar att forskaren har tidigare erfarenhet inom
problemomradet och resulterar ett beskrivande resultat. Projektet innefattar en sa kallad
fallstudie vilket betecknar en undersokning pa en avgransad grupp eller ett specifikt foretag.
Fallet i denna studie ar Stena Aluminium vilket ar ett dotterbolag till Stena Metall som ocksa
forekommer i en del av studien. Processer och strukturer i koncernen granskas ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv med fokus pa Employer Branding.

Da studiens syfte ar att analysera Stena Aluminiums Employer Branding valde vi att utga fran
Backhaus och Tikoos (2004) vélciterade modell som grundlaggande beskriver att den
onskvérda arbetsprocessen for att arbeta fram Employer Branding ar:

1. Utveckla ett Employer Value Proposition

2. Extern marknadsforing

3. Intern marknadsforing

Denna studie kommer darfor studera den nuvarande externa Employer Brandingen och
jamfora med medarbetarnas upplevelser av hur det &r att arbeta pa foretaget. Alltsa utvardera
steg 2 och 3 i denna modell. Vi kommer sedan ta fram ett forslag pa ett underlag for ett nytt
Employer Value Proposition, som hddanefter kommer bendmnas EVP. Backhaus och Tikoo
(2004) belyser sarskilt vikten av hur kultur, ledarskap, varderingar och kompetens utgor de
forutsattningar for att skapa ett trovardigt och vérdefullt EVP. Darfor kommer vi i denna



studie att undersoka kultur, ledarskap och varderingar men har valt att bortse fran kompetens
pé grund av de ménga olika positioner och kompetenser som Stena Aluminium besitter. Aven
vart att ndmna &r att studien endast &mnar studera det givna foretaget och ligger saledes inte
till grund for generaliseringar.

2.2 URVAL

Utifran studiens syfte att studera ett foretags arbete med Employer Branding samt
medarbetarnas upplevelse av arbetsplatsen valdes Stena Metall genom ett bekvamlighetsurval
med en befintlig kontakt, genom en familjemedlem till en av skribenterna. Stena Metall
ansags aven lamplig som studieobjekt eftersom de arbetar mycket med Employer Branding,
vilket kan tydas pa deras hemsida som innehaller mycket information om hur det ar att arbeta
hos dem. Det framkom aven fran den befintliga kontakten, under uppstartsfasen av
frageformulering att de ska starta ytterligare en satsning med Employer Branding vilket kan
antas 0ka deltagarantalet. Enligt Bryman (2011) kan bekvamlighetsurval som urvalsmetod
leda till en hogre andel svarsfrekvens men ge ett icke generaliserbart resultat.

Vid val av intervjupersoner anvéandes ett snébollsurval som utgick fran den befintliga
kontakten. Ett snobollsurval &r en form av urval dar kontakt tas med endast ett fatal personer
som rekommenderar och leder vidare till ytterligare relevanta personer for studien (Bryman,
2011). Sndbollsurvalet anvandes i denna studie for att fa kontakt med relevanta personer for
att besvara forskningsfragorna. Denna snobollsurvalsprocess utmynnade till dotterbolaget
Stena Aluminium dar medarbetarnas upplevelse av arbetsplatsen studerades. Aven hér var
urvalet av medarbetare som skulle delta i intervjuerna baserat pa rekommendationer fran HR-
avdelningen pa Stena Aluminium. HR-avdelningens rekommendationer baserades pa deras
vilja att intervjupersonerna skulle verka som ambassaddrer for foretaget. Detta urval kan
paverka validiteten eftersom ambassaddrerna inte slumpmassigt valdes ut. Det kan leda till att
dessa ambassadorer inte representerar en sanningsenlig bild av féretaget eftersom det finns en
risk att den person som valde ut ambassaddrerna hade en agenda med urvalet. Dock blir detta
urval ocksa fordelaktigt for studien da det enligt Danielsson (2002) efterstravas att analysera
ambassadorers beteendemonster och varderingar eftersom det ar viktigt att fa fram en tydlig
bild av vad som &r dnskvart vid utveckling av ett EVP.

2.3 TILLVAGAGANGSSATT

Det empiriska materialet samlades till en borjan in via sekundardata fran Stena Aluminiums
och Stena Metalls hemsida, for att fa en grundlaggande forstaelse for hur de arbetar med
Employer Branding ur ett externt perspektiv. For att sedan fa en mer ingaende bild startade
insamling av primardata genom en pilotintervju med en person i ledningsposition pa Stena
Metalls kontor i Goteborg. Intervjun var semistrukturerad vilket enligt Patel och Davidson
(2011) ar en kvalitativ metod som kan ge upphov till mer komplex och djupgaende data vilket
var nagot som efterstravades i denna studie. Pilotintervjun utgick fran tva teman, Stena
Metalls arbete med Employer Branding externt och internt. Dessa tva teman valdes utifran
studiens syfte dar dessa tva teman 6nskas undersdkas. Genom denna intervju skedde ett



snobollsurval dar en kontakt upprattades till ett annat mindre foretag inom Stena
Metalkoncernen, Stena Aluminium i Almhult som blev vart huvudsakliga studieobjekt.
Pilotintervjuns intervjuguide aterfinns i bilaga 1.

For att genomfora intervjuer och observationer pa Stena Aluminium utfordes ett besok under
tva dagar pa plats i fabriken och péa kontoret i Almhult. 15 intervjuer utfordes pd medarbetare
med olika positioner i foretaget. Intervjuguiden till intervjuerna aterfinns i bilaga 2. Dessa
intervjuer hade hdg grad av standardisering och Iag grad av strukturering. Hog grad av
standardisering innebér enligt Patel och Davidsson (2011) att alla intervjupersoner far samma
fragor och att de stalls i samma ordningsfoljd vilket énskades for att kunna jamfora de olika
intervjuerna och underlatta vid analysen. En Iag grad av strukturering innebar enligt Patel och
Davidsson (2011) att fragorna ar 6ppna for tolkning for att fa fram intervjupersonens egna
uppfattningar och erfarenheter. Ett exempel pa hur de sjalva fick tolka fragorna var att
begreppet foretagskultur inte definierades vilket medférde att de svarade pa fragan om
foretagskultur utifran vad de sjalva ansag att begreppet innebar. Féljdfragor som inte fanns
med i intervjuguiden stélldes aven vid behov for att fa en djupare forstaelse for
intervjupersonens upplevelser. Fragorna var mestadels 6ppna med formuleringar om hur de
upplever till exempel kulturen och jamstalldheten pa foretaget. En semistrukturerad interviju
holls med en person i ledningsposition. Denna intervju utgick fran pilotintervjun men var mer
inriktad pa hur Stena Aluminium vill framsta i sin Employer Branding. Observationer gjordes
under hela vistelsen for att inkludera fler synvinklar i analysen.

2.4 DATABEARBETNING

Intervjuerna analyserades genom att plocka ut nyckelord fran varje fraga, for att sedan dela
upp nyckelorden i teman i en tabell. Dessa teman delades sedan in i de tre ytterligare teman
som Backhaus och Tikoos (2004) modell utgdr ifran, ledarskap, kultur och varde dar vérde i
detta fall handlade om varfor man véljer att stanna kvar pa foretaget. Under rubriken
foretagskultur behandlas &ven stycket om sékerhet eftersom intervjupersonerna namnde
sakerhetsarbetet vid fragor om foretagskulturen. Utifran dessa tre teman analyserades dven
foretagets nuvarande Employer Branding fran sekundérdatan som hade studerats och pa
samma satt analyserades de observationer som gjordes under besoket.

2.5 VALIDITET

Primardatan kan méjligtvis ha paverkats av foretagets motiv om egennytta da projektet
foreslogs som 6nskemal av koncernens ledning. Detta kan ha resulterat i att Stena Aluminium
styrt studien i en viss riktning som ger ett resultat som ar dnskvart for dem. A andra sidan blir
fordelen med detta att uppsatsens projektarbete ligger mycket néra verkligheten.
Forskningsobjektet anses dven for oss vara en attraktiv arbetsplats vilket ocksa kan ha
paverkat analysen av resultatet.



Under pilotintervjun var malet att fa sa uttommande svar som mojligt. Emellertid kan det
finnas risker i att tva studenter intervjuar en hogt uppsatt chef da upplevda maktskillnader kan
resultera i att studenterna undviker att stalla fragor som kan uppfattas som kansliga, eller att
intervjupersonen inte tar intervjun pa allvar. Det fanns en intention att undvika detta genom
till exempel yttre attribut i form av kladval som enligt oss ansags passa in i miljon pa Stena
Metalls kontor. Vid varje intervju presenterades syftet med studien och var
utbildningsbakgrund vilket kan ha bidragit till att intervjupersonens forutfattade meningar om
vara forvantningar paverkade deras svar i intervjun.

2.6 ETISKA OVERVAGANDEN

Samtliga intervjupersoner har lovats anonymitet och har informerats om syftet med studien.
Enligt Patel & Davidssons (2011) ska forskning félja de fyra etiska aspekterna;
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, nyttjandekravet. Genom att
informera alla intervjupersoner om studiens syfte och deras mojlighet att ta del av resultatet
uppfylldes informationskravet. Samtyckeskravet uppfylldes da alla intervjupersoner
informerades att de kunde avsluta intervjun eller dra sig ur studien vid en 6nskan om detta.
Konfidentialitetskravet har tagits hansyn till genom att lata alla intervjupersoner vara
anonyma om det har dnskats. De intervjupersoner vars identitet skulle kunna urskiljas fick
innan publicering lasa igenom och godkénna texten dar de forekom. Nyttjandekravet har
tagits hansyn till genom att endast anvénda det insamlade materialet till denna studie och for
att ta fram EVP vilket intervjupersonerna aven informerades om vid medverkan.



3 TEORI

Foljande avsnitt kommer att presentera en teoretisk referensram och relevanta begrepp for
studiens utgangspunkt. Inledningsvis kommer begreppen varuméarke, Employer Branding och
Employer Brand Equity att definieras. Vidare kommer EVP att presenteras med en mer
djupgaende inblick i form av underrubriker som foretagskultur och ledarskap.

3.1 VARUMARKE

Kérreman och Rylander (2008) konstaterar att varumirke” som vetenskapligt koncept har sitt
ursprung i traditionell marknadsforing samtidigt som begreppet likval &r anvandbart vid
studiet av att styra och leda organisationsmedlemmar. | den bemérkelsen har Karreman och
Rylander studerat hur arbetsgivarvarumarket kan anvandas som ett verktyg for att styra
personal i 6nskad riktning. Vidare menar de att arbetsgivarvarumarket fyller en avgérande roll
for attraktionskraften gentemot potentiella medarbetare samt skapandet av den anstélldas
kansla av tillhorighet. | det stora hela visar Karreman och Rylanders studie pa att skapandet
av varumarkesbygget inte nddvandigtvis handlar om att differentiera sig fran andra
konkurrenter utan att det snarare handlar om att knyta an till tidigare och relaterbara handelser
och sociala interaktioner samt att konkretisera vad som generellt efterstravas hos
medarbetarna. (Kérreman och Rylander, 2008).

Uggla (2018) pekar pa hur viktiga associationer till foretaget ar, pa alla nivaer. Uggla namner
en varldsledande aktor pa varumarkesstrategi som menar att associationer bor beskrivas som
utomordentligt centrala dimensioner, dessa konstaterar varumarkets varde, bade for kunder
och foretaget sjalv. Associationer skapar aven en brygga mellan det interna och externa
perspektivet pa Employer Branding, det ar saledes lika viktigt for arbetsgivaren som for
arbetstagaren. Uggla (2018) skriver ocksa om hur arbetsgivare och arbetstagare med fordel
kan formedla Employer Branding tillsammans. Uggla forklarar att foretagets personlighet ar
nagot man bér bygga upp genom att aktivt skapa associationer och integrera dem till nagot
meningsfullt, detta leder till forutsattningar som att fa medarbetarna att tillsammans med
foretaget bygga ett starkt arbetsgivarvarumarke.

3.2 EMPLOYER BRANDING

Employer Branding, ar enligt Anna Dyhre (2018) foretagets arbetsgivarvarumarke och
handlar om att 6ka sin attraktionskraft pa arbetsmarknaden. Som foretag vill man 6ka sina
chanser att attrahera potentiella medarbetare men aven att fa de befintliga att stanna kvar i
organisationen. Employer Branding som ett strategiskt perspektiv menar Uggla (2018)
inledningsvis vaxte fram pa 1980- och 1990-talen och &r en kombination av
varumarkesstrategi och personalfragor. Saledes ar begreppet Employer Branding relativt nytt
men fenomenet i sig har funnits lika lange som det man idag menar med organiserat arbete
(Anna Dyhre, 2018). Enligt Parment, Dyhre och Lutz (2017) &r en viktig aspekt, om inte den
viktigaste, att utga ifran i arbetet med Employer Branding, transparens. Det som formedlas
bade externt och internt i organisationen maste vara sant och detta dr nagot som har blivit



annu viktigare hos arbetssokande idag som ser ett varde i att allting inte &r perfekt. Att vara en
attraktiv arbetsgivare ar Ionsamt menar Parment, Dyhre och Lutz (2017), da det utgor
majlighet att rekrytera hogkvalificerad personal till, for arbetsgivaren rimliga villkor. Lénen
blir saledes inte den utslagsgivande faktorn for den arbetssokande om arbetsgivaren erbjuder
attraktiva mojligheter. Det enorma flodet av information och kommersiella floden som finns
att tillga idag gor det dessutom enklare for arbetssdkande att vélja bland annonser men ocksa
att salla bort arbetsgivare pa marknaden.

Employer Branding &r som tidigare namnts inte nagot som bara anvands for att kommunicera
till externa intressenter utan ocksa internt till befintliga medarbetare. Att arbeta med Employer
Branding internt kan ha flera syften. Ett perspektiv pa varfor det kan vara viktigt att arbeta
med det &ar enligt EkI6f och Hallén (2018) det ekonomiska. Det ar kostsamt att anstélla nya
medarbetare och det ar darfor viktigt att satsa pa att forsoka behalla de befintliga
medarbetarna i organisationen och ha kunskap om vilka faktorer som paverkar om
medarbetarna stannar kvar eller inte enligt Global Management Consulting (Tanwar och
Prasad, 2016). Studier visar pa olika faktorer som paverkar i hur stor utstrackning manniskor
stannar kvar pa sina arbetsplatser dar till exempel arbetsmiljo (Tanwar och Prasad, 2016),
sociala faktorer och utvecklingsmojligheter (Kashyap och Verma, 2018) ar nagra. Uggla
(2018) beskriver att svarigheten att behalla medarbetarna kan motverkas genom att arbeta
med att tillfora olika véarden. Dessa vérden innefattas av sociala faktorer och
utvecklingsmojligheter som redan ndmnts men utdver dessa tar Uggla &ven upp intressevérde
vilket innebdr att foretaget maste bidra med nagot som ar av intresse for medarbetarna eller
den arbetssokande. Uggla tar aven upp applikationsvéarde som innebadr i hur stor utstrackning
foretaget tar till vara pa medarbetarnas kompetens och &r en larande organisation, ekonomiskt
varde och framtidsvarde innebar hur anstallningen pa detta foretag kan bidra positivt till
personens CV och attraktivitet pa arbetsmarknaden i framtiden. Sammanfattningsvis blir det
viktigt att utveckla sin Employer Branding eftersom det lyfter vérdet av foretaget, detta leder
oss in pa begreppet Employer Branding Equity, EBE (Alshathry, Clarke och Goodman, 2017)

3.3 EMPLOYER BRAND EQUITY

Precis som marknadsforingsarbetet ar viktigt for att locka nya kunder och behalla de
befintliga, kan de befintliga och potentiella medarbetarna ocksa ses som kunder for att skapa
ett okat varde for dem. Pa sa sétt kan de behalla kompetens och locka nya efterstravansvarda
medarbetare vilket kan leda till 6kad framgang (Alshathry, Clarke och Goodman 2017). Ito,
Brotheridge och Mcfarland (2013) menar att nar nuvarande och potentiella medarbetare ses
som kunder séljer man ett arbete som ska skapa vérde foér medarbetarna. Detta uppfattade
varde av att arbeta i en organisation for de befintliga och potentiella medarbetarna benamns
Employer Brand Equity, EBE (Alshathry, Clarke och Goodman 2017). Enligt Alshathrt et al.
(2017) finns det fyra faktorer som paverkar EBE: Kannedom om foretaget, associationer till
foretaget, erfarenhet av foretaget och lojalitet till foretaget.
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Figur 1: Alshathry, Clarke och Goodmans fyrfaktormodell av Employer Brand Equity

Ké&nnedom innebar en djupare kunskap om foretaget an endast vetskapen om dess namn och
bransch. Associationer innebar vad som forknippas med foretaget, till exempel tidigare
héndelser som uppmarksammats i media som skapar positiva eller negativa associationer om
foretaget. Erfarenheter av ett foretag innebar det som upplevs av en anstalld pa ett foretag dar
den anstéllda bade paverkas av chefer, medarbetare och organisationen i stort vilket gor att
erfarenheterna bade kan vara positiva eller negativa. Lojalitet till foretaget skapas till foljd av
att associationer och erfarenheter visat sig positiva, eftersom det skapar k&nsla av tillhdrighet.
Dessa fyra dimensioner som Alshathrt et al. (2017) diskuterar ar kopplade till varandra och
detta samband borjar genom att 6ka k&nnedomen om foretaget och déarmed associationerna till
foretaget kan ett 6kat utbud av information och output fran foretaget ge resultat enligt Rynes
and Cable (2003). Aven erfarenheter paverkar associationerna vilket i sin tur paverkar
lojaliteten.

For att 0ka sitt EBE &r det viktigt att foretaget framstar som en arbetsplats som ar trevlig att
arbeta pa med arbetsuppgifter som uppfattas som vérdeskapande, och pa sa satt kunna locka
kompetent personal. Dock &r det viktigt att det som kommuniceras externt i foretagets
Employer Branding stammer éverens med upplevelsen internt for att leva upp till de
forvantningar som fanns innan anstallningen. (Alshathrt et al. 2017) Saledes blir det vardefullt
att arbeta aktivt med Employer Branding och en del av det menar Backhaus och Tikoo (2004)
ar att skapa ett EVP.

3.4 EMPLOYER VALUE PROPOSITION, EVP

Employer Branding kan enligt Backhaus och Tikoo (2004) ses som tvadelad, da den
inkluderar bade utatriktad och intern kommunikation. Backhaus (2016) menar att den



utatriktade kommunikationen har varit dominerande i bade litteratur och pa arbetsplatser, men
under senare ar har den interna vistats fa mer uppmarksamhet. Det bor dven tillaggas att
oavsett hur aktivt en arbetsgivare arbetar med Employer Branding sa har de alltid ett
arbetsgivarvarumérke. Employer Branding &r en funktion av att differentiera sig eftersom
arbetsgivare konkurrerar om kompetent personal. Som tidigare nd&mnts menar Backhaus och
Tikoo (2004) att Employer Branding bor utvecklas genom bearbetning av tre delar. Det borjar
med att utveckla ett EVP for att sedan formulera extern och intern marknadsforing. EVP
enligt Backhaus (2016) &r de erbjudanden och associationer som foretaget tar fram i syfte att
kommunicera arbetsgivarvarumarket intern och externt. Enligt Parment, Dyhre och Lutz
(2017) handlar EVP om att spegla en sann konkurrensfordel som delvis fungerar likt
konsumentmarknadsforing, som i slutdndan handlar om att 6vertyga koparen eller i detta fall
den arbetssokande men ocksa medarbetaren. Detta &r saledes latt att formulera men allt
svarare att leva upp till. Det ska vara en sanning som innefattar hur alla befintliga medarbetare
uppfattar arbetsgivaren i samklang med allt en ny medarbetare forst méts av. Det ar ofta svart
att sarhalla konsumentvarumarket och arbetsgivarvarumarket och darfor blir det allt vanligare
att delvis sammanflata dessa.

Backhaus och Tikoo (2004) belyser sarskilt vikten av hur kultur, ledarskap, varderingar och
kompetens utgor forutsattningar for att skapa ett trovardigt och vérdefullt EVP. Andra
begrepp som &r relevant vid analys av EVP &r organisationsidentitet och organisationsimage.
Organisationsidentitet &r den bild som medarbetarna uppfattar om organisationen som grupp.
En positiv bild av organisationen eller att tycka att den ar unik pa nagot satt ar nddvandiga
forutsattningar for att medarbetarna ska kunna identifiera sig med den enligt Backhaus och
Tikoo. Det &r organisationens identitet som framst paverkar lojaliteten, och ju mer positiv den
uppfattas, desto fler medarbetare kommer att identifiera sig med foretaget, vilket i sin tur
utvecklar medarbetarnas sjalvfortroende. Organisationsimage handlar om hur foretaget
paketerar sig ut mot marknaden, imagen bor dessutom baseras pa organisationens identitet.
(Backhaus och Tikoo, 2004)

Sjovall (2017) beskriver EVP som det varde som medarbetarna forvantas bidra med samt det
varde de forvantar sig i gengéld. For att de anstallda ska vilja investera i organisationen maste
organisationen investera i dem. Samtidigt har foretagskulturen for narvarande visat sig vara en
av de framsta anledningarna till att manniskor valjer en arbetsplats framfor en annan, darfor
arbetar foretag ofta med kulturen vid rekryteringsprocesser och for att skapa en trivsam miljo.
(Sjovall, 2017). Foretagskultur och ledarskap som en del av EVP behandlas darfor i de tva
nastkommande avsnitt.

3.4.1 Foretagskultur

Danielsson (2002) beskriver foretagskultur som gemensamma varderingar i ett féretag som
leder till lojalitet och ett typ av osynligt regelverk, dar man vet hur man ska bete sig och
utfora uppgifter utan att informationen aktivt har féormedlats, det “sitter i viggarna”.
Foretagskultur beskrivs i forskningen som nagot positivt och som skapar effektivitet och
I6nsamhet till foretaget (Grey, 2009) medan Danielsson (2002) beskriver foretagskultur som
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“Medarbetare som vixer och ett foretag som blomstrar” (s.13). Det & medarbetarna som ar
foretagets ambassadorer och som ska formedla vad foretaget star for och det ar darfor viktigt
att det finns en tydlig bild av vad foretagets varderingar &r, inte bara for medarbetarna utan
aven utat till externa intressenter och vid en rekrytering (Danielsson, 2002). For att skapa en
tydlighet vad foretagskulturen &r och vid en eventuell forandring av foretagskulturen anvands
olika metoder, till exempel beskriver EkI6f och Hallén (2018) Geert Hofstedes modell,
I6kringen.

Modellen bestar av fyra lager dar

vérderingar ar det innersta och ses som

grundpelaren i foretagskulturen, medan

ovriga lager innefattar ritualer, hjaltar och

symboler. Ritualer kan till exempel innebara
mandagsmoten, fikapauser, det arliga

julbordet, alltsa hur man gor och beter sig pa

just det foretaget. Hjaltar anvands for att

skapa berattelser om manniskor som kanske

har utfort nagot anmarkningsvart, dessa kan

fungera som forebilder och skapar en typ av

mystik kring foretaget. Till sist anvands symboler som till
exempel logotyper, kladkoder och jargong. Dessa fyra lager av foretagskultur bor arbetas
igenom och komplettera varandra om till exempel en forandring av kulturen 6nskas
genomforas. (EkI6f och Hallén, 2018)

Symboler

Hjéltar

Ritualer

Varderingar

Figur 2: Hofstedes I6kring

Detta satt att aktivt styra kulturen ar Grey (2009) kritisk mot. Han menar att till exempel
arbetssattet som innefattar att valja ut medarbetare genom att anstélla personer med 6nskvérda
varderingar, och att sparka personer med icke 6nskvéarda varderingar eller ovilja att &ndra sina
varderingar, kan leda till att organisationen gar miste om kunskap om till exempel manga av
de som arbetat lange i organisationen tvingas avga. Enligt Eriksson-Zetterquist, Kalling och
Styhre (2012) finns det kritik av foretagskultur som ifragasatter om foretagskulturen kan
styras i en riktning och vad man gor for att styra subkulturer som uppstar. De ifragasatter dven
om det & moraliskt att forsoka styra kulturen och pa sa sétt styra medarbetarnas kanslor.
Detta kan kopplas till malrationalitet dd foretagen kan anvanda olika satt att styra pa for att na
sina mal och att kulturstyrning ar ett sétt (Grey, 2009). Grey forklarar dock att det bade finns
en styrd kultur som foretagsledare anvander i styrningssyfte men ocksa en verklig kultur som
uppstar spontant.

3.4.1.1 Jdmstdlldhet / Mdngfald

Nanna Gillberg (2018) beskriver kvinnor som omhandertagande och lyhdrda, medan mén
beskrivs som tavlingsinriktade och aktiva. Dessa pastaenden menar hon att vi inte behover
anpassa eller forhalla oss till utan det ar nagot som vi uppfattar som sjalvklart, och som &r en
del av det vi ldr oss i livets inskolning av hur mén och kvinnor “ar”. Gillberg kallar detta for
socialisation och menar da att manniskor i samhéllet inférlivar kulturella normer och
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forestallningar om olika saker, till exempel kon. Detta paverkar oss, bade vad vi forvantar oss
av andra men &ven vad vi forvéntar oss av oss sjalva. Konsbundna forvantningar kallar
Gillberg (2018) forvantningsstrukturer som &r en dikotomi, en fér mén och en for kvinnor.
Forvantningsstrukturer har praktiska konsekvenser dar logiken lyser med sin franvaro.
Feministiska forskare menar att forvantningarna pa konstillhorigheten inte kan forklaras med
biologiska skillnader som genuppséttning eller till exempel formaga att foda barn. Darfor har
det socialt och kulturellt konstruerade kdnet behov av ett annat begrepp, det vill séga Genus.
Pa sa vis blir pastaendet “en fods inte till kvinna, en blir det” relevant. Beauvoir som namns i
Gillbergs (2018) bok menar da att foreteelsen att vara kvinna tar utgangspunkt i kroppen, dar
kroppen &r situationen, kroppen i ett socialt sammanhang bestdmmer dess plats i situationen.
Utdver forvantningarna pa mans och kvinnors prestationer som detta bidrar till kan det ha
verklig effekt pa prestationer. Samhallets sociala kategorier som kon, etnicitet och alder har i
flera studier visat sig paverka forutsattningar att prestera. De praktiska konsekvenserna av
dessa forestillningar relateras ofta till “individens fria val”, trots att man och kvinnor i sjilva
verket fods in de konstruerade genus-kategorierna. Mangfald pa arbetsplatsen &r generellt
nagot fordelaktigt da det anses vara en vardefull tillgang enligt Parment, Dyhre och Lutz
(2017). Bade vad géller kundrelationer som internationella kontakter samt att kunna inhamta
olika perspektiv pa eventuella 16sningar. En arbetsplats berikad av mangfald reducerar dven
en del risker, da en mindre homogen grupp av medarbetare minskar risker som medférs av
jargonger som ar kopplade till kategorier av exempelvis konstillhdrighet, utbildningsbakgrund
eller generationstillhdrighet. Massuppséagningar eller brist pa input i viktiga fragor ar exempel
pa risker som uppstar om medarbetardiversifiering inte beaktas. (Parment, Dyhre och Lutz,
2017)

3.4.2 Ledarskap

Sveningsson och Alvesson (2010) skriver att ledarskap idag ar ett positivt laddat ord som
enligt manga ar en avgorande faktor for hur framgangsrikt ett foretag ar. Ledarskap handlar
inte bara om att leda och utveckla manniskor utan &ven om att kommunicera och att sprida en
positiv anda. Det forvantas fran bade hogre uppsatta chefer till chefer pa lagre niva att utéva
ledarskap. Det finns olika perspektiv pa ledarskap beroende pa om man ser pa ledarskap
utifran till exempel personlighet eller position i en organisation. (Sveningsson och Alvesson,
2010)

Precis som Sveningsson och Alvesson (2010) beskriver att det finns olika typer av ledare och
olika perspektiv pa ledarskap finns det enligt Regnér (2003) olika typer av strategiarbete. De
olika typer av strategiarbete som Regnér (2003) beskriver &r perifert strategiarbete och
centralt styrt strategiarbete. Det perifera beskrivs som explorativt med fokus pa innovation
och genom mycket kontakt med externa intressenter arbeta fram strategi genom att prova sig
fram. Denna typ av strategiarbete kdnnetecknas av sa kallat hands on” och dar kunskap
kommer direkt fran arbetet och de faktiska forsok och experiment som utfors. Det
centralstyrda strategiarbetet har en deduktiv utgangspunkt vilket innebér att allting utgar fran
tidigare erfarenheter, prognoser och analyser.
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Efterfoljarskap ar en annan aspekt av ledarskap. Enligt Sveningsson och Alvesson (2010) kan
efterfoljarna antingen ses som nagot som man genom ledarskap énskar finna fler av och skapa

inflytande Over eller att efterfoljarna i sig & medskapare av ledarskapet. | synsattet dar
efterféljarna &r medskapare av ledarskapet beskriver Sveningsson och Alvesson att
ledarskapet skapas genom sociala relationer. Crevani (2015) anser dven att resultatet av
ledarskap beror pa situationen och kan vara bra i vissa situationer och daliga i andra.

Parment, Dyhre och Lutz (2017) skriver om hur arbetsgivare gynnas av att hjalpa sina
anstéllda i karriaren. De bor lyfta interna karridarvagar och uppmuntra sina medarbetare att
stanna for att utvecklas inom foretaget, detta ar saledes viktigt for att attrahera och behalla
medarbetare. Aven storre internationella organisationer som uttrycker méjligheter for
medarbetare att ta sig vidare inom bolaget eller koncernen gor att arbetsgivaren anses som
mer attraktiv, oavsett om dessa mojligheter utnyttjas. Internt flode av jobberbjudande har
manga fordelar. Det underlattar till exempel for chefstillsattningar, vidare resulterar det i sig
att medarbetare blir mer kravande vilket utvecklar organisationen samtidigt som den interna
ruljangsen bidrar till att medarbetare hamnar dér de ar bast lampade. Denna process bidrar
samtidigt till att medarbetare lar kanna varandra pa ett nytt plan da diskussioner kring olika
avdelningar ofta éppnas upp, detta gor att medarbetarna kommer narmare varandra.
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4 EMPIRI

Foljande avsnitt kommer att presentera det empiriska materialet utifran tva perspektiv, ett
externt perspektiv som innefattas av hur foretagets Employer Branding profileras ut mot
arbetsmarknaden samt ett internt perspektiv som underbyggs av medarbetarnas uppfattningar
om foretaget som arbetsplats. Intervjupersonerna innefattas av medarbetare fran blandade
positioner, dock bor det informeras att intervjuperson 1 och 2 besitter en ledningsposition
som har befogenheten att paverka arbetet med Employer Branding i koncernen och pa Stena
Aluminium, darav tar de ett externt perspektiv.

4.1 VAD AR STENA ALUMINIUM?

4.1.1 Externt perspektiv

Stena Aluminium (2018a) utger sig for att vara en av Nordens ledande producenter av
aluminiumlegeringar fran atervunnen ravara. Stena Aluminium &r ett dotterbolag till Stena
Metallkoncernen som i sin tur &r en av tre bolag i Stenasféaren. Stena Metall (2018a) beskriver
sig sjalva som ett atervinningsforetag och innehar verksamhetsomraden som: produktion av
aluminium fran atervunnen vara, finansverksamhet, leveranser av stalprodukter, samt
internationell handel med stal, metaller och olja. Koncernen har drygt 3000 medarbetare som
varje dag arbetar mycket ndra kunderna for att skapa nya véarden som foretaget, miljon och
samhaéllet tjanar pa. De skriver att de moter framtidens utmaningar med forskning och
utveckling. Stena Aluminium (2018a) &r belaget centralt i staden Almhult, mitt bland skolor,
villaomrade och med spillvarmen fran produktionen varmer de upp runt 1200 villor i Almhult
(Stillkvist- Hammar, 2012, 29 november). Verksamheten ar en stor industribebyggelse med
ett l1angt plank som skiljer den fran stadens centrala del. Stena Aluminium beskriver att det
finns ett stort sakerhetsfokus pa arbetsplatsen och att de jobbar for att utveckla detta
ytterligare da smaltverket innebér farliga risker om man inte tar hansyn till sakerhetsrutiner.
Forutom utbildningar inom sékerhet sker l6pande utbildningar om material och dven inom
miljoomradet. (Stena Aluminium, 2018b)

Stena Aluminium har pa sin hemsida en flik som heter “arbeta hos oss”, via linken hamnar
man pa Stena Metalls sida dar arbetsgivaren presenteras (Stena Metall, 2018b). Har uppmanas
den som tillsammans med Stena Metall delar sin passion om att utforska nya méjligheter och
att skapa lonsamma och hallbara affarer att soka jobb. De skriver ocksa att de standigt soker
nya engagerade och kreativa medarbetare till sina bolag och uttrycker att verksamheten har en
stor spridning vad géller geografisk placering vilket innebér stora utvecklingsmdjligheter
inom koncernen. Vidare hanvisar de till en lista med annonser fran olika foretag i koncernen.

4.1.2 Internt perspektiv

Stena Aluminiums affarsidé, att atervinna aluminium, ar ocksa den del av foretaget som
medarbetarna framst associerar med sin arbetsplats. Men &ven den aspekt att det &r ett
familjeforetag ar det flera som ndmner att det gor féretaget unikt och har effekter som att det
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finns utvecklingsmojligheter och att det skapar trygghet. Tva faktorer som ocksa lyfts av
medarbetarna ar gemenskapen och mojlighet att komma med idéer. Intervjuperson 15 ndmner
aven att det ar ovanligt med sa stora svenska foretag. Trots att foretaget ar stort och ingar i en
stor koncern ar det tva av intervjupersonerna som beskriver foretaget som ett lokalt forankrat
foretag dar man till exempel kan stota pa sina kollegor i den lokala livsmedelsbutiken.
Trygghet namns ofta som en beskrivning av foretaget och begreppet grundas da bade i att det
ar en trygg arbetsplats med stora ekonomiska tillgangar med den stora koncernen som grund,
att det ar ett familjeforetag utan aktiedgare som kraver avkastning och att det finns ett val
forankrat sakerhetssystem pa arbetsplatsen pa grund av de stora risker som finns. En del av
intervjupersonerna beskriver arbetsplatsen som haftig men slitsam och smutsig vilket &r nagot
som dven upplevs vid observationen under besoket i sméltverket och en av intervjupersonerna
beskriver det som att man maste uppleva det for att forsta.

Intervjuperson 11 forklarar att hen tror att omvérlden inte har kunskap om vad som gors och
hur det &r att arbeta pa Stena Aluminium och att det darfor ar svart att locka nya medarbetare.
Hen forklarar att industrier som denna ofta ses som mycket tunga och slitsamma och att det
till viss del &r sant men att det anda ar annorlunda idag jamfort med for nigra r sedan. “Syns
man inte sa finns man inte” nimner intervjuperson 11 och forklarar att de till exempel onskar
att locka fler ungdomar. Intervjuperson 5 beréttar att hen uppfattar att manga tror att Stena
Aluminium arbetar med sopor eftersom att sophdgar ofta syns i reklam om Stena. Hen
forklarar ocksa att eftersom Stena Aluminium ligger i Almhult och att méanga forknippar
Almhult med Ikea, leder det latt till en jamforelse som inte &r réttvis. Alla vet vad Ikea haller
pa med samt att alla vet vad Stena haller pa med, Stena haller pd med sopor, tror manga.
Intervjuperson 10 namner ocksa att de far mycket uppmarksamhet i samhallet Almhult, dock
inte alltid positiv. Intervjuperson 2 och 6 berattar om deras uppfattning om foretaget fore de
blev anstéllda och ndmner speciellt “det dér planket” som de ofta passerat, och ldnge undrat
vad som egentligen forsiggar pa andra sidan. Bada forklarar sin positiva dverraskning efter att
hemligheten avsldjades.

For att sammanfatta vad Stena Aluminium ar for medarbetarna stalldes fragan hur de skulle
beskriva Stena Aluminium med fyra ord. F6ljande tabell ar en sammanstéllning av svaret pa

fragan:
Ansvarstagande | Vad &r Stena Aluminium Hur &r Stena Aluminium | Vad gor Stena Aluminium [ Vad ger Stena Aluminium
Séakert x7 Spénnande x2 Glédje x3 Hallbarhet x3 Utvecklande x3
Tryggt Stort x2 Gemenskap x2 Atervinning x2 Mojligheter
Komplext Vilja x2 Miljo Fortroende
Héndelserikt Omtanke x2 Kvalitet
Utmanande Bra Aluminium
Stimulerande Trevligt Metall
Engagerande Kul Kundfokus
Respekt Kundnéra
Tillsammans
Oppenhet Entreprendrsanda
Stolthet
Samhorighet
Sékerhet Spéannande Gladje Hallbarhet Utvecklande
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4.2 FORETAGSKULTUR

4.2.1 Externt perspektiv

“Skapa en sdiker, héilsosam och inkluderande arbetsmiljo. Fortsdtta utveckla en kultur dar
medarbetare kanner stolthet, har ratt kompetens och engagemang baserat pa koncernens
vdrderingar, affdrsprinciper och gemensamma mdal” (Stena Aluminium, 2018b)

Citatet ovan kommer fran Stena Aluminiums hemsida under fliken medarbetare och kultur
som de dven lagt under rubriken Hallbarhet. Under fliken “Var kultur” pa Stena Metalls
hemsida (Stena Metall, 2018c) beskrivs kulturen grundligt, dar gemenskap och samarbete
lyfts, samtidigt finns det en férvantan pa medarbetarna och en mojlighet att ta ansvar samt
eget initiativtagande. De beskriver att varde &r valdigt viktigt och en betydelsefull del i det &r
att “bry sig”, som de uttrycker det. Detta budskap presenteras med hjilp av en film dir bade
den nuvarande &garen, Dan Sten Olsson och anstéllda pratar om vérdet av att bry sig. Nar de
pratar om att bry sig handlar det bade om att bry sig om kunderna, medarbetarna och om
miljon. Likasa utger sig Stena Aluminium &aven félja den vardegrund som Dan Stens vita bok
formedlar. Dan Stens vita bok ar en sammanstallning av de vardegrunder som dgaren Dan
Sten 6nskar att koncernen ska beakta, denna far varje medarbetare ta del av vid introduktionen
av sin anstillning. Intervjuperson 1 beskriver boken som “koncernens DNA”, eller som
“rotterna till ett tr&d” och tilldgger att det ar tdnkt som ett stod som inte syns utat. Samtidigt
som den enskilda individen uppmuntras att ta ansvar vill Dan Sten férmedla att allting ar ett
samarbete. Han sdger att “Férmdgan till omtanke dir det som forenar oss i allt vi gor - pa
Stena arbetar vi tillsammans och inte bara samtidigt” (Stena Metall, 2014. 5.12).

4.2.1.1 Sékerhet

Sékerhet ar nagot som prioriteras hogt i hela koncernen enligt intervjuperson 1, hen forklarar
att de 2008 inledde ett arbete med fokus pa att utveckla sakerheten i verksamheten da
arbetsmiljon i vissa delar innebar risker for potentiella olyckor. Vidare beréattar hen att nagot
som &r typiskt for Stena Metallkoncernen ar att de generellt &r bra pa att starta igang saker
men att de & mindre bra pa att jobba med kontinuitet och hallbarhet dver tid. Anledningen till
detta ser intervjupersonen pa det som en baksida av Stena Metallkoncernens entreprenoriella
anda, men projektet att fokusera pa sékerhet har saledes forblivit nagot de fortsatt med. Vidare
beskriver intervjuperson 2 mycket om koncernens och Stena Aluminiums sakerhetstank och
forklarar lite vad de menar med det.

“[...]vi bryr oss om vara anstallda, hur dom mar nar dom kommer till jobbet och att dom
kommer héarifran och da ocksa mar val bade fysiskz och psykiskt”.

Intervjuperson 2 beréattar ocksa att det finns en koppling mellan sékerhet och miljo, “vi har en
sdker miljoriktig verksamhet.” Hen podngterar sérskilt hur de tanker vid matning av till
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exempel sakerheten som de maéter i antal olyckor. En annan del av verksamhetens mal &r
sattet att tdnka kring matning, dar de mater frisknarvaro i stallet for sjukfranvaro.

4.2.1.2 Enkelt, Tryggt och utvecklande

Intervjupersonerna 1 och 2 forklarar att de jobbar med en varderingsbas med orden Enkelt,
Tryggt och Utvecklande, nagot som sitter i vaggarna, speciellt vid rekryteringsprocesser.
Dessa dr tankta att rikta sig mot bade kunder och potentiella medarbetare. Intervjupersonerna
berattar att enkelheten motsvarar det delegerade affarsmannaskapet, alltsa att resurserna ligger
nara kunderna, men dven enkelheten och det obyrakratiska i affarer med kunderna.
Tryggheten ligger i samarbetet med kunden i form av hallbarhet och expertis medan mot
potentiella medarbetare ligger det mer i koncernens agarstruktur. Agaren beskrivs ha en
langsiktig syn samt ett mycket aktivt medverkande, detta menar intervjuperson 1 utgor en
trygghet. Ordet utvecklande handlar om den frihet under ansvar som medarbetarna har samt
deras utvecklingsmojligheter. Det innebér att de arbetar proaktivt med stravan efter stdndiga
forbattringar samtidigt som de med utveckling ocksa vill formedla att de 6nskar hjalpa sina
kunder att utvecklas. (Stena Metall, 2018c)

4.2.1.3 Jdmstdlldhet/Mdngfald

Vid stélld fraga angaende malgrupper Stena 6nskar att positionera sig mot forklarar
intervjuperson 1 att de till en borjan tittar pa hur konkurrenter kommunicerar. | dagslaget
riktar de sig inte direkt mot specifika malgrupper utan snarare stravar efter att ha ett framtaget
EVP-vérde i ryggen vid kommunikationsupplagg. Intervjupersonen belyser vikten av att
Employer Branding maste vara sann och spegla verkligheten, men att de har ett generellt
behov av mangfald, med betoning pa att jamstalldhet ur ett genusperspektiv ingar i mangfald.
Intervjupersonen menar att det dven finns strukturella samhalleliga utmaningar med att 6ka
mangfalden i delar av organisationen och inom vissa branscher och att de arbetar aktivt med
detta. Samtidigt &r konkurrensen stor da manga arbetsgivare stravar efter samma sak samt att
urvalet blir snévare ju langre upp i hierarkin det handlar om.

Stena Metall (2018d) har under 2018 startat ett samarbete med Mitt Liv for att rekrytera
personal med utlandsk bakgrund. Mitt Liv ar ett foretag som jobbar for att fa ett inkluderande
samhalle med mer mangfald och hjalper foretag med bland annat rekrytering och utbildning
(Mitt Liv, 2018). Syftet med satsning skriver Stena Metall r att de tror att 6kad mangfald
inom organisationen ar vad som kravs for att foretaget ska kunna uppna sin fulla potential. De
skriver att innovation och nytankande ar avgorande for framgang inom foretag idag, men
ocksa vad géller samhallsutvecklingen. Mangfald 6nskas darfor i syfte att skapa en dynamik
och fler mojligheter kommer att uppsta eftersom fler idéer kommer att fodas. (Stena Metall,
2018d)

4.2.2 Internt Perspektiv
Flera intervjupersoner beskriver att det har skett en forandring av foretagskulturen pa Stena
Aluminium. Det har tidigare varit en machokultur och en kansla av vi och dom mellan

17



kollektivarbetarna och tjanstemannen, dar nagra forklarar att man som kollektivarbetare kan
fa en kansla av att smutsa ner vid besok pa kontoret. Flera uttrycker ocksa att det har skett en
F* AH 6 forandring mot det battre men att det fortfarande finns
v. “ 4/v forbattringspotential. Dock uttrycker intervjuperson 4 att
U‘(‘A At \S('FEEDB ACK denna utveckling har resulterat i en samre gemenskap och

Pl . .
O bg en storre klyfta mellan kollektivarbetarna och
vi- KAN LA PLANE R/\ tjinsteméannen. Intervjuperson 2 berattar att de arbetat
i Q‘qx‘) AUAS ASIKT AR VIKTIG aktivt med foretagskulturen, till exempel genom att lata

e F LEBY( [-;A ~ medarbetarna sjélva formulera vardeord om foretaget
vARA <% 721( RESPEK som de sedan malat upp pa en vagg. Intervjuperson 8
( »@ anser aven att det fortfarande &r en grov jargong ute i
N ET /‘Q() (/,op (\\ sméltverket. Den interna foretagskulturen som réder just
| FQVVQ“\.h\thV' Sg 7] gu tycker flera intervjl;persc;]ner ar brz:(. Dﬁ beskriv.er att
LEV S‘ et ar en Oppen atmosfér och en vanskaplig stdmning

S X ”"‘E" T vilket under besoket av foretaget gjordes observationer
ALLA DER dar bemotandet utstralade gladje och varme och skratt
Figur 3: Medarbetarnas viiggmadining hordes ofta fran lunchrummet. Ett exempel pa den 6ppna

atmosfaren och vanskapliga stamningen beskriver
intervjuperson 7 erfarenheter av dar positiva personliga kommentarer kommit fran
medarbetare fran andra skift som intervjupersonen inte kanner eller vanligtvis kommunicerar
med. Ett annat exempel pa 6ppenheten ar nar intervjuperson 5 beskriver att hen upplever att
ett unikt beteende pa Stena Aluminium &r att alla sager hej till varandra. Flera
intervjupersoner uttrycker dven att det finns en allman uppfattning om att man alltid kan fraga
vem som helst, vad som helst vilket skapar trygghet. Framtidstank och méjlighet till
utveckling och innovation &r ocksa faktorer som genomsyrar kulturen.

4.2.2.1 Sékerhet

En stor del av kulturen &r sakerhet och detta ar tydligt da samtliga
intervjupersoner ndmner sékerhet som en viktig del av foretaget.
Sakerhetsarbetet har utvecklats de senaste aren enligt intervjuperson 14 och
intervjuperson 6 beskriver hur séikerhetstéinket “blir sa inprantat i en” pa
grund av att sakerhetstanket finns pa alla plan i organisationen eftersom det
ar en valdigt riskfylld produktion. Intervjuperson 15 beskriver hur
sakerhetsarbetet har forbattrats och att det bland annat finns paminnelser i
form av skyltar med till exempel deras koncept Ta 5 som handlar om
forsiktighet.

isker som kan forekomma.

UTFOR JOBBET
lugnt ach mezadiskt.

BERATTA
att du B Klar och lmna arbetsplatsen s

W STENA

ALUMINIUM

4.2.2.2 Enkelt tryggt och utvecklande . ) .

] Figur 4: Exempel pa
Enkelt, Tryggt och Utvecklande &r de tre vardeorden som beskriver informationsskylt i fabriken
foretagskulturen i Stena Metallkoncernen. FoOr intervjupersonerna innebar
Enkelt for de flesta att man pa Stena Aluminium inte “kranglar till det” (intervjuperson 9) det
vill sdga att det ska vara lattforstaeligt och genom att arbeta fram ett resultat med “sa fa
moment som mojligt” (Intervjuperson 6). En av intervjupersonerna ndmnde daven att
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enkelheten innebar att foretaget ar obyrakratiskt. Tryggt innebar for intervjupersonerna
framfor allt tva faktorer, sakerhetsarbetet pa foretaget och att foretaget uppfattades som en
trygg arbetsgivare pa grund av att det ar en stor koncern. Utvecklande innebér for
intervjupersonerna bade personligt utvecklande i form av mojligheter att utvecklas inom
foretaget och ldra sig nya saker men aven utveckling for foretaget for att bibehalla den
branschledande stallningen pa marknaden.

4.2.2.3 Jamstdlldhet/Mdngfald

Jamlikheten gallande mangfald, alltsa i vilken omfattning anstallda med utlandsk bakgrund
férekommer bland medarbetarna, anser de flesta av intervjupersonerna &r bra och belyser
sdrskilt det som en fordel for foretaget. Aven jamstélldheten gallande genus tycker de flesta
pa tjanstemannasidan &ar bra och man anser att alla behandlas lika och visar respekt for
varandra. Dock ndmner alla intervjupersoner att det inte &r jamstallt i produktionen eftersom
det arbetar fler mé&n &n kvinnor dar. Det forklaras med att det &r ett tungt, fysiskt arbete och att
det darfor ar fa kvinnor som klarar av det men man arbetar for att forsoka locka fler kvinnor
till arbetsplatsen. Intervjuperson 15 anser att det skulle vara béttre med fler kvinnor i
produktionen och hen tror att det skulle kunna l6sas genom att modernisera i produktionen.
Aven Intervjuperson 13 anser att en del arbetsmoment skulle kunna automatiseras och pa sa
satt underlatta for kvinnor att arbeta i produktionen, hen tror ocksa att kvinnor i stérre
utstrackning an vad de sjalva tror hade kunnat klara av arbetet i produktionen men pa grund
av sjélvbilden valjer att inte s6ka sig till arbetsplatsen. Ett annat alternativ som intervjuperson
5 har som forslag &r att ha mer personal for att kunna bytas av vid tunga arbetsmoment. | de
observationer som gjordes noterades precis som intervjupersonerna sa att det ar nagorlunda
jamstallt pa tjanstemannasidan men att det endast arbetar man i produktionen. En annan
notering som gjordes under observationen var dven att det spelades musikvideos med
lattkladda kvinnor i sméltverkets kontrollrum.

4.3 LEDARSKAP

43.1 Externt perspektiv

Ledarskapet inom Stena Metallkoncernen beskriver Dan Sten i sin vita bok bér kommuniceras
genom delegerat ansvar for att skapa storre frihet och for att skapa innovationsmojligheter.
Dan Sten beskriver dven att innovationsmdjligheter skapas genom att ha “hogt i tak” (Stena
Metall, 2014. s. 12) och utse idéframjare som ska underlatta utférandet av nya ideer. |
samband med uppmuntran till innovation namns dven att det finns ett krav fran dgarna att alla
medarbetarna ska vilja utvecklas och vidareutbilda sig och att det annars kan fa konsekvenser
som innebar att man maste soka sig vidare. Detta bekraftade dven en av intervjupersonerna
som besitter en ledningsposition genom att uttrycka att de inte ar 6nskvart med medarbetare
som inte bryr sig och som bara gar till sitt arbete utan engagemang. Effektivitet &r nagot som
ndmns mycket i den vita boken och effektivitet skapas genom att beslut fattas i tid och genom
att ta reda pa sanningar oavsett om dessa sanningar ar positiva eller negativa. For att skapa
denna effektivitet ar ocksa det delegerade ansvaret en viktig faktor for att alla ska kunna ta
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egna beslut om det inte finns tid att radfraga en annan kollega eller chef. (Stena Metall, 2014).
Pa Stena Metalls hemsida (Stena Metall, 2018c) beskriver de bland annat att de &r enkla att
samarbeta med pa grund av att de ar obyrakratiska och bade intervjuperson 1 och 2 beskriver
Stena Aluminum som en icke hierarkisk organisation.

Stena Aluminium och Stena Metallkoncernen arbetar i viss man tillsammans med utveckling
av en delvis gemensam Employer Branding. Intervjuperson 1 forklarar att koncernen
efterstravar samarbete men samtidigt en struktur efter det delegerade affarsmannaskapet.
Detta menar intervjuperson 1 och 2 innebdr att respektive bolag har ansvar for att driva sin
verksamhet pa sitt satt. Men de menar ocksa att en intern struktur efterstravar ett sa kallat
kundperspektiv, dar avdelningar i koncernen och i féretagen samt medarbetare i relation till
varandra kan dra nytta av att se varandra om kunder. For ca 1,5 ar sedan gjordes enligt
intervjuperson 1 en organisatorisk forandring som syftar till att starta vissa
koncerngemensamma projekt da de ansag sig urskilja manga gemensamma egenskaper hos
bolagen. Intervjuperson 2 papekar aven att det delegerade affarsmannaskapet tidigare kan ha
tagits delvis for langt och att hen nu ser stora fordelar i att ta ett gemensamt krafttag”
eftersom att “ensam &r inte alltid starkast”. Vad géller samarbetet med Employer Branding
borjade det med skapandet av en gemensam Karriarsida pa internet dar annonser laggs upp.
Denna ar ocksa delad for att ge en bild av en koncern med stora utvecklingsmaéjligheter.
Intervjuperson 1 forklarar ocksa att de hittills arbetat med Employer Branding som nagot
externt och isolerat men inom det senaste halvaret utvecklat sin syn pa Employer Branding
dar de ser pa det som lika viktigt for bade potentiell och befintlig personal. Intervjuperson 2
berattar att arbetet med Employer Branding pa Stena Aluminium handlar om att sprida ett
genuint varumarke baserat pa en intern vi-kansla. Hen tror ocksa att det finns en forlegad bild
av foretaget som de 6nskar att forandra.

Internpraktik forklara intervjuperson 2 &r nagot som Stena Aluminium infort vid introduktion
av nya medarbetare av syfte att fa en mer grundlig forstaelse for verksamheten och
medarbetare emellan. Hen forklarar att fore inférandet av interpraktik har en av foretagets
stora utmaningar varit missforstand mellan avdelningar. Malbilden med detta forklarar hen &r
att infora interpraktik for alla ca tva ganger om aret.

4.3.2 Internt Perspektiv

Medarbetare pa Stena Aluminium har blandade asikter om ledarskapet pa foretaget.
Samtliga har vid fragor om ledarskapet borjat med att ndamna positiva egenskaper som det
besitter. Daremot vid en féljdfraga om forbattringspotential namner intervjupersonerna vad
som skulle kunna forbattras.

Flera intervjupersoner beskriver Stena Aluminium som arbetsgivare som véldigt engagerade.
Ledarskapet beskrivs som starkt, tydligt och att personer i ledningspositioner ar bra pa att ge
berom. Ett flertal av intervjupersoner beskriver forhallandet mellan ledning och medarbetare
som individuellt men 6ppet, och att man aldrig behdver kénna sig radd for att fraga eller

knacka pa VD:ns dorr, samt att VD:n enligt flera anses som en symbol for utveckling da hen
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gjort en lang karriarsresa inom foretaget. Samarbetet mellan mellanchefer beskriver flera som
professionellt och ledarskapet generellt som véldigt situationsanpassat. Intervjuperson 5
uttrycker speciellt hur viktigt det &r att anpassa sitt ledarskap till varje individs behov
eftersom det varierar kraftigt. Tre intervjupersoner beskriver sin introduktion och éverlamning
vid anstéllning som mycket god och professionellt hanterad. Internpraktik forklarar
intervjuperson 9 som nagot mycket gynnsamt, detta fick hen att forstd verksamheten och
forenklade darmed hens arbetsuppgifter. Ledningen beskrivs ocksa av flera som lyhord och
stddjande samt att de aktivt och konstant arbetar med forbattring i olika delar.

Samtliga intervjupersoner sager att de upplever ett hogt fortroende fran ledningen. De
forklarar att de besitter mycket frihet i sitt dagliga arbete god mdojlighet till eget
beslutsfattande. Flera forklarar att ansvar av en malsattning och ett resultat tilldelas men att
man tillats att utfora det pa sina individuella sétt. Aven det sa kallade kundperspektivet
upplevs av ett flertal medarbetare som forklarar att de olika avdelningarna pa fabriken ser
varandra som kunder i syfte att alltid prestera hogt. Fler an hélften beskriver en typ av
karridrresa sedan deras forsta dag som anstalld. Dessa forklarar att de stottas i sin utveckling
men att man har ansvaret sjilv, intervjuperson 16 ndmner “[...]har gjort en fantastisk resa”
och “Hir far man vara delaktig och vara med att paverka” sager Intervjuperson

11. Ledarskapet beskrivs daven av flera som hogt i tak, av intervjuperson 11 att endast tiden ar
en begransning och att en entreprendriell anda gar att urskilja. Denna entreprendriella anda
menar hen tydliggors i att medarbetarna &r oerhort 16sningsorienterade, att nar problem
uppstar sa engagerar sig alltid majoriteten av de anstallda pa skiftet.

Flera intervjupersoner papekar att beslutsvagar ibland ar langa, intervjuperson 13 tror att det
beror pa det decentraliserade ledarskapet och att fler nu &r involverade i beslut. Beslut som
behdver tas pa koncernniva menar intervjuperson 9 ofta tar lang tid vilket hen menar hindrar
utvecklingsarbetet. Vid ett flertal intervjuer och planeringssamtal med personer i foretaget har
det namnts att ett nytt affarssystem ar pa vag att installeras, flera intervjupersoner har upplevt
att detta prioriteras framfor andra viktiga ledningsuppgifter. De sdger att ledningen verkar ha
tagit avstand och ibland &r franvarande, de poangterar att de med grund i tidigare erfarenheter
pa foretaget har foredragit nar chefer arbetar nara sina anstallda. Vidare har flera
intervjupersoner uppfattat att vissa ansvarsomraden inte ar sjalvklart tilldelade, att team
building har gjorts men inte tagits pa allvar, att vissa arbetar mycket mer an vissa andra och
att detta diskuterats men inte hanterats. Emellertid menar intervjuperson 15 att flera till
exempel klagar pa den daliga internkommunikationen men tycker att man sjalva borde
ansvara en viss del for sitt egna involverande.

4.4 VARFOR VALJER MEDARBETARE ATT STANNA KVAR PA FORETAGET OCH VAD MOTIVERAR DEM?

441 Motivation

Vid fokus pa motivation under intervjuerna diskuteras flera aspekter av vad som motiverar
medarbetarna. De aspekter som ror huruvida medarbetarna motiverar varandra till
engagemang dr en av de storsta. Har namns bland annat fran mellanchefer att arbetet med
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manniskor ar nagot som bidrar till motivation, att hjalpa andra att utvecklas ar ocksa nagot
som upprepas. Ett flertal av intervjupersonerna namner ocksa tjusningen i att skapa resultat
tillsammans, att engagemanget ékar kraftigt nar de har trevligt tillsammans, bade vid
utforandet av arbetsuppgifter men likasa nar de dricker kaffe. Manga av intervjupersonerna
forklarar att engagemanget ar hogt pa grund av varierande arbetsuppgifter, att de tycker att
vardagen ar spannande. Intervjuperson 13 liknar deras ravara skrot med guld medan
intervjuperson 16 uttrycker att hen upplever en enorm stolthet i att foradla atervunnet material
for att sedan se slutprodukten. Att varna om ekonomiska affarer samt kundrelationer &r ocksa
nagot som namns vid diskussion om motivationsfaktorer, men de faktorer som dominerar
under samtliga intervjuer ror utveckling, utmaningar och att gora skillnad. Intervjuperson 10
berattar att hen brinner for att utveckla och forbéattra och att det ar det som framst gor att hen
trivs pa arbetsplatsen. Intervjuperson 16 beskriver sin fantastiska utvecklingsresa inom
bolaget och belyser speciellt det professionella introduktionsprogrammet. Flera nd&mner att
motivation skapas nar de far arbeta med forbattring, problemlésning och effektivisering.

442 Lojalitet

Det som framst gor att medarbetare arbetar lange pa foretaget tror majoriteten av
intervjupersonerna handlar om méjligheterna att véxa inom foretaget och koncernen samt att
de upplever ett hogt fortroende fran sina respektive chefer. Manga faktorer som
intervjupersonerna menar bidrar till motivation &r dven faktorer som bidrar till att man stannar
kvar pa arbetsplatsen som till exempel att trivas pa sin arbetsplats. De namner bland annat att
det &r roligt och att man tar hand om varandra. Gemenskapen &r nagot som flera ndmner som
en anledning till att man stannar kvar pa arbetsplatsen och dven att arbetsgivaren och dgarna
ar generosa genom att bjuda pa bland annat frukost, personalfester som inkluderar respektive
och vid ett tillfalle har dgaren bjudit alla medarbetare med familj pa Liseberg. Flera anser
aven att de tror att en anledning till att man stannar kvar pa foretaget ar for att det &r bra I6n.
Dock namner intervjuperson 4 att ingangslénen har blivit samre vilket hen tycker skapar
orattvisor. Intervjuperson 5 menar dven att verksamheten har blivit sliten i form av att de
anvander gamla maskiner vilket paverkar flodet i arbetet nar produktionen maste sta still.
Detta menar hen paverkar engagemanget och pa sikt kan paverka om man stannar kvar eller
inte.
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5 DISKUSSION

| foljande avsnitt knyts studien samman genom granskning av forskningsresultatet som
diskuteras med hjalp av den teoretiska referensram som valts. Tva forskningsfragor har
vaglett analysen, dessa &ar: Hur profilerar sig ett valetablerat foretag till externa intressenter
genom Employer Branding? och Hur uppfattar medarbetarna arbetsgivaren utifran, kultur,
ledarskap och varderingar?

Stena Aluminium (2018a) uttrycker att deras framsta verksamhetsomrade handlar om
atervinning. | enlighet med teori om varumarken paketeras detta bade ut mot marknaden men
aven mot den interna verksamheten (Uggla, 2018). Forutsattningar for en lyckad Employer
Branding ar enligt EKI6f och Hallén (2018) nar extern Employer Branding stammer éverens
med den interna uppfattningen om arbetsgivaren. Darfor kommer denna diskussion delvis
bestd av en jamforelse mellan Stena Aluminiums externa Employer Branding och
medarbetarnas upplevelser. Inledningsvis jamfors uppfattningar om Stena Aluminium genom
att analysera vad som uttrycks externt genom framst hemsidan i relation till vad medarbetarna
svarar pa till exempel fragor om vad de anser &r unikt med foretaget.

De framsta associationer som medarbetarna namner ar atervinning och miljoarbete, vilket
aven belyses tydligt externt, bland annat pa Stena Aluminiums hemsida (2018a). Detta
gemensamma intresse kan liknas med en av de faktorer som Uggla (2018) menar kan paverka
medarbetarnas vilja att stanna kvar pa foretaget, intressevarde. Andra varden som han menar
har denna effekt ar sociala faktorer och utvecklingsmojligheter. Sociala faktorer syns i
medarbetarnas uppfattningar om foretaget da de beskriver att det finns en gemenskap och ett
Oppet klimat med utrymme att komma med nya idéer. Precis som det Dan Sten (Stena Metall,
2014) skriver i den vita boken att han dnskar att de arbetar tillsammans och inte bara
samtidigt. Detta kan séledes vara ett resultat av det som Karreman och Rylander (2008) menar
att arbetet kring Employer Branding kan anvandas som ett verktyg att styra
organisationsmedlemmar. Om berattandet om det 6ppna klimatet pa arbetsplatsen kommer
fran Dan Stens styrning genom sin vita bok eller andra faktorer ar darfor svart att avgéra men
eftersom samtliga intervjupersonerna last Dan Stens vita bok finns det en chans att de har
blivit paverkade av vad som star i boken. Utvecklingsmojligheter ar ett upprepat ord i flera
sammanhang, da det i Stena Aluminiums (Stena Metall, 2018b) externa Employer Branding
belyser att de efterstrdvar medarbetare som ar innovativa och intresserade av att utveckla
hallbara affarer. Medarbetarna forklarar utvecklingsmajligheterna pa foretaget som goda och
att detta &r en av anledningarna att de trivs och motiveras. Sammanfattningsvis visar detta att
den externa Employer Brandingen stammer dverens med medarbetarnas upplevelser géllande
verksamhetens inriktning, atmosfaren pa arbetsplatsen och utvecklingsmajligheter. Da denna
Overensstammelse ar en forutséttning for en lyckad Employer Branding (EkI6f & Hallén
2018) innebér det att vardet och darmed Employer Brand Equity, kan 6ka for befintliga och
potentiella medarbetare enligt Alshathry et al. (2017).
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5.1 EMPLOYER BRAND EQuITY

Employer Brand Equity, EBE, (Alshathry et al., 2017) kan analyseras genom en
fyrfaktormodell som bestar av: Kéannedom, associationer, erfarenhet och lojalitet. Dessa fyra
faktorer paverkar vardet av foretaget, bade for befintliga och potentiella medarbetare.
Medarbetarna pa Stena Aluminium férklarar sina uppfattningar och att kdinnedomen om
foretaget har forandrats sedan anstallning. Svarigheter med att locka ungdomar och kvinnor
forekommer, framsta anledningen &r att verksamheten ses som tyngre och smutsigare &n vad
den faktiskt ar. Det beskrivs ocksd om hur invanare i Almhult har en tvetydig bild av Stena
Aluminium som den hdgljudda industrin bakom planket, som arbetar med sopor. Stena
Aluminiums externa Employer Branding lyfter heller inte denna aspekt sarskilt tydligt da det
saknas en grundlig presentation av exakt det som verksamheten faktiskt astadkommer, ett
forslag skulle kunna vara att formedla kommunikation med hjalp av planket da det hade
kunnat paverka allmanhetens kannedom. Vad géller associationer till Stena Aluminium
uppger medarbetarna ofta att sakerhet &r nagot som utmérker sig speciellt pa foretaget
genomgaende. De ndmner dven att det finns en association till verksamheten som uttrycker
spanning och nyfikenhet samt en bild av koncernen som stor och komplex. Ur ett externt
perspektiv ar associationer till Stena Aluminium ibland negativa da fabriken utméarker sig som
patrangande pa grund av dess geografiska placering mitt i centrum av Almhult. Internt och
externt skiljer sig flera faktorer gallande kdnnedomen och associationerna om foretaget vilket
kan paverka formagan att na ut till arbetsmarknaden som en attraktiv arbetsgivare. En mojlig
orsak till detta &r att Stena Aluminum konkurrerar om arbetskraft med Ikea da kdnnedom och
associationer till Ikea kan uppfattas som mjukare. De erfarenheter som medarbetarna uppger
handlar till stor del om den tillatande foretagskulturen som kommer behandlas mer ingaende
senare i analysen. Andra erfarenheter som medarbetarna nd&mner som en positiv faktor &r
forhallandet till &garen. De menar att d4garen ar mycket generds och delaktig i verksamheten
samt att agarstrukturen skapar trygghet genom de ekonomiska fordelar som det medfor.
Intervjupersonerna ombads att beskriva Stena Aluminium med fyra ord och de som upprepas
mest frekvent var: Sakerhet, spannande, gladje, gemenskap, héllbarhet och utvecklande.
Dessa ord kan ligga till grund for en beskrivning av medarbetarnas erfarenheter av att arbeta
pa Stena Aluminium. Det kunde varit énskvart om dessa ord aven Iag till grund for
associationer och kannedom om foretaget ur en extern synvinkel. Exempelvis besitter
foretaget en spannande egenskap som inte uttrycks da den allmanna bilden snarare belyser det
slitsamma arbetet en industri har. Lojalitet skapas genom positiva erfarenheter och
associationer och skulle kunna beskrivas som en del av malet med att arbeta med Employer
Branding, eftersom utveckling av EBE resulterar i ett hogre arbetsgivarvarde (Alshathry et al.
2017). Vid fragan om vad medarbetarna tror ar anledningen till att manga arbetar lange pa
Stena Aluminium togs flera faktorer upp, sasom utvecklingsmojligheter, hégt fortroende fran
ledning, trivsel, gemenskap och generdsa dgare. Det senare bekréftar att ndr modellen om
EBE appliceras, framkommer det att den externa Employer Branding brister till foljd av att
kannedom och associationer som gar att tolka ur det externa perspektivet da den saknar
anknytning till de interna uppfattningar som uttrycks. Det kan bero pa att deras Employer
Value Proposition inte har utvecklats tillrackligt. Nedan diskuteras detta djupare.
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5.2 EMPLOYER VALUE PROPOSITION, EVP

EVP som ar en mycket viktig del av arbetet med Employer Branding bygger enligt (Backhaus
& Tikoo, 2004) pa hur kultur, ledarskap och varderingar bearbetas inom organisationen. Da
EVP har ett tvadelat perspektiv finns tva begrepp att utga ifran, organisationsidentitet och
organisationsimage, dessa behandlar bade ett internt och ett externt perspektiv pa en
organisation. Eftersom kultur spelar en avgdrande roll for att bygga ett starkt EVP kravs en
valformulerad foretagskultur. (Backhaus & Tikoo, 2004)

5.2.1 Foretagskultur

Externt presenterar Stena Aluminium sin foretagskultur som utvecklande och inkluderande
déar medarbetarna kanner sig stolta och engagerade. Detta stammer till stor del éverens med
det interna perspektivet pa foretagskulturen. Medarbetarna beréttar om hur bemotandet ar
tillatande och med vanskaplig stimning dar de upplever att man uppmuntrar varandra. Med
hjalp av l16kringen (EkI6f och Hallén, 2018) kan foretagskulturen analyseras. Det yttersta
lagret av lokringen bestar av symboler som pa Stena Aluminium gar att urskilja genom det
som nagra medarbetare namner angaende den obekvama instéllningen till att besoka kontoret
med sina smutsiga klader, hér syns kladkoderna som symbol for de olika avdelningarna.
Deras sékerhetsarbete gar att ses bade som symboler men ocksa det tredje lagret i 1oken som
bestar av ritualer, da sakerhetsarbetet inkluderas av bade kommunikation genom till exempel
skyltar men ocksa strikta beteenderekommendationer. Sékerheten pa Stena Aluminium
genomsyras i foretaget och dess kultur da den beskrivs som en del av att bry sig och varna om
sina anstélldas hélsa och valmaende, darmed &r det dven en del av foretagets varderingar som
utges av det innersta lagret av lokringen. Agaren Dan Sten Olsson &r mycket omtalad och &r
darfor relaterbar till sa som EkI6f och Hallén (2018) beskriver hjéltar i andra lagret av
I6kringen. Dan Sten utges vara en stor forebild for flera medarbetare samt &r ofta en del av
historiska och nya berattelser om Stenasfaren. En annan hjélte pa Stena Aluminium ar VD:n
som manga beskrev som en symbol for de utvecklingsmajligheter som finns pa foretaget. Fler
ritualer an sékerhet som tidigare ndmnts, som tydliggors ar hur de aktivt arbetat med
foretagskulturen genom till exempel att tillsammans mala upp vérdeord pa en végg.
Personalfester ar enligt EkIGf och Hallén (2018) ocksa ett exempel pa en ritual vilket har
namnts av medarbetarna som nagot speciellt och unikt da de alltid &r generésa. Varderingar, i
enlighet med ett externt perspektiv, kommuniceras genom Dan Stens vita bok (Stena Metall,
2014). Varderingar bland medarbetare i organisationen skiljer sig till viss del fran det som
kommuniceras externt. Medarbetarna forklarar bland annat att de motiveras genom att skapa
resultat tillsammans, att engagemanget 6kar nér de har det trevligt, att de brinner for att
foradla atervunnet material samt gora skillnad. Vardeorden Enkelt, Tryggt och Utvecklande
beskrivs externt som tre 6vergripande ord som forklarar foretagskulturen samt hur ett
kundbemotande dnskas vara pa Stena Metall (2018c). Bland medarbetarna visar sig dessa ord
ha mer eller mindre samma innebdrd som den som uttrycks externt. Detta kan forklaras med
att de har arbetat med kulturen och da utbildat personalen i dessa vardeord. Denna typ av
kulturstyrning kritiserar Grey (2009) och anser att det ligger till grund fér malrationalitet.
Samtidigt menar Parment et al. (2017) att det ar markbart svarare att formedla vérderingar
internt &n externt och att arbetsgivarvarumarket darfor har en tendens att sammanflatas med
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konsumentvarumarket, vilket ocksa syns vid analys av foretaget. Att dessa varderingar
stammer 6verens externt och internt ar dock enligt Danielsson (2002) ocksa viktigt eftersom
medarbetarna ar foretagets ambassaddrer. Backhaus & Tikoo (2004) menar ocksa att en
positiv bild av en organisation &r en ngdvéndig forutsattning for att medarbetare ska kunna
identifiera sig med foretaget, vilket i sin tur utvecklar medarbetarnas sjalvfortroende. Detta
utgor saledes organisationsidentiteten som kommer fran det interna perspektivet, vilket ar
amnad att ligga till grund for det externa perspektivet, organisationsimagen. En organisations
identitet kan latt bli homogen och pa Stena Aluminium visar det sig enligt flera
intervjupersoner svart for kvinnor att identifiera sig med foretaget, vilket i sin tur utgor
imagen som ska attrahera nya medarbetare, darfor diskuteras nu jamstalldhet.

5.2.1.1 Jdmstdlldhet / mangfald

Pa Stena Aluminium uppger samtliga medarbetare att det arbetar fler man an kvinnor i
produktionen. Det tror majoriteten beror pa de fysiskt tunga och smutsiga arbetsmomenten
och menar da att kvinnor av egen vilja véljer bort arbetsplatsen som alternativ samt att de inte
tror att de klarar av arbetet pa lang sikt. Samtidigt namner nagra intervjupersoner att flera
moment hade kunnat automatiseras i syfte att forbattra arbetsforhallandena. Den ojamna
konsfordelningen skulle kunna férklaras genom det som Gillberg (2018) menar handlar om
forvantningsstrukturer, bade kvinnornas sjalvbild men ocksa de forvantningar som stélls pa de
kvinnor som arbetat i produktionen. Gillberg (2018) forklarar dven att dessa
forvantningsstrukturer kan ha en realistisk konsekvens pa den fysiska prestationen och kan
darfor peka pa att kvinnor faktiskt har presterat samre av den anledningen. En annan aspekt
som kan ha betydelse for kvinnor i produktionen &r den machokultur som medarbetarna
forklarar rader. Intervjupersonerna menar att de vill bekampa machokulturen da det skapar
homogena grupper och de tror att det skulle ske till féljd av fler kvinnor i organisationen. Ett
annat resonemang kring den ojamna konsférdelningen ar att se problemet i machokulturen i
stallet for i kvinnornas egna val. Da det till exempel uppmarksammades vid observation att
machokulturen mojligen fortfarande existerar i form av musikvideos av lattkladda kvinnor i
kontrollrummet. Det ska dock namnas att detta kan vara en slump. Trots att nagra av
intervjupersonerna franséager sig delar av ansvaret da de poangterar att problemet ligger i den
samhélleliga strukturen, menar Gillberg (2018) att det kan handla om en medvetenhet kring
genus som social konstruktion, som ar just en konstruktion och déarmed féranderlig samt inte
en del av individens fria val. Mangfald ar enligt Parment et al. (2017) en viktig aspekt for
foretaget, da risker som homogena grupper kan resultera i, minimeras. En blandad arbetsplats
medfor tillgangar som lésningar fran fler perspektiv och en tillatande och respektfull
foretagskultur. Stena Aluminiums medarbetare forklarar att mangfald gallande anstéllda med
utlandsk bakgrund &r riklig och positiv, detta kommuniceras &ven externt.

5.2.2 Ledarskap

Ledarskap som tidigare namnts &ar en viktig del av arbetet med att formulera ett EVP.
Sveningsson och Alvesson (2010) belyser ledarskapet som nagot oerhort viktigt for foretags
stravan mot utveckling. Det kan handla om mer &n att leda manniskor som sa enkla saker som
att kommunicera en positiv anda. Internt menar medarbetarna pa Stena Aluminium att
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arbetsgivarna ar engagerade och tydliga, men ocksa att beslutsvagar ibland ar onodigt langa,
vilket kan saga emot det som foretaget uttrycker externt som enkelt och obyrakratiskt. De
formedlar i Dan Stens vita bok samt pa hemsidan och i intervjuer angaende det som de kallar
for delegerat affarsmannaskap. Intervjupersoner som ocksa besitter en ledningsposition menar
att denna struktur efterstravas i syfte att beslut ska tas nara kunderna samt att medarbetare fran
olika avdelningar och positioner bor se varandra i arbetet som kunder, detta bekraftar &ven
flera medarbetare fran produktionen. Kundperspektivet namns ocksa av Alshathry, Clarke &
Goodman (2017) som fordelaktigt for befintliga och potentiella medarbetare. Det delegerade
affarsmannaskapets syfte ar ocksa enligt Dan Stens vita bok att ge utrymme for innovation
och for att skapa effektivitet till exempel nar det inte finns tid att radfraga en annan kollega
eller chef. I enlighet med Regnérs (2003) perspektiv gar detta arbetssétt att harledas till det
perifera strategiarbetet som beskrivs som explorativt och med fokus pa innovation genom att
testa sig fram, da medarbetarna far mycket frihet och fortroende. Flera medarbetare uppskattar
frihet under ansvar, daremot anses det ha gatt for langt med det delegerade affarsmannaskapet
eftersom det inte alltid ar effektivt, da en intervjuperson forklarar att ensam inte alltid ar
starkast.

Medarbetarna beskriver ocksa att det forekommer ett situations- och individanpassat
ledarskap, detta gar att harleda i teorin av Sveningsson och Alvesson (2010) som belyser
vikten av hur efterfoljare utgor en stor del av ledarskapsprocessen. En intervjuperson
uttrycker till exempel vikten av att anpassa sitt ledarskap till varje individs behov eftersom det
varierar kraftigt. Sveningsson och Alvesson (2010) skriver ocksa om att ledarskap ofta skapas
genom sociala relationer. Ledningen beskrivs av medarbetarna som lyhérd och stédjande samt
att flera av nyrekryterade medarbetare berattar om den professionella och tydliga
introduktionen och éverlamningen. Vad galler introduktion berattar en intervjuperson att de
nyligen infort internpraktik som nagot obligatoriskt, att alla nyanstéllda ska praktisera pa flera
avdelningar i verksamheten. Detta i syfte att utveckla forstaelse for varandras arbete och att
reducera missforstand. Saledes blir efterfoljarna och deras sociala relation en stor del av
skapandet av ledarskapet da alla far chansen att bidra till innovation och utvecklas
tillsammans. Det namns ocksa att organisationen besitter vad dem kallar en entreprendriell
anda och att medarbetare generellt ar oerhort I6sningsorienterade.

Utvecklingsmojligheterna som flera medarbetare uttrycker som en motivationsfaktor kan ses
som ett av flera redskap for ett aktivt ledarskap. Utvecklingsmdjligheter &r dven enligt
Parment et al. (2017) ett verktyg for att attrahera och behalla personal samtidigt som det &r
extra viktigt idag, di arbetssokande ser ett virde 1 att en arbetsplats inte dr “klar”. De forklarar
ocksa att hjalpa sina anstallda att véxa i karriaren skapar attraktionsvarde, karriarsresor
forklarar majoriteten av intervjupersonerna sig ha erfarenheter av. Dessa pastaenden
underbygger darmed det som Stena Aluminium uttrycker i sin externa Employer Branding dér
de kraver att alla medarbetare efterstrévar att utvecklas. Andra fordelar med detta menar
Parment et al. (2017) att organisationen utvecklas nar medarbetare har mojlighet att forflyttas
mellan avdelningar.
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6 SLUTSATS

Utifran diskussion tydliggors resultatet i foljande stycke med syftet i beaktande. Syftet med
studien ar som namnts att analysera hur ett foretags Employer Branding yttrar sig mot
marknaden, hur arbetsgivaren upplevs av medarbetarna samt utveckla en grund for ett EVP.

Budskapet i Stena Aluminiums Employer Branding &r att arbetsplatsen har ett 6ppet klimat
med en god gemenskap och stora utvecklingsmojligheter, vilket liknas vid medarbetarnas
beskrivning av arbetsplatsen. Affarsidén som handlar om atervinning ar tydlig externt och ar
ocksa ett intresse som samtliga anstéllda delar och ar stolta dver, detta kan dock delvis vara ett
resultat av kulturstyrning. Vad géaller kdinnedom och associationer syns brister i extern
kommunikation, saledes finns spekulationer om huruvida lkea utgor konkurrens.
Medarbetarna beskriver att lojalitet till foretaget grundar sig i bland annat
utvecklingsmojligheter, fortroendet fran ledningen samt generdsa dgare.
Utvecklingsmojligheter har visat sig vara en av de starkaste attraktionsfaktorerna i enlighet
med vad Stena Aluminium vill profilera sig som, har syns en lyckad kommunikation till
befintlig och potentiell personal. I enlighet med fyrfaktormodellen som forklarar EBE
(Alshathry, Clarke och Goodman, 2017) ar det framst lojalitet som efterstravas, vilket Stena
Aluminium visar sig besitta, trots att faktorerna kdnnedom och associationer brister.
Foretagskulturen har analyserats med liknelser fran en 16ks lager (EkIGf och Hallén, 2018).
L6kens olika lager syns tydligt i foretagskulturen pa Stena Aluminium. Varderingarna som
utgor det innersta lagret &r av medarbetarna val formulerade, dessa kan dock ha formats av
eventuell kulturstyrning samtidigt som den externa bilden av vérderingar inte helt omfattas av
medarbetarnas perspektiv. Jamstalldheten pa foretaget anses vara god men under utveckling.
Emellertid dominerar man i produktionen vilket kan bero pa det fysiskt tunga arbetet men kan
ocksa ha att géra med forvantningsstrukturer och jargong mellan de anstallda. Da de inte visar
sig se grundorsaken till att kvinnor inte vill arbeta i produktionen kommer problemet att
fortgd. Om nya perspektiv pa problemet borjar belysas kan det generera en mer attraktiv
arbetsplats for kvinnor, och darefter kommer gruppen att bli mer heterogen, som ocksa
onskas. Ledarskapet beskrivs externt som enkelt, obyrakratiskt och effektivt pa grund av det
delegerade affarsmannaskapet. Internt beskrivs ledarskapet som engagerande och tydligt men
med langa beslutsvagar. Medarbetarna uppskattar till viss del det delegerade
affarsmannaskapet men ifragasatter i vissa fall om det ar den ratta metoden att strukturera
verksamheten pa.

Att det finns en skillnad mellan Stena Aluminiums externa Employer Branding och
medarbetarnas upplevelser av foretaget utgor en risk att forlora personal samt gor det svart att
attrahera nya medarbetare, vilket ar ett problem som de sjalva ocksa bekréftar. Att arbeta med
Employer Branding och utveckla ett EVP &r en eventuell metod for att starka sitt
arbetsgivarvarumaérke, detta kan dessutom resultera i minskade personalkostnader (Parment,
Dyhre och Lutz, 2017). Sammanfattningsvis visar denna studie att det som kommuniceras
externt finns i foretaget men ar en alltfor smal bild for att gora foretaget réttvist. En mojlig
forklaring &r att den externa kommunikationen snarare omfattar de koncerngemensamma
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egenskaperna och att bolagsspecifika egenskaper behdver utvecklas och marknadsforas. Ett
forslag pa en grund till ett bolagsspecifikt EVP skulle kunna utga fran féljande tabell:

Ansvarstagande | Vad &r Stena Hur &r Stena Vad gor Stena Vad ger Stena
Aluminium Aluminium Aluminium Aluminium
Sakert x7 Spannande x2 Gladje x3 Hallbarhet x3 Utvecklande x3
Tryggt Stort x2 Gemenskap x2 Atervinning x2 Méjligheter
Komplext Vilja x2 Miljo Fortroende
Héandelserikt Omtanke x2 Kvalitet
Utmanande Bra Aluminium
Stimulerande Trevligt Metall
Engagerande Kul Kundfokus
Respekt Kundnara
Tillsammans
Oppenhet Entreprendrsanda
Stolthet
Samhdrighet
Sékerhet Spéannande Gladje Hallbarhet Utvecklande

Stena Aluminiums bolagsspecifika egenskaper konkretiseras av medarbetarna i tabellen ovan,
en sammanstéllning av dessa kan saledes skapa ett trovardigt och vérdefullt EVP som vidare
kan marknadsforas och uttrycka en genuin bild av hur Stena Aluminium &r som arbetsgivare.
Vidare skulle en marknadsundersdkning av den allmanna uppfattningen av Stena Aluminium
ge en bredare bild av féretagets Employer Branding och eventuellt dess utvecklingsbehov.
Samtidigt vore en bredare undersékning av EVP inom koncernens alla bolag vara relevant for
att eventuellt belysa skillnader, likheter och egenskaper som kan finnas i ett koncernbolag.
Bade av anledning att urskilja problem och méjligheter i koncernen samt att det kan vara
anvéandbart vid rekryteringsprocesser for att lokalisera kompetensbehov, eftersom
utvecklingsmgjligheter inom koncernen ar en attraktionsfaktor de sjélva anser sig besitta. Vid
onskemal om ett generaliserbart resultat kunde fler foretag inom exempelvis en liknande
bransch vara intressant att studera, och pa sa vis bidra till forskningen inom ramen for
Employer Branding i den givna branschen.
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8 BiLacA1l

Intervjuguide 1

1.

© ks N

o ~

Vad &r Stena metall for dig och vad gér du?
Berétta hur ni arbetar med Employer Branding
Vilka kommunikationskanaler anvénder ni?
Vad vill ni formedla?
Vilka malgrupper positionerar ni er mot?
Vad ér, enligt er, de framsta egenskaperna som kravs for att bli en eftertraktad
arbetsgivare?
Hur arbetar ni fram er Employer Branding? Vilka ar involverade?
Hur arbetar ni for att behalla er personal som ni har?
Hur arbetar ni for att leva upp till det som ni lovar i er Employer Branding? T.ex era
tre karnvarden: enkelt, tryggt och utvecklande?
a. Konkreta exempel
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9 BILAGA 2

Intervjuguide 2

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Beskriv kort om din nuvarande tjanst

Hur lange har du arbetat med pa Stena Aluminium?
o Beskriv din resa dit, (ex, utveckling?)

Trivs du pa Stena Aluminium?
e Vad ar det som gor att du trivs eller inte?

Vad motiverar och engagerar dig pa jobbet?
e Utveckla garna

Kanner du dig stolt dver att arbeta pa Stena Aluminium
e Varfor?

Varfor tror du att dina medarbetare/kollegor valjer att stanna kvar pa Stena
Aluminium?

Hur skulle du beskriva Stena Aluminiums interna foretagskultur?
Pa vilket satt framjar och/eller hindrar foretagskulturen ditt arbete idag?

Hur upplever du arbetsplatsen ur ett jamstéalldhetsperspektiv?
« Bade gallande genus och mangfald?

Hur skulle du beskriva ledarskapet inom Stena aluminium?
« Vad tycker du om det? Vad &r bra och vad skulle kunna forbattras?

Hur skulle du beskriva dina mojligheter att vara innovativ, och till eget beslutsfattande
i ditt arbete?

Vad tycker du ar unikt med Stena Aluminium?

Hur skulle du beskriva Stena Aluminium med 4 ord? (Vilket perspektiv? Kund eller
medarbetare)

Kéanner du till Dan Stens vita bok?
e Vad vet du om den?

Vad innebér Enkelt, tryggt och utvecklande for dig?
o Beskriv garna nagot konkret exempel?
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16. Vill du tillagga nagot?
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