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Metod:
Kvantitativ webbenkit

Material:
Webbenkit med 293 svarande av totalt 712 anstillda

Huvudresultat:

Resultatet visar att budskapen om mal, vision och vérderingar i Steel kan
identifieras av ldsarna. Steel uppritthaller denna kunskap. Det &r inte
nagon stor skillnad pad vad de anstéillda tycker om tidningen sett till vilket
affarsomrade de arbetar i. Det som de allra flest forvantar sig och far ar
kunskap om SSAB. De flesta anstéllda forvéntar sig dock mer dn vad de
anser sig fa ut av tidningen. Steel 4r allmadnt mer uppskattad dn de tidigare

lokala personaltidningarna.

Nyckelord: Personaltidning, budskapsférmedling, mottagarperspektiv,
masskommunikation, uses and gratifications, koncern, global,
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Executive summary

Steel suits its audience well. It is an important channel for SSAB to
communicate with the employees through. Almost everyone in the
company who have answered the survey reads it. More than half of the
employees in the survey have had themselves, a colleague or their own
work place featured in the paper. Most employees agree that Steel is
targeted towards them, and it is given high ratings throughout the
company. In general, where the employees work has little or no effect on
what they think of Steel. Most employees actually prefer reading about
other work places and locations than their own. Also, blue-collars, white-
collars, managers and employees alike, think the same about it.

Steel is a young product, being founded in 2007, it's been around for a
little more than three years. It has won prizes for being the best Swedish
company paper and for its design. For some employees it is the successor
to more local alternatives. For others, it is a completely new experience.
Steel is generally considered better than the previous company magazine.
It might be a product of mass communication which could make the
messagebrokering harder. The fact that it is mass communication did
however not affect Steel in a negative way. The guidelines for Steel states
that it “should contribute to enhancing the employees” involvement in and
understanding of SSAB’s vision, goals and strategy”. It is important for SSAB
that the communication is correct, open and easy to access.

SSABs goals, vision and values are well known to the employees and
identified when reading Steel. Many employees actually prefer reading
about goals and vision over other topics. Steel might not be the source to
this knowledge, but it clearly helps maintain it. What most employees
expect when reading Steel is knowledge about SSABs business and goals.
This is also what most of the employees believe they are gratified with by
reading it.

Most employees read Steel in print and some read it online. A significant
amount of readers choose both versions. Depending on how one looks at
it, the online version is on the rise, or just added value to the printed
experience. There are some differences between the Swedish and
international editions of Steel. However, the study shows that there is little
or no use in translating the omitted material.

The survey was conducted between May 5 and May 23 in 2011. It was sent
to 712 ramdomly chosen employees at SSAB, with 293 of these answering
the survey.
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1 Bakgrund
1.1 Inledning

I en global organisation &r internkommunikation en svdr konst. Det
geografiska avstdndet okar, och de anstdllda kan komma fran ett nyligen
forvarvat bolag - med en helt annan féretagskultur och vanor nir det
gdller kommunikation. Foretagsledningens foérmaga att formedla
varderingar och mal blir darfor allt viktigare. Det handlar om att lyckas
kommunicera malen pa ett sddant sétt att alla medarbetare kan ta del av
dem (Heide et al, 2005:117).

Organisationers tidningar &r troligen de viktigaste kanalerna for
gruppkommunikation och informationsspridning (Strid, 1999:47). Om
formedlingen av mal, vision och virderingar inte &r sjdlvklar kan det
innebdra att kommunikationen mellan informationsavdelningen och
foretagets medarbetare inte fungerar som den ska. Vi ska i denna studie ta
reda pa om de budskapen identifieras av de anstéllda i en personaltidning.
Media har under 1900- och 2000-talet véaxt fran lokal nyhetsf6rmedling och
bevakning, till en global kommunikationsform som binder samman lander
och suddar ut granser (McQuail 2005:246, 248). For personaltidningen i
den hidr studien é&r forandringen pd intet sitt annorlunda &n
nyhetsformedlingens utveckling.

1.2 Fallstudie - SSAB

Svenskt Stal AB - SSAB - har i dag ungefar 8700 anstdllda 6ver hela
varlden. Foretaget har véxt frdn en lokal aktor i ett skandinaviskt land till
att bli en global koncern med anstdllda i 6ver 45 lander. SSAB har
produktionsanldggningar i Sverige och i USA med forsdljning i 6vriga
lander (Om SSAB, ssab.com). De affidrsmal och strategier som SSAB har
ska genomsyra hela koncernen.

SSABs koncern bestdr av tre geografiska affirsomrdden: EMEA, som
bestar av Europa, Mellangstern och Afrika; Americas som bestar av Nord-
och Sydamerika; APAC, som bestar av Asien inklusive Australien. SSAB
har &dven tva dotterbolag vid namn Plannja med 500 anstillda, som
handhar vidareforadling (plannja.se), och Tibnor med 800 anstillda, som
ar koncernens handelsforetag (tibnor.com). Americas och APAC skapades
2007 da SSAB kopte upp foretaget IPSCO i Nordamerika (SSABs historia,
ssab.com).



1.3 Personaltidningen Steel

SSABs personaltidning Steel grundades 2007 och &r en relativt ny
personaltidning. Det dr den forsta gemensamma personaltidningen for
koncernen, och samtliga anstdllda ska ha tillgdng till den. De lokala
personaltidningar som tidigare funnits pd avdelningarna har fatt ge vika
fér denna nya, internationella och gemensamma tidning. Verksamheten
och de anstéllda i dotterbolagen Tibnor och Plannja omfattas ej av Steel.

SSAB vill, trots sin geografiska spridning, uppfattas som ett enhetligt
foretag. Personaltidningen ska hjdlpa till att formedla denna tanke. Det dr
viktigt for SSAB att kommunikationen ska vara korrekt, Sppen och
lattillgénglig. Tidningen Steel har vunnit pris for béasta svenska
personaltidning. Den har dessutom vunnit ett designpris for sin
formgivning, samt blivit nominerad en andra ging (Guidelines for Steel!;
Ostlund, 2011).

Personaltidningen Steel ges ut i tvad editioner — en svensk och en engelsk.
Tidningen skrivs till stérsta delen av svenska forfattare och till viss del av
frilansande skribenter. Den svenska editionen av Steel har 20 sidor, och
den engelska editionen har 16 sidor. Den svenska tidningen ar forlaga till
den internationella versionen, och de artiklar som finns i de senare &r
oversdttningar fran den forra. Den internationella editionen saknar vissa
svenska lokalinslag, sdsom intervjuer med anstdllda och lokal kuriosa
(Guidelines for Steel!). Det foreligger ingen skillnad i innehallet sett till
artiklar om SSABs verksamhet. For studien har de skillnader som finns
mellan editionerna ingen eller liten paverkan dd de borttagna sidorna i
den engelska versionen endast innehéller lokalt material fran Sverige som
inte direkt har med budskapsférmedling att gora.

Tidningen utkommer atta gdnger per ar (Guidelines for Steel!), men kan
trots detta ses som aktuell eftersom informationen &r av typen som
generellt sett inte funnits uppe pa dagordningen tidigare (Strid, 1999:70).
Steel distribueras i sdrskilda stéll som dterfinns i gemensamma utrymmen
pa varje arbetsplats. Detta kan dock innebéra att tidningen riskerar att ses
som mindre angeldgen (Strid, 1999:70). Utover denna distributionsform
finns Steel ocksa att ldsa i digital form pd foretagets intrandt, Steelnet
(Guidelines for Steel!). Férutom foretagsledningen &r det ingen som far
tidningen skickad hem till sig, utan de som vill 1dsa den far sjdlv s6ka upp
ett exemplar. Distributionen &r saledes att se som opersonlig, vilket kan
innebéra att personaltidningen upplevs som detsamma (Strid, 1999:72).



1.4 Varfor undersdka en personaltidning?

Personaltidningen ndr en stor del av de anstéllda. I genomsnitt ldaser 70%
av de anstédllda organisationens tidning (Strid, 1999:75). Tidningar &r ocksa
en av vara viktigaste kanaler for inhdmtning av kunskap (Heide et al,
2005:135). Den dr ocksd del av den skriftliga kommunikationen, vilket
medfor en del fordelar.

Sa lange informationen &r korrekt skriven och vilformulerad finns liten
risk for missforstand. Lasaren kan alltid ga tillbaka och pa nytt ldsa en text
om ndgot &dr oklart. Med grafik kan komplexa fragor forklaras genom
illustration. Det dr mottagaren som bestammer nér den skriftliga kanalen
ska konsumeras, och kan konsumera denna pa en rad olika platser som
passar individen (Erikson, 2008:77).

Fordelarna med en ensam global personaltidning, istéllet for flera lokala,
ar att gemenskapen och lagandan stirks. Det kan @nda vara sa att det inte
fungerar pa detta sétt. Den kan istéllet orsaka att det lokala gloms bort. En
nackdel &r att den skriftliga kommunikationen ofta dr enkelriktad. Det
finns ocksa ofta en Overtro pd skriftlig information via till exempel
personaltidningar da avsdndaren glommer att meddelanden tolkas av
mottagaren och maste séttas in i sammanhang (Strid, 1999:77, 91; Erikson,
2008:77).

Vi finner det sdledes intressant att underséka huruvida budskapen i form
av organisationens vardegrund kan identifieras av mottagarna i en av de
mest betydelsefulla kanalerna som organisationen forfogar over. De
anstéllda 4r manga till antalet, och studien &mnar ta reda pa om det gar att
utforma personaltidningens innehall till att passa sd médnga individer. Vi
dr medvetna om att utvecklingen gar snabbt i takt med
internetanvandningen och att de killor vi anvdnder kan vara aningen
daterade.



2 Problematisering

2.1 SSABs infallsvinkel

Personaltidningen Steel &r tre &r gammal och SSAB vet att utomstdende
har hyllat den, men vad de anstillda tycker om tidningen &r ovisst. SSAB
vill darfor ta reda pd vad de anstéllda anser om tidningen. Fér SSAB dr det
viktigt att tidningen haller hog kvalité pa sd manga olika omrdden som
mojligt och informationsavdelningen dr méana om att foretagets vision och
vdarderingar framgdr. Dessa budskap &dr inkorporerade i tidningens
artiklar, men detta dr ingen garanti for att den faktiskt ndr de anstéllda.

SSABs 6vergripande vision r:

”En starkare, littare och mer hillbar virld”
(Vision & strategi, ssab.com)

SSABs overgripande vdrderingar dr:

1. Kundens affdrer i fokus
2. Akta

3. Steget fore
(Vérderingar, ssab.com)

SSABs strategi dr vildigt kortfattat att ha globalt ledarskap inom
hoghallfasta stdl och detta uppnds genom en hog kompetens om
tillampning samt via en vidareutveckling av nya marknader (Vision &
strategi, ssab.com). Miljoarbetet handlar om att kontinuerligt forbattra och
effektivisera stdlverksamhetens arbete mot miljopaverkan (Hallbarhet -
Miljo, ssab.com). Formedlingen av budskapen, tillsammans med annan
internkommunikation, sker genom den egna personaltidningen Steel som
ar riktad till samtliga anstdllda i kdrnverksamheten. For SSAB ér
personaltidningen Steel ett viktigt verktyg for att halla kontakt med alla de
ménniskor som runtom i vérlden arbetar for foretaget.

“Steel! should contribute to enhancing the employees” involvement in and
understanding of SSAB’s vision, goals and strategy” [sic]
- Guidelines for SSAB’s employee magazine Steel.

For SSAB édr det intressant att ta reda pd hur ldsvardet varierar mellan den
svenska och den internationella versionen dd det kan finnas signifikanta
skillnader mellan hur de bada mottages i de olika affirsomradena.



2.2 Akademisk infallsvinkel

I dagens globala samhille agerar stora foretag med hela varlden som sin
marknad. Denna globalisering medfor en distansering till de anstillda och
det dr inte lingre en sjdlvklarhet med personliga moten eller att de
anstéllda befinner sig i samma land. Att kommunicera och férmedla
foretagets mal, strategier och annan information har traditionellt sett gjorts
med en egen personaltidning. Med studien vill vi ta reda pd vad som
hinder ndr detta lokala medium Gversdtts och i stor skala skickas ut i
védrlden. Den grunden vi kommer ligga handlar om identifiering av
budskap och inte om tolkning dd vi gor en kvantitativ studie. Det &r forst
och framst viktigt att ta reda pd om budskapen uppmirksammas
overhuvudtaget for att sedan kunna ta reda p4 om de tolkas ritt. Studien
sOker med en internationell mottagarstudie ta reda pd om budskapen i
personaltidningen identifieras av ldsarna.

Studien dmnar dven ta reda pd hur internkommunikation i form av en
personaltidning uppfattas, ndr det geografiska avstdndet till innehallet
okar. Nyheter ska vara socialt och geografiskt ndra ldsaren, for att denne
ska kunna relatera till innehallet (Falkheimer, 2009:153; Strid, 1999:77).

For att kunna bedéma om budskapen uppfattas av lasarna &mnar studien
sdledes ta reda pd vad de anstdllda tycker om tidningen, samt vad de
finner intressant eller mindre intressant att ldsa om. Studien kan ligga till
grund for fortsatta studier om mottagarperspektiv, budskapsférmedling i
personaltidningar samt internationella kommunikationsstudier.
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3 Teori

3.1 Internkommunikation ar livsviktig

Kommunikation dr fundamental f6r en organisation. Det handlar om
mycket mer dn ren informationsspridning, och man kan ga sd langt som
att sdga att utan kommunikationen finns inte organisationen. Det &r en
aktivitet som genomsyrar allt arbete som sker, oavsett vilken typ av
organisation som utfor den (Heide et al, 2005:11, 17).

Kommunikation dr makt - den som vill leda madste ocksd kunna
kommunicera sina mal och vdgen dit (Erikson, 2008:47). Ledarskap
handlar i dag allt mer om att kommunicera organisationens mal och
varderingar, dn att peka med handen for att visa hur arbetet ska utforas
(Heide et al, 2005:23). Med kunskap och vigledning om organisationens
madl och virderingar kan medarbetaren sjidlv soka sig till hur det egna
arbetet skall utforas (Heide et al, 2005:117). For medarbetarna &r
kommunikationen saledes viktig da den hjdlper dem att sdtta sin
arbetsinsats i ett stérre sammanhang, forstd organisationens mal och
dédrefter omsétta denna kunskap till handling (Erikson, 2008:70; Heide et
al, 2005:18-20). Nar medarbetarna far mojligheten att se helheten i
organisationen motiveras de och far incitament att arbeta mot samma mal
(Erikson, 2008:70; Heide et al, 2005:19-20). Det &r ocksd den interna
kommunikationen som dr delaktig i att forma medarbetarnas uppfattning
om organisationen, frigor om framtiden och det allméinna ldget (Heide et
al, 2005:18). Det gar till och med att sdga att allt & kommunikation, och att
det &r ett av de viktigaste ledningsinstrumenten (Erikson, 2008:49).
Kommunikation dr dock inte sd enkelt att sindaren kan skicka ett budskap
och detta tas emot av samtliga mottagare.

Det optimala med kommunikation vore om sdndaren kunde forma ett
enda budskap som tas emot pd samma sétt av alla mottagare (Heide et al,
2005:20). Den egentliga inneb6érden av kommunikationen &r saledes en
frdga for mottagaren, och inte for sdndaren. Information som inte kan
uppfattas av mottagaren dr inte viard ndgonting (Heide et al, 2005:26).
Négra av de viktigaste budskapen organisationen vill férmedla till sina
medarbetare dr de om mal, visioner och varderingar.

3.2 Organisationens vardegrund

En dterkommande del av den interna kommunikationen bestdr i att
féormedla organisationens mal, strategi och visioner. Det &r vdrdeord som
pa ett kort och koncist satt skall beskriva samt berédttiga organisationens
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existens och verksamhet. Om inte medarbetarna uppfattar strategin som
konkret riskerar den att verka innehdllslgs. Strategin maste Gversittas till
medarbetarnas vardag och arbete for att dessa ska forsta vad den betyder
for just dem och deras arbete (Erikson, 2008:70-71; Heide et al, 2005:20,
120, 130).

Visionen ér till for att motivera och skapa en kdnsla av maluppfyllelse for
medarbetarna. Likt strategin maste denna konkretiseras och snabbt kunna
oversattas till handling hos medarbetarna. Om medarbetarna vet och
forstar organisationens vardegrund okar ocksa chansen att utomstdende
gor detsamma. Chansen att medarbetare kan fatta kompetenta beslut pa
arbetsplatsen 6kar ocksd om de har tillgang till korrekt och lattforstaelig
information. Dock visar forskningen att foreteelsen med att implementera
organisationens madl, strategi och visioner dr ndgot som sillan lyckas
(Heide et al, 2005:20, 121-124; Erikson, 2008:70-71).

Vi finner det sdledes mycket intressant att underséka huruvida
organisationens  vdrdegrund kan identifieras av  mottagarna.
Kommunikationen kan ske i mdnga kanaler, och den hir undersokningen
fokuserar pd en av de viktigaste: personaltidningen.

3.3 Masskommunikationsteorin

Néar kommunikation fradngdr den personligt anpassade kontakten till
forman for ett budskap anpassat for sd manga individer som méjligt blir
den till masskommunikation (McQuail, 2005:55). Det som kadnnetecknar
kommunikation till en massa dr att den framtrdder enkelriktad och
opersonlig (McQuail, 2005:54-55). Det &r skillnad att bry sig om en tilltankt
publik och att rikta sig till individer (Ang, 1991:37). Néar budskapet formas
sd att det passar alla kan det bli for allmént sd att meningen gar forlorad.

Synen pd masskommunikationen priglas av transmissionssynsattet, dar
mottagarnas uppfattning av det 6verférda budskapet inte ses som ndgot
storre problem (Heide et al, 2005:32). I det hdr synséttet ser sdndaren
mottagarna som en stor massa, dar de deltagande individernas personliga
egenskaper inte efterfrdgas (McQuail, 2005:55). I sjdlva verket stélls
mottagarna hela tiden inf6r tolkningar av budskap och enligt Bauer ar det
en tvdvdagskommunikation som &r intressant om detta skulle vara majligt
(Bauer, 1964:319-328; Heide et al, 2005:33). Det ar darfor viktigt for
organisationen att dessa budskap kan forstds och omséttas till relevant
handling (Heide et al, 2005:26, 120). Dessa effekters till trots &r
transmissionssynsattet vida spritt och flitigt anvant (Heide et al, 2005:32). I
dagens samhadlle har dock kontrollen 6ver var, ndr och hur budskap skall
konsumeras flyttats fran sdndarens bord till att hamna pd mottagarens
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dito (Bauer, 1964:319-328; Erikson, 2008:16). Det kan &dven vara sd att
kommunikationen har en agendasittande funktion d&ven om den inte
paverkar direkt (Lazarsfeld & Menzel, 1963:94-115).

Vi vill sdledes undersoka om masskommunikationen &r ett hinder vid
identifieringen av budskap. Budskap gar alltid att uppfatta olika beroende
pa vad man vill ldsa om och vilka férvantningar mottagarna har (McQuail,
2005:72-73). Att undersoka medarbetarnas perspektiv inom intern-
kommunikationen dr darfor en av de viktigaste sakerna att gora (Erikson,
2008:22).

3.4 Vilka ar mottagarna?

Mottagarna for studien dr de anstéllda inom kdrnverksamheten pa SSAB.
De ar drygt 7300 till antalet, och finns utspridda i 47 ldnder. I foretaget ar
de malgrupp for personaltidningen och den kommunikation som finns i
denna. Det finns inte ndgon mall f6r hur organisationer ska kunna
kontrollera publiken. Detta kan forsvara att budskapen gar fram och det
kan framfdrallt bli svart att kontrollera kommunikationen. P4 ren rutin ar
det enkelt att forma manga personer och gora dem till en publik bara for
att organisationen tycker att dessa maénniskor liknar varandra (Ang,
1991:33, 41).

For avsdndaren &r den enda kinda gemensamma ndmnaren hos
mottagarna att de dr anstdllda pa foretaget. Organisationen antar med
denna generalisering att samtliga mottagare dr intresserade av information
som ror foretaget, och vill ta del av den virdegrund som skall genomsyra
personaltidningen. For organisationen &r de anstéllda férvisso kdnda, sett
till personliga uppgifter som namn och adress, men deras individuella
behov och tankar dr uppgifter som inte finns i ndgot personalregister. I
viss mdn &r en del av individerna bekanta med varandra, men detta géller
pd en och samma arbetsplats. Madngden anstdllda och spridningen pa
arbetsplatser gor dem till framlingar. Det ror sig sdledes om en stor méngd
manniskor, till stor del okdnda for varandra och f6r budskapets avséndare.

Det gér att dela in mediepubliken i fyra sociala formationer: gruppen,
folksamlingen, allmdnheten och massan. Den sistndmnda, och den
formation vi anser vara malgruppen for personaltidningen, har
karakteristika som placerar den utanfér de andra formationerna. Massan
kan definieras som stoérre d&n ndgon av de andra sociala formationerna;
mer spridd och dédr individerna i stort sett dr obekanta f6r varandra.
Massan dr ocksd en formation som inte agerar pa eget bevdg, utan ar
snarare malgruppen fér ndgons agerande. Formationen &r tidsmaéssigt
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bestaende och geografiskt spridd (McQuail, 2005:56-57).

Det finns olika sétt att forklara vad som paverkar de olika individerna och
de val som gors vid konsumtion av media. Den hir studien kommer att
undersoka tvd mojligheter.

3.5 Uses and gratifications

En styrande faktor for vad som pdverkar mottagarnas val av
medieinnehall och kanal &r férvantningar och tillfredsstéllelse av behov
(Erikson, 2008:53), kallad uses and gratifications pd engelska (Ruggerio,
2000:3; Katz et al, 1973:164-165). Teorin hdrstammar frdn 1940-talet och
sOkte ursprungligen svaret pa varfér manniskor anvdnder sig av olika
media (Katz et al, 1973:164-165; Ruggerio, 2000:3). Resultatet av
forskningen visade att mediakanaler och budskap kan, utover att
formedla det explicita budskapet, oavsiktligen uppfylla vissa basbehov
hos mottagarna (McQuail, 2005:424; Ang, 1991:161). Mottagarna anvénder
sdledes kanalen pa ett annat sétt dn det av sdndaren avsedda, vilket inte
nddvindigtvis behover vara fel. De ldser bara mediet av en annan
anledning i sddana fall. Teorin utvecklades av bland andra Katz med att
mottagarna véljer sitt medieinnehdll pa ett rationellt sitt baserat pa att
tillfredsstélla vissa behov och snarare paverkar media 4n att lata media
paverka mottagaren (Katz et al, 1959:1-6; Ruggerio, 2000:5-6). Mottagarna
ar i stort medvetna om vilka deras behov &r, och det &r personliga faktorer
som styr valen snarare dn kulturella sddana (Katz et al, 1973:164-165;
McQuail, 2005:424).

De behov som styr valet av medieinnehdll och hur mottagarna tar till sig
information &r av social och psykologisk natur (Erikson, 2008:53; McQuail,
2005:423). Dessa behov kan vara for sddant som information,
underhallning eller kunskap for att kunna delta i de dagliga samtalen
(Katz et al, 1973:164-165; McQuail, 2005:424, 425, 428). Andra exempel pd
basbehov utdver dessa dr de for makt, status, kunskap, tillhérighet och
samhorighet (Erikson, 2008:53). Olika individer har olika behovsprofiler,
och skillnaden i dessa kan vara ett svar pd om mottagare identifierar
budskap eller ej (Erikson, 2008:53).

Vi vill med denna kunskap undersoka vilka behov mottagarna anser att
tidningen Steel uppfyller. Vi vill underséka om det finns ett samband
mellan vilka forvantningar som uppfylls och huruvida ledningens
budskap ndr fram till ldsarna. Lasarna kan ha en annan agenda med sin
lasning &n den ledningen avser med tidningen. I korrelation med detta
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undersdker vi vilka behov som &dr gemensamma med de budskap
ledningen vill ska nd fram till mottagarna.

3.6 Social och geografisk narhet

En annan forklaring till hur individer ser pa en kanal &r det sociala och
geografiska avstdndet till budskapet. Falkheimer och Strid dr 6verens om
att social nédrhet dr den viktigaste komponenten nir ett budskap ska
formedlas (Falkheimer, 2009:153; Strid, 1999:77). Allmint intresse och
relevans for publiken dr dven viktigt (Falkheimer, 2009:153). For en
stdlverksarbetare i USA &r det mdjligtvis inte sd intressant att ldsa om en
truckforare i Oxelosund. Social och geografisk narhet gor att lokalt
material dr det allra mest intressanta i personaltidningar (Strid, 1999:44).

En sammanslagning av det lokala och det globala kallas glokalisering
(Falkheimer, 2009:185). Detta innebér att foretagen globaliseras samtidigt
som det viktigaste for mottagarna fortfarande &r det lokala materialet
eftersom tolkningen alltid befinner sig pd en lokal niva (Falkheimer,
2009:185). Det torde vara svart for en global personaltidning att skapa
lokalt material for alla olika ldnder de befinner sig i. Studien soker ta reda
om de anstdlldas arbetskamrater och deras arbetsplats varit med i Steel da
detta skulle kunna bidra till att skapa social narhet.

15



4 Studiens syfte

Att ta reda pd om SSABs personaltidning Steel formedlar midl, vision och
virderingar sd att de anstillda identifierar dem

4.1 Fragestallningar
Passar tidningen alla i malgruppen?

En personaltidning riktas till de anstdllda i en organisation. Vilka
forvantningar kan en personaltidning uppfylla hos de anstédllda? Spelar
det ndgon roll att ldsaren kommer frdn andra sidan jorden? Med svar pa
denna fragestéllning far vi 6kad forstdelse till huruvida personaltidningen
ar en fungerande kanal for mal, vision och vdrderingar. Vi utgdar fran att
uses and gratifications och socialt/ geografiskt avstdnd &r faktorer som
paverkar hur och om de anstillda ldser personaltidningen. Paverkas
attityden mot innehdllet i tidningen av att det &r en kanal for
masskommunikation?

Identifieras budskapen i personaltidningen av de anstallda?

Foretaget vill med sin personaltidning informera om organisationens mal,
strategier, varderingar. Kédnner de anstéllda till dessa budskap? Gar det att
sprida dessa budskap via personaltidningen? Uppritthdlls budskapen
med hjélp av personaltidningen? Vi vill ta reda pa om de anstdllda anser
att innehallet i personaltidningen praglas av dessa budskap, snarare 4n att
ge sin tolkning kring dem.
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5 Metod och genomfdrande

5.1 Kvantitativ undersokning

Valet av metod for vdr studie faller pd en kvantitativ undersskning av
SSABs anstéllda da vi vill underséka om budskapen i Steel identifieras av
de anstédllda. Vi anvander Metodpraktikan av Peter Esaiasson for att
utforma var metod i allménhet och Att friga av Bo Wirneryd for att
utforma enkdten i synnerhet. For att fd mer insikt och inspiration kring
studier om budskapsférmedling ldste vi examensarbetet Volvo information
technology - Are the important messages getting through to the employees?
(Elkan & Ohliw, 2009).

Vi viljer att gora en kvantitativ studie ar for att kunna beskriva vad
mottagarna tycker om tidningen Steel (Esaiasson et al, 2007:262).
Beskrivande studier ger svar pa fragor som till exempel var, nir, hur, vem
och vilka (Esaiasson et al, 2007:37). Vi kommer dock ej fa svar pa den
bakomliggande orsaken till svaren dd den djupgdende forstdelsen gar
forlorad i en kvantitativ studie.

For att wundersbka hur medarbetarna ldser och anvénder
personaltidningen Steel anvdnder vi en webbenkit. For att konstruera
enkdten anvinder vi Textalks Websurvey (websurvey.textalk.se) som
verktyg. IBMs SPSS Statistics 19 dr det analysprogram vi anvéander for att
genomfora utredningar och analysera resultatet av enkéten.

5.2 Svarspersonerna

Koncernen SSAB har cirka 8700 anstillda. Vi har dock valt att rdkna bort
dotterbolagen Plannja och Tibnor dd de inte far tidningen Steel
distribuerad till sig. Detta innebér att ungeféar 7300 har tillgéng till Steel. Vi
har valt att skicka ut enkiten till 730 medarbetare, vilket motsvarar
ungefdr en tiondel av den totala populationen. Svarsfrekvensen for
webbenkdtundersokningar brukar ligga pa 35-40 procent vilket dr ett
godkant antal (Grusell, 2011).

Svarspersonerna har valts ut genom ett stratifierat slumpmadssigt urval
(Esaiasson et al, 2007:202-203) av samtliga medarbetare pa SSAB. Med
stratifierat sSlumpmadssigt urval menas att man drar ut ett proportionerligt
antal personer ur populationen beroende pa vilket omrdde de jobbar i som
representativt sett motsvarar hur foretaget ser ut (Esaiasson et al,
2007:202-203). Antalet anstdllda i SSABs olika affirsomrdden skiftar
drastiskt, och med ett stratifierat slumpmassigt urval sikerstiller vi att
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mindre grupperingar ocksa far svara. Ett alternativ hade varit att anvanda
ett obundet slumpmadssigt urval, men det &r inte sdkert att de cirka hundra
medarbetarna i affirsomrddet APAC hade fatt gora sin rost hord da. For
bade oss och SSAB édr det viktigt att alla ska fd komma till tals. Samtliga
anstdllda pa SSAB har en egen mejladress som enkéten skickas till.

5.3 Enkatens utformning

Enkétens fragor dr indelade i tre typer: forst handlar det om anvandning,
f6ljt av behallning och sist kommer personliga fragor. Vi har utgatt fran
syfte och fragestdllningar for att utforma fragorna i enkédten. Vissa fragor
om anvandning stdlls for att de beh6vs dven om de inte &r direkt kopplade
till syftet. Att avsluta med personliga frdgor gor att det inte kidnns som ett
forhor i borjan av enkdten (Strid, 2011). Det fungerar dven som en
avrundning av enkdten da respondenterna vet att fragorna snart kommer
vara slut.

Vi har efterstrdvat att utforma enkdten med tydliga och relevanta fragor.
Det ar viktigt att definiera begrepp om det finns risk att fragor missforstas
(Wérneryd et al, 1990:61). Vi har dven tinkt pa méingden fragor da
bortfallsrisken 6kar med antalet fragor (Esaiasson et al, 2007:265). Den
slutgiltiga enkédten innehéller totalt 32 frdgor, men ingen respondent kan
besvara samtliga. Viktiga faktorer for att halla intresset vid liv dr den
typografiska utformningen samt att stilla intressanta och begripliga fragor
(Esaiasson et al, 2007:265). Enkel utformning dr dven viktigt for att ge en
kdnsla av att det gar snabbt att svara pd enkdten (Esaiasson et al,
2007:271).

Ett elementdrt krav som Warneryd skriver om ér att frdgorna ska vara
uttommande, omsesidigt uteslutande och 6verblickbara (Warneryd et al,
1990:103). I de fall det &r nodvindigt kan de svarande mojligheten att
svara “vet ej” eller “annat” foljt av en textruta ddr de kan skriva sina svar.
Anledningen till detta &r for att alla skall kunna svara ndgonting &ven om
de skulle kdnna att de givna svarsalternativen inte passar. Det dr dven
viktigt att inte gora en frdga svarare dn vad den &r da olika respondenter
har olika kunskaper (Wéarneryd et al, 1990:213). Frageordning ar dven det
viktig d& vissa fragor kan pdverka hur de svarar senare i enkéten
(Wiérneryd et al, 1990:91).

Vi vill fa s& uppriktiga svar som mojligt. Déarfér har vart ledord vid
utformningen av enkéten varit f6ljande:

”Som man ropar far man svar”
(Esaiasson et al, 2007:273)
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Man kan fa storre inblick i hur frdgor mottages om man testar att fraga
personer i sin nédrhet forst (Wéarneryd et al, 1990:239). Enkéten &r testad av
tre av varandra oberoende personer for att fa synpunkter pa innehallet och
for att mata hur lang tid det tar att besvara den. Testerna visar att enkédten
tar cirka fem minuter att besvara.

5.4 Tva editioner, tva sprak, en enkét

Enkdten som sdnds ut ndr inte bara svensktalande respondenter, utan
skickas dven till en rad olika lander. For att tillgodose studiens syfte finns
sdledes en engelsk version att skicka till foretagets medarbetare runt
vdrlden. I samband med utformningen i enkdtverktyget Oversattes
fragorna till engelska. En av de sprakliga svdrigheter som finns &r att
beskriva ordinalskalans vdrden sd att de kan vidrderas lika pa bada
spraken. For att undvika missforstdnd och tolkningsproblem beskriver vi
endast yttervirden i ord, och viardena mellan dessa med siffror. P4 sa satt
minimerar vi ocksa differenser i hur olika individer tolkar mittenalternativ
(Wiérneryd et al, 1990:107).

For att fa fordjupad kunskap om hur enkdter utformas och tas emot i
utlandet har vi etablerat en kontakt med Nielsen Company som é&r ett av
de storsta undersokningsféretagen i USA. De har gett oss vagledning och
riktlinjer kring hur man gér tillviga vid skapandet av webbenkater.

5.5 En enkat pa vara villkor

D4 vi inte har ndgon vetskap huruvida respondenten vill besvara enkéten
pa svenska eller engelska, far respondenten sjdlv vélja detta. Det som
ursprungligen var tvd separata enkéter har i detta stadium vaxt samman
till en enda stor enkit, styrd av olika villkor for vem som skall fa svara pa
vilken typ av frdga. Samtliga foljande frdgor dr sedan styrda av det val
som gors pad den forsta fragan. Den som vill gora enkéten pa svenska far
dérfor endast svenska fragor; den som vill gora enkédten pd engelska far
endast engelska frdgor. De enda frdgorna som ar tvasprdkiga dr den forsta
och den sista, varav detta kommer av strikt tekniska anledningar; den sista
frdgan i enkdten dr ocksd den som innehdller knappen for att skicka in
enkdten, och det kan bara finnas en frdga med denna majlighet.

Nésta fraga som styr hur enkiten visas for respondenten dr den om hur
ofta tidningen ldses. De som svarar att de inte ladst tidningen far forst en
foljdfraga och skickas sedan till enkétens personliga fragor, dd de darmed
inte besitter den information som krédvs for att svara pad frdgorna om
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tidningens innehall. Av samma anledning kan endast de som svarar att de
kénner till SSABs mal, vision och virderingar ge ett relevant svar om
dessa aterfinns i personaltidningen. Den sista frdgan som styr hur enkéten
visas dr den om hur linge respondenten arbetat pa SSAB. De som arbetat
kortare tid &n tre dr kan inte uttala sig om Steel dr béttre eller simre dn den
foregdende personaltidningen, varpa de ej heller far denna majlighet.

Att sla ihop de tva enkdterna till en forenklar ocksd analysarbetet. Hela
enkdten innehaller 64 fragor, varav tva dr tvdsprakiga och de 6vriga bestér
av lika delar svenska som engelska fragor. Som mest behdver en
respondent besvara 31 av dessa fragor.

5.6 Féljebrev, tackbrev och paminnelser

SSABs informationschef har skrivit foljebrevet till enkéten, i samrdd med
oss. Detta for att sdkerstédlla sd att brevet &r i linje med undersdkningen
och for att undvika information som kan spoliera enkidtsvaren. Det &r
viktigt att skicka paminnelser vid en enkdtundersékning da de oOkar
chansen for fler svarande (Esaiasson et al, 2007:269). Det ar
rekommenderat att man skickar sex pdminnelser pd en ménad (Esaiasson
et al, 2007:269). De som genomfdr och besvarar var undersokning far ett
tackmejl. Var enkdt kommer ligga ute i 2,5 veckor och under den tiden
kommer vi skicka fem paminnelser for att maximera var svarsfrekvens. De
paminnelser som skickas ut till de som &nnu inte besvarat enkdten &r
utformade av oss.

Vi dr medvetna om att det kan vara svart att fd& svar pa en
enkdtundersokning som distribueras pa ett opersonligt sétt (Esaiasson et
al, 2007:264). Det finns dock ingen battre metod for vart syfte da
omfattningen av studien dr global och andra distributionssatt skulle ta
alltfor lang tid — ndgot som inte finns for denna undersdkning. Vi tror dock
att svarsfrekvensen kommer vara relativt hog da de anstéllda har en tydlig
koppling till en av enkétens avsdndare.

Inledningsvis gick tankarna i att beléna respondenterna efter inskickat
svar, men detta fullf6ljs inte. En beloning till de som svarar innebér en risk
att svaren inte &r lika genomtdnka utan framhastade i jakten pa
beloningen (Esaiasson et al, 2007:279).

5.7 Metodproblem

Da vi tidigt fick kontakt med SSAB valde vi att utforma den forsta enkéten
innan pdborjad litteraturinldsning. Fordelen var att vi snabbt fick respons
fran foretaget om vad de forvintade sig av enkédten och deras tankar om
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innehallet. Nackdelen var att vi hade manga fragor som inte kné6t an till
vare sig teori, syfte eller fragestdllningar. Efter en fo6rsta handledning stod
det klart att vi behovde ldgga enkidten &t sidan och i stéllet fordjupa oss
inom litteraturen.

Efter att ha l4st in oss p4 masskommunikation, teorier om masspubliken
och mottagarstudier tog vart teorikapitel form. Enkéten strukturerades om
och de frdgor som inte passade in pa vare sig det inomvetenskapliga eller
utomvetenskapliga omradet togs bort.

Vi dr medvetna om att frdgan “Tycker du att Steel dr battre d&n den
personaltidningen som forr fanns pd din arbetsplats?” dr ledande da vi
anvinder ordet ”béttre” i frdgan. Bland svarsalternativen kan de sedan
bara svara om den dr béttre eller simre dn deras forra personaltidning. Vi
borde hir haft ett mellanalternativ som inte hade lett de anstéllda till ett
visst svar (Warneryd et al, 1990:66). Denna frdga kommer dndd kunna
anvdndas som ett validerat resultat da de svarande i storsta allmédnhet
verkar ha tagit stéllning i fragan.

Frdgorna om de anstdllda kénner till SSABs miljoarbete, vision,
sdkerhetsarbete med mera inklusive dess foljdfragor kommer alla efter
varandra. Det finns risk for att de svarande hakar upp sig pa ndgot och
svarar likadant pd fragor som liknar varandra om de kommer i en f6ljd
(Warneryd et al, 1990:91). Vi dr medvetna om att detta kan ske for vissa
svarande, men tror dnda att de kommer se fradgorna individuellt eftersom
de handlar om olika &mnen.

Vi ser i SPSS att manga har svarat att de forvéntar sig, och far, kunskap om
SSAB. Det finns en majlighet att det beror pd det svarsalternativet ligger
forst i frdgan. Mojligtvis kan resultatet ha blivit annorlunda om
fragealternativen roterats for varje respondent.

5.8 Insamling och svarsfrekvens

Enkétens svarstid var mellan den 5:e maj och den 23:e maj. Efterhand som
svaren kom in analyserade vi dem for att kunna se trender och dra
slutsatser. Ndr den sista paminnelsen skickades ut mérkte vi att vi hade
ndtt en tydlig mattnad i svaren. Nar enkidten stingdes ner bérjade vi
analysera och jaimféra de gamla med de slutgiltiga tabellerna, och vid
behov justerades tabeller och eventuellt s& omformulerades resonemang.
De analyser vi tidigare utfort visar sig stimma vél 6verens med de
faktiska resultat vi nu besitter. Direkt vid utskicket var det 18 mejladresser
som inte var aktiva och kunde ta emot vart mejl. Av de 712 medarbetare vi
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skickade ut till svarade 293, vilket ger en svarsfrekvens pa 41 procent. Vi
anser att denna svarsfrekvens dr acceptabel.

De respondenter som ej valt att deltaga i studien - bortfallet - kan vi inte
sdga ndgot om. Det dr dock en grupp som vore intressant att undersoka.
Dels for enkdtundersokningens skull, men &ven for att soka svar pa vad
som gjorde att de ej deltog i studien. En mdijlig férklaring till bortfallet ar
att det till storsta delen &dr de anstdllda som faktiskt ldser
personaltidningen som valt att deltaga i undersokningen, dd det torde
finnas mindre intresse i att deltaga i en undersékning av en produkt men
ej konsumerar. Denna teori kan stddjas av att det procentuella antalet
personer som ldser tidningen &r hogt.

Samtliga tabeller presenteras med utgdngspunkt att visa eventuella
skillnader mellan SSABs affirsomrdden. Studien soker svar pad dels
huruvida ldsvanorna skiljer mellan dessa, samt dels om ldsvdrde och
identifiering av budskap pdaverkas av det geografiska eller sociala
avstdndet till personaltidningens innehall. Sverige &r egentligen en del av
affirsomradet EMEA; Sverige analyseras dock separat i den hir
undersokningen. Detta for att Sverige dr ensamt om att fd den svenska
editionen av Steel, samt att det ocksd dr méattstocken for det sociala och
geografiska avstdndet. I undersokningen har det visats tydligt att endast
ett fatal av de anstdllda hdrstammar frdn ett land utanfor sitt
affirsomrade.

Fordelningen mellan de anstdllda pd SSAB syns i tabellen nedan,
tillsammans med en tabell f6r de svarande i undersdkningen.

Fordelning mellan anstéllda p4 SSAB Férdelning mellan respondenter
83 % 76 %
15 % 18 %
1% 5%
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
B EMEA Americas [l APAC B EMEA Americas [l APAC

Vi anser att resultatet inte dr absolut representativt, men acceptabelt, for
SSAB och studien.
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6 Resultat och analys

6.1 Grundlaggande kunskap om lasningen

Den forsta tabellen som presenteras visar hur ofta personaltidningen ldses
av de anstdllda. For den grundldggande analysen &r vi forst och framst
intresserade av de anstédllda som svarat att de i ndgon utstrackning laser
tidningen. Dock dr analyser av skillnader i ldsvanorna ocksé intressanta
att studera.

Tabell 1 - Hur ofta Steel lasts det senaste aret

42 %

2 s 39 %
7-8 ganger 46 %

5-6 ganger

3-4 ganger

1-2 ganger 10 %

5%
- 0%
Ej 1&st Steel 2%
7%

0 % 10% 20% 30% 40% 50%

B Sverige [ Ovriga EMEA Americas [l APAC

Tabell 1 visar att de allra flesta av de anstdllda ldser Steel. I Sverige och
Americas dr det vanligast att ldsa den absoluta merparten av de nummer
som kommer ut. Affirsomrddet APAC &r det som skiljer sig, dédr det ar
vanligare att inte ldsa Steel lika ofta.

Det dr sammanlagt 95 procent av de svarande som ldser tidningen, samt
fyra procent som inte ldser den. Sdledes kan vi dra slutsatsen att det
verkar vara procentuellt sett fler anstédllda som ldser Steel &n genomsnittet
for personaltidningar (Strid, 1999:75). 60 procent av de anstéllda ldser mer
an halften av alla nummer. 293 personer (100 procent) har svarat pa
fragan. For att fa tag pa ett nummer av Steel behover l4saren sjdlv soka
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upp tidningen. Vi anser att vem som &n ldser tidningen, oavsett hur ofta
det sker, dr intresserad av den och diarmed intressant for studien. De som
svarat att de inte ldser Steel rdknas sedermera ej med i foljande tabeller.

P4 fragan om hur mycket
respondenterna uppfattar att
de ldser i Steel (Tabell 2) star
det klart att det dr ett fatal
som ldser allt i tidningen.
Det vanligaste ar att ldsa det
mesta eller en del av
innehallet. Den skillnad som
finns dr att det vanligaste i
APAC &r att ldsa en del. 279
personer (95 procent) har
besvarat fragan.

P& fragan om vilket betyg de
anstdllda vill ge tidningen i
sin helhet, dar 1 &r valdigt
dalig och 5 &r valdigt bra, far
den o6verlag ett betyg over
medel (Tabell 3). Det verkar

inte foreligga nagon storre skillnad i

Tabell 2 - Hur mycket de
anstillda laser i Steel

Allt
50 %
o)
Det mesta 4p %
En del

44 %
50 %

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

B Sverige [ Ovriga EMEA
Americas [l APAC

Tabell 3 - Medelbetyg for Steel

betygsdttningen mellan Sverige och de

andra affarsomrdadena, dven om det ar
intressant att notera det hogre snittbetyget
i APAC, trots att det dr vanligare att ldsa
bade farre nummer av Steel och mindre av
innehéllet i detta affirsomrade (se Tabell 1

3,6
3.8

3,8
3,9

1 2 3 4 5

och 2). Overlag verkar Steel anses som en

bra tidning. 272 personer (93 procent) har

svarat pa fragan.

Tabell 4 - Hur riktad
mottagarna anser Steel vara

3,2
3,4
3,1
3,6

B Sverige [ Ovriga EMEA
Americas [l APAC

B Sverige [ Ovriga EMEA
Americas [l APAC

Overlag anser de anstillda att Steel ar
riktad till dem (Tabell 4). P& en
femgradig skala dédr 1 innebdr att man
inte instammer alls och 5 innebar att man
helt instimmer pad pdstdendet anser de
svarande Overlag att Steel &dr riktad till
dem. Snittet &r likvardigt for de olika
affirsomrddena. Det dr dock intressant
att notera att det verkar foreligga en viss
skillnad mellan Sverige och APAC. Den
svenska upplagan av Steel innehaller
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ungefdr fyra sidor fler 4n den engelska upplagan, och det material som
aterfinns pa dessa bestdr av bland annat intervjuer och kuriosa om olika
anstidllda. Trots detta, eller tack vare avsaknaden, sa anser de anstallda i
APAC o6verlag att tidningen ar mer riktad till dem dn vad svenskarna gor.
269 personer (92 procent) har besvarat fragan.

I tabell 5 kan vi se hur ménga som Tabell 5 - Hur ménga som sjalva

sjdlva varit med i Steel, eller vars varit med, eller har en

arbetskamrat eller arbetsplats varit arbetskamrat eller arbetsplats
med. Det som tydligt syns i tabellen som varit med i Steel
ar att det ar vanligast med detta i

affarsomrddet Americas. Vi tolkar

o . 58 %
denna frdga sd att de som svarat
. .. .. . 39 %
jakande bor ha en storre social 80 %
nidrhet till innehallet. Trots att den

o\ . o 64 %

svenska editionen innehdller mer
material som kan ses som lokalt ar 0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 %

det procentuellt sett fler i bdde

Americas och APAC som har ndgon B Sverige [ Ovriga EMEA

form av social nérhet till innehéllet i Americas [l APAC
Steel. 281 personer (96 procent) har
besvarat fragan.

Tabell 6 - Steel i forhallande till tidigare personaltidning

48 %

Steel &r battre

Steel ar samre

15 %
19 %

Ej haft personaltidning innan

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Sverige B Ovriga EMEA Americas B APAC
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Tabell 6 - se foregdende sida - visar vad de anstédllda tycker om Steel i
forhallande till den tidigare personaltidningen. En sak som framgar &r att
det for en liten del av respondenterna &r detta den forsta
personaltidningen pa deras arbetsplats. Overlag anser de svarande att
Steel &r béttre dn foregdende personaltidning. Det ar fler respondenter i
Sverige som anser att Steel dr simre jamf{ort med andra affarsomraden.

Det dr endast de som arbetat pad SSAB i mer 4n tre dr som har fatt denna
fraga. 164 personer (56 procent) har besvarat fragan.

6.2 Uppfylls forvantningarna?

Tabell 7 - se nésta sida - visar vilka forvantningar som de anstillda har nér
de laser Steel. Den visar dven i vilken utstrdckning dessa forvantningar
uppfylls. Den forvantan som de flesta har &r att fa kunskap om SSAB. Det
ar betydligt fler som forvantar sig detta &n ndgot annat. Detta dr ocksd den
forvantan som flest far uppfylld. Det dr vér asikt att de budskap om mal,
vision och vdrderingar som foretaget vill sinda ut ingdr i denna kunskap
om SSAB. Innehallet i Steel préglas av dessa budskap (Ostlund, 2011), s&
dessa bor utgora en stor del av den kunskap som finns i Steel.

Utover kunskap om SSAB ér det inspirerande ldsupplevelser som manga
forvantar sig. Det dr dock betydligt farre som anser att denna forvédntan
upptylls. En sak som dr intressant dr att de anstéllda dverlag forvéntar sig
mer dn vad de anser att tidningen ger dem; Steel tillfredsstéller inte
majoriteten av behoven som ldsarna har. Ser vi tillbaka pa tabell 3 kan vi
dock notera att tidningen dnda far hoga betyg. Séledes tolkar vi tabellen
som att den viktigaste egenskapen hos Steel ar att den ger kunskap om
SSAB, och att detta récker for att det ska anses vara en bra tidning. Det ar
mojligt for respondenterna att anse att Steel ger dem nagot utan att ha
forvantat sig det. 279 personer (95 procent) har svarat pa fragan.

26



Tabell 7 - De férvantningar som finns och om de uppfylls

Forvantan om kunskap om SSAB

Steel ger kunskap om SSAB

Férvantan om kunskap om SSAB

Steel ger kunskap om SSAB

Férvantan om kunskap om SSAB

Steel ger kunskap om SSAB

Forvantan om kunskap om SSAB

Steel ger kunskap om SSAB

Forvéantan om vagledning pa arbetsplatsen
Steel ger vagledning pa arbetsplatsen
Férvantan om végledning pa arbetsplatsen
Steel ger vagledning pa arbetsplatsen
Forvéantan om vagledning pa arbetsplatsen
Steel ger végledning pé arbetsplatsen
Forvantan om vagledning pa arbetsplatsen
Steel ger vagledning pa arbetsplatsen
Forvantan om bekraftelse pa yrkesrollen
Steel ger bekraftelse pa yrkesrollen
Forvantan om bekraftelse pa yrkesrollen
Steel ger bekréftelse pa yrkesrollen
Forvantan om bekraftelse pa yrkesrollen
Steel ger bekréaftelse pa yrkesrollen
Forvantan om bekraftelse pa yrkesrollen
Steel ger bekraftelse pa yrkesrollen
Férvéntan om gemenskap

Steel ger gemenskap

Férvantan om gemenskap

Steel ger gemenskap

Férvantan om gemenskap

Steel ger gemenskap

Férvéntan om gemenskap

Steel ger gemenskap

Foérvantan om inspirerande lasupplevelser
Steel ger inspirerande lasupplevelser
Fdrvantan om inspirerande I&supplevelser
Steel ger inspirerande lasupplevelser
Férvantan om inspirerande lasupplevelser
Steel ger inspirerande lasupplevelser
Foérvantan om inspirerande lasupplevelser
Steel ger inspirerande lasupplevelser
Férvantan om avkoppling

Steel ger avkoppling

Férvéntan om avkoppling

Steel ger avkoppling

Férvantan om avkoppling

Steel ger avkoppling

Férvantan om avkoppling

Steel ger avkoppling

73 %

69 %

78 %

77 %

80 %
78 %

8 %
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Pd fragan om vad
de anstillda helst
liser om (Tabell 8)
ar det entydigt att
man hellre vill lisa
om andra arbets-
platser dn sin egen.
Att manga vill ldsa
om SSABs maél och
strategier visar att
det finns ett aktivt
intresse att ta del av
ett av de budskap
som studien foku-
serar pd. Det som
de allra flesta inte
vill 1dsa om &r dock
SSABs arbete for
miljo och arbets-
platssédkerhet.

SSABs miljdarbete

Det ar 277 personer
(95 procent) som
svarat pa fragan.

B Sverige

Egen arbetsplats

Andra arbetsplatser

SSABs affarsverksamhet

Arbetsmiljé och sakerhet

SSABs mal och strategier

Aktuella fragor for SSAB

B Ovriga EMEA

Tabell 8 - Vad de anstillda helst Idser om i Steel

0%

20 %

40 %

6.3 Identifieras budskapen i Steel?

Americas

60 % 80 % 100 %

B APAC

P4 frdgan om ldsarna kédnner till SSABs vision och vérderingar visar det
sig att merparten av de anstdllda i SSAB kénner till foretagets vision och
varderingar. Det verkar inte foreligga ndgra skillnader mellan de olika

affirsomrddena, Dbortsett fran
Ovriga EMEA, dér det inte finns
ndgon som ej anser sig kdnna till
detta budskap.

281 personer (96 procent) har
svarat pa fragan.

Tabell 9b - se ndsta sida - visar
tydligt att det inte dr Steel som &r
den wursprungliga killan for
kunskapen om SSABs vision och
viarderingar. Det &r tydligt att
kunskapen snarare hédrstammar
fr&n en o©verordnad, och i viss

Tabell 9a - Kdnnedom om SSABs vison och
varderingar
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man fran utbildning alternativt intranitet. Det dr endast de som svarat att
de kanner till SSABs vision och vérderingar som fitt méjlighet att besvara
denna fraga. De som inte har fatt mojlighet att besvara frdgan, men som
svarat att de ldser Steel rdknas i den kategorin av personer till vilka
budskapen inte ndr fram. 257 personer (88 procent) har svarat pd fragan.

Tabell 9b - Var kunskapen om vision och varderingar harstammar fran

Steelnet

Utbildning

Chef

Medarbetare

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

B Sverige [ Ovriga EMEA Americas [l APAC

I tabell 9c visas resultatet av frdgan om huruvida SSABs vision och
varderingar speglas i Steel enligt de anstdllda. Skalan &dr femgradig dar 5
ar bast. Overlag anser de anstillda att innehéllet i Steel speglas av SSABs
vision och vdrderingar. Det &r
affirsomrddet Americas som i ndgot
mindre utstrdckning anser att
innehdllet i Steel speglas av foretagets
vision och varderingar. Vi kan med
resultatet av denna tabell sdga att
budskapet om vision och vérderingar
upprétthdlls genom Steel. Endast de
respondenter som svarat att de

Tabell 9¢ - Hur vél vision och
véarderingar speglas i Steel

kdnner till SSABs vision och 5
vdrderingar kan besvara denna fréga.
268 personer (92 procent) har svarat B Sverige B Owiga EMEA

pa frdgan. Americas B APAC
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Pa frdgan om ldsarna kdnner till SSABs miljoarbete (Tabell 10a) dr det
overlag sa att budskapet &r kdnt. Det dr farre som anser sig kunna SSABs
miljoarbete jamfort med kunskap om SSABs vision och vérderingar.

Tabell 10a - Kdnnedom om

Anmarkningsvart dr att 50 procent av
SSABs miljoarbete

de svarande i affirsomrdadet APAC inte
kénner till budskapet. En stor skillnad

jamfort med de andra affirsomrddena, 79 %
och en forandring fran Tabell 8a. 85 %
Utover det dr skillnaderna mellan de 83 %
olika affirsomraddena sm&, med Sverige 50 %

som har en nagot ldgre generell 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

kdnnedom om SSABs miljdarbete. 279

personer (95 procent) har svarat pa B Sverige [ Ovriga EMEA

fragan. Americas [l APAC

I tabell 10b ser vi var de anstdllda ursprungligen ldrt sig om SSABs
miljdarbete. Det star klart att det aterigen inte dr Steel som é&r killan.
Undantaget dr hir dar Ovriga EMEA, dir de anstillda i betydligt storre
utstrackning dn de andra affirs-omrddena anser att Steel &dr kéllan till
kunskapen. Tabellen visar att det dterigen &r en 6verordnad eller intranitet
som &r den huvudsakliga killan till kunskapen. Det dr endast de personer
som svarat att de kdnner till SSABs miljdarbete som kunnat svara pa
fragan. 221 personer (77 procent) har svarat pa fragan.

Tabell 10b - Var kunskapen om SSABs miljéarbete harstammar fran

Steel 31 %
Steelnet 31 %
29 %
Utbildning
28 %
Chef
14 %
11 %
8 %
Medarbetare 15 %
0%
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

B Sverige W Ovriga EMEA Americas [l APAC

30



Pa fragan om hur vil budskapet om
SSABs miljoarbete avspeglas i
personaltidningen pa en femgradig
skala dédr 1 &r det sdmsta och 5 ar
det Dbasta, anser de anstillda 3,6

3,6
37

Tabell 10c - Hur vadl SSABs
miljéarbete speglas i Steel

overlag att budskapet aterfinns i
Steel (Tabell 10c). Det ar knappt
nagon skillnad pa uppfattningen
mellan affdrsomrddena. Endast de 38
som kénner till SSABs miljdarbete
kan besvara frdgan. 229 personer
(78 procent) har svarat.

1 2 3 4 5

B Sverige [ Ovriga EMEA

Resultatet visar att budskapet om Americas Ml APAC

SSABs miljoarbete uppratthalls i
Steel.

Tabell 11a - Kinnedom om SSABs arbete

P& frdgan om ldsarna kédnner till _° __
for en saker arbetsmiljo

SSABs arbete for en sdker
arbetsmiljo (Tabell 11a) visar det
sig att majoriteten av de anstidllda
gor sd. Det &r knappt ndgon
skillnad mellan Sverige, Ovriga
EMEA och Americas i fragan. Det
ar dock farre inom APAC som anser %
sig kdnna till budskapet. Resultatet
visar att budskapet dr kidnt hos de
anstéllda. 280 personer (96 procent)
har svarat pd fragan.

89 %
92 %
96 %

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Sverige [ Ovriga EMEA
Americas [l APAC

Kunskapen om SSABs arbete for en sdker arbetsmiljo harror i forsta hand
fr&n en oOverordnad eller frdn intranitet Tabell 11b, se néasta sida).
Undantaget hir dr Ovriga EMEA, dir en 6verordnad spelar mindre roll dn
i de andra affdarsomrddena. Steel dr aterigen inte den priméra kallan for
merparten av de svarande, &ven om det dr ndgot fler som anser att Steel &r
kédllan till kunskapen jamfort med Tabell 8b och 9b. Det dr endast de
anstdllda som kdnner till SSABs arbete for en sdker arbetsmiljo som fatt
besvara fradgan. 248 personer (85 procent) har svarat.
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Tabell 11b - Var kunskapen om SSABs arbete for en saker arbetsmiljé harstammar

fran
Steel
Steelnet 54/%
Utbildning
Chef 46 %
13 %
8 %
Medarbetare 13 %
0%
0% 20 % 40 % 60 % 80 %

B Sverige [ Ovriga EMEA

100 %

Americas [l APAC

Slutligen visas resultatet pd frdgan om huruvida budskapet om SSABs
arbete for en sdker arbetsplats avspeglas i personaltidningen Tabell 11c).

Skalan ar femgradig dar 1 ar det
sdmsta och 5 ar det basta. Overlag
anser de anstdllda att budskapet
speglas i Steel. Det &r liten skillnad
mellan de olika affirsomrddena.
Inom APAC anser man dock inte att
innehdllet i Steel speglas lika vl
som i de Ovriga, men skillnaden é&r
inte overvéldigande. Det dr endast
de anstdllda som svarat att de
kénner till SSABs arbete {6r en sdker
arbetsmiljo som kunnat svara. 261
personer (89 procent) har besvarat
fragan.

Tabell 11c - Hur val SSABs arbete for en
saker arbetsmiljo speglas i Steel

3,7
3,7
3,9
3,4
1 2 3 4 5
B Sverige [ Ovriga EMEA

Americas [l APAC

Resultatet visar att budskapet om SSABs arbete for en sdker arbetsmiljo

uppratthalls i Steel enligt de anstillda.
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7 Slutdiskussion

Tidningen passar malgruppen bra. Den far bra betyg i de olika
affarsomradena, och de flesta anser att tidningen &r riktad till dem. Ménga
har sjdlva varit med eller har en arbetskamrat som varit med i
personaltidningen. De flesta vill ldsa om sin arbetsgivare och i stor
utstrackning om dess mal och vision.

Négonting vi kan se &r att de allra flesta férvantar sig mer av tidningen &n
vad de far ut. Aven om helhetsbetyget blir hgt finns det alltsa fortfarande
saker som gar att forbéttra i Steel. Personaltidningen dr genomgdende inte
kéllan till kunskap om mal, vision och vdrderingar. De anstdllda har fran
borjan lart sig dem pd andra sitt och kan identifiera dem i Steel. Da de
kdnner till budskapen kan vi anta att Steel har en uppritthdllande
funktion dar medarbetare pdminns om mal, vision och vérderingar. Steel
verkar sdledes ha en agendaséttande funktion (Shaw, 1979:96).

Studien visar att en personaltidning dr en mycket viktig kanal att férmedla
mal, vision och vérderingar i.

Mer &n hélften av de tillfrdgade, 60 procent, anser de har en viss social
ndrhet till innehallet i Steel dd de har haft ndgot lokalt med i tidningen.
Det finns dock inget samband mellan social nédrhet och tidningens
helhetsbetyg eller om de svarande anser att innehéllet i tidningen &r riktat
till dem. Saledes drar vi slutsatsen att det &r det innehallet i
personaltidningen, som endast handlar om den gemensamma
arbetsgivaren, som dr den sociala narhet som krdvs for att innehéllet ska
vara relevant for ldsaren. De allra flesta forvantar sig kunskap om sin
arbetsgivare, och det dr ocksa det de far ndr de ldser personaltidningen.
Det dr ingen skillnad mellan arbetare och tjanstemén i dsikten om hur
riktat innehallet i personaltidningen till dem ér.

Det finns heller inget samband mellan mgjligheten att paverka innehallet
och tidningens helhetsbetyg. Steel, som &r utformad for att passa anstadllda
runt jorden, anses av ndstan hilften av de tillfrdgade vara béttre 4n den
tidigare, mer lokala, personaltidningen. Sdledes kan vi dra slutsatsen att
masskommunikationens negativa aspekter inte verkar vara till Steels
nackdel. Den geografiska skillnaden har alltsa heller ingen storre paverkan
pa hur tidningen tas emot. Lasvdrdet skiftar inte heller nagot avsevart
mellan den svenska och engelska versionen av Steel.

De individuella férvantningar och behov som uppfylls paverkar inte om
lasaren tycker att tidningen &r riktad till dem, eller det betyg som
tidningen i slutdndan far. Det de allra flesta forvdntar sig ndr de ldser
personaltidningen &dr kunskap om sin arbetsgivare, och det dr ocksd den
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utdelning de allra flesta far. Slutsatsen vi kan dra dr att kunskap dr det
som soks, och de budskap som studien eftersoker &r just kunskap. Syftet
med studien var att ta reda pd om foretagets personaltidning formedlar mil,
vision och virderingar sd att de anstillda identifierar dem. Svaret &r att
personaltidningen lyckas férmedla dessa budskap sd att de flesta anstéllda
som ldser tidningen identifiera dem.

7.1 Férslag pa fortsatta studier

Vi vet i detta fallet att budskapen om mal, vision och vérderingar
identifieras. Det intressanta blir nu att ta reda pa om dessa budskap tolkas
pa det avsedda sittet. Strategin madste Oversdttas till medarbetarnas
vardag och arbete for att dessa ska forsta vad den betyder for just dem och
deras arbete (Erikson, 2008:70-71; Heide et al, 2005:130). Genom att
undersdka hur de anstéllda tolkar budskapen samt hur de sjdlva anvéander
kunskapen om dessa i sitt arbete, kan forskningen visa om det dr kunskap
med nytta eller bara information om innehallslosa mal. Med intervjuer
kan bakgrunden till vad de anstédllda vill ldsa om ocksa undersokas, och
vad de anstdllda ser personaltidningen som. Det torde ocksd vara
intressant att ta reda pa om de anstéllda ser personaltidningen pa samma
sdtt som foretagsledningen och informationsavdelningen. Vi skulle gdrna
se vidare forskning pa vilket distributionssétt de anstéllda foredrar. Att da
speciellt nd de som inte har svarat pa studien skulle vara intressant
eftersom det mdjligen finns manga av dem som inte ldser tidningen och
darfor inte svarade pa studien.

Studien har visat att personaltidningen upprétthéller de budskap som ska
genomsyra foretaget, och att masskomunikationens negativa sidor inte
paverkar detta. Sdledes bor teorier om agendasdttning ur ett
masskommunikativt perspektiv vara intressant att studera. Vidare studier
kan ta reda pd om det rdcker med att budskapen finns i personaltidningen,
eller om den kontextuella forpackningen &r avgorande for att budskapen
ska tolkas ratt.

7.2 Tips till SSAB

En grund &ar lagd for vad de anstéllda tycker om Steel. Vi anser nu att
SSAB bor fokusera pad att gora intervjuer med de anstdllda, for att
underséka om budskapen man vill formedla i Steel tolkas som det ar
avsett. Det bor ocksa finnas ett intresse for SSAB att se vad de 60 procent
som inte svarat pd enkidten anser, dels om personaltidningen, men ocksa
om foretaget. Undersokningen som sdnts ut har arbetsgivaren som
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avsandare, och dndd &ar bortfallet mer dn halften av de tillfrdgade. Vad
tycker dessa personerna egentligen om personaltidningen?

Maénga ldser tidningen pd nitet, och kanske gar det att fa fler att gora
samma. Samtliga som svarat pd webbenkdten har visat pd en viss
datorvana, och de allra flesta ldser Steel pa arbetet. Steel distribueras i stéll
pa arbetsplatsen, och de anstéllda far sjdlva soka upp ett exemplar. Samma
sak giller pd intrandtet, ddr de anstdllda sjilva far gd in och hitta
tidningen. Med SSABs tillgdng till de anstédlldas mejladresser skulle en
mer personlig distribution vara mdjlig. Skicka antingen en ldnk till e-
tidningen, eller mejla alla en egen kopia.

De separata kommentarer som kommit in under enkétens sista fraga har i
viss utstrdckning visat att det skrivs for mycket om Sverige. Dessa
kommentarer &r dock i minoritet, och 6verlag far tidningen bra betyg. De
sidor som inte foljer med vid Gversdttningen till engelska har en svensk,
lokal prédgel. Vi anser ddrmed att det inte finns ndgot att vinna pd att
omvdrdera och 6versitta dessa.

Slutligen kan vi konstatera att Steel dr en uppskattad tidning som passar
sin malgrupp vél. Budskapen om mal, vision och vérderingar kan
identifieras av de anstdllda ndr de ldser tidningen. Tidningen uppfyller
sdledes sitt syfte om att de anstdllda skall vara involverade i dessa
budskap.
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O Bilaga: Enkat

Vilj sprak / Choose language
Vinligen notera att denna fraga dr obligatorisk.
Please note that this question is mandatory.

- Svenska
- English

Steel utkommer atta ganger per ar.
Hur manga gdnger har du list Steel det senaste
aret?

- 7-8 gdnger
- 5-6 gdnger
- 3-4 ganger
- 1-2 génger
- Jag har inte last Steel

Du svarade att du inte har list Steel, vad beror
detta pa?
Kryssa i samtliga svar som passar.

- Jag har inte tillgéng till Steel

- Jag har inte tid att 14sa Steel

- Jag dr inte intresserad av Steel
- Annat

I vilket format brukar du lisa tidningen?

- Tryckt version
- P& nitet / PAf frén Steelnet
- Bada

Var brukar du ldsa tidningen?
Kryssa i samtliga som passar.

- Pa arbetet

- Pa vdgen till eller fran arbetet
- Hemma

- Annan plats

Hur mycket av Steel ldser du?

- Jag laser allt

- Jag laser det mesta
- Jag laser en del

- Vet ¢

Steel magazine is distributed eight times every
year. Over the past year, how many times have
you read Steel magazine?

- 7-8 times
- 5-6 times
- 3-4 times
- 1-2 times
- T have not read Steel magazine

You answered that you haven't read Steel
magazine. Why not?
Check all answers that apply.

-Idon't have access to Steel magazine
-Idon't have time to read Steel magazine

- I'm not interested in reading Steel magazine
- Other

In what format do you read Steel magazine?

- In print
- Online / Pdf from Steelnet
- Both

Where do you usually read Steel magazine?
Check all answers that apply.

- At work

- On the way to or from work
- Athome

- Other place

How much of Steel magazine do you read?

-Iread all of it
- I read most of it

- I read some of it
- Don't know
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Upplever du att innehallet i Steel dr riktat till
dig? Vilj 5 om det stimmer helt eller 1 om det
inte stimmer alls.

- 5 - Stammer helt

-4

-3

-2

-1 - Stdmmer inte alls
- Ingen asikt / Vet ¢j

Vilka forvantningar har du pa
personaltidningen Steel? Kryssa i samtliga
svar som passar.

- Jag forvantar mig kunskap om SSAB

- Jag forvantar mig vagledning pa min
arbetsplats

- Jag forvantar mig bekréftelse pa min roll i
SSAB

- Jag forvantar mig sociala kontakter /
gemenskap mellan de anstdllda pa SSAB
- Jag forvantar mig inspirerande
lasupplevelser

- Jag forvantar mig avkoppling

- Ingen &sikt / Vet ¢j

- Annat

Vad ger Steel dig?
Kryssa i samtliga svar som passar.

-Den ger mig kunskap om SSAB
- Den ger mig védgledning pa min
arbetsplats
- Den ger mig bekréftelse pa min
roll i SSAB
- Den ger mig sociala kontakter /
gemenskap mellan de anstéllda pa
SSAB
- Den ger mig inspirerande
lasupplevelser
- Den ger mig avkoppling
- Ingen &sikt / Vet ¢j
- Annat

Som ldsare, upplever du att det finns
mojlighet for dig att paverka
innehallet i Steel?

- ]a
- Nej
- Ingen &sikt / Vet ej

Do you feel the content of Steel magazine is
aimed towards you? Rate 5 if you completely
agree, or 1 if you completely disagree.

- 5 - Completely agree

-4

-3

-2

- 1 - Completely disagree

- No opinion / Don't know

What are your expectations on Steel
magazine?
Check all answers that apply.

- I expect knowledge about SSAB

- I expect guidance at my work place

- I expect confirmation of my role at SSAB
- T expect social contacts / Unity among
employees

- I expect inspiration

- I expect relaxation

- No opinion / Don't know

- Other

What does Steel magazine give you?
Check all answers that apply.

- It gives me knowledge about
SSAB

- It gives me guidance at my
workplace

- It gives me confirmation of my
role at SSAB

- It gives me social contacts / Unity
among employees

- It gives me inspiration

- It gives me relaxation

- No opinion / Don't know

- Other

As a reader, do you feel you have the
ability to affect the content of Steel
magazine?

- Yes
-No
- No opinion / Don't know
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Har du, en arbetskamrat eller din
arbetsplats varit med i Steel?
Kryssa i samtliga svar som passar.

- Ja, jag personligen
- Ja, en arbetskamrat
- Ja, min arbetsplats
- Nej

- Vet ¢

Vad lidser du helst om i Steel?
Kryssa i samtliga svar som passar.

- Min arbetsplats eller avdelning

- Andra arbetsplatser och avdelningar

- Hur det gar for SSABs affarsverksamhet
- Hur SSAB arbetar med miljofragor

- Hur SSAB arbetar med arbetsmiljé och
sakerhet

- Mél och strategier for SSAB

- Aktuella fragor for SSAB

- Annat

Kianner du till SSABs vision och virderingar?

- ]a
- Nej

Du har svarat att du kdnner till SSABs vision
och virderingar. Var lirde du dig dem?

- Steel

- Steelnet

- Chef

- Medarbetare
- Annat

Anser du att det du ldser i Steel speglar SSABs
vision och virderingar? Vilj 5 om det stimmer
helt eller 1 om det inte stimmer alls.

- 5 - Stammer helt

-4

-3

-2

-1 - Stammer inte alls
- Ingen &sikt / Vet ¢j

Have you, a co-worker, or your work
place appeared in Steel magazine?
Check all answers that apply.

- Yes, I have

- Yes, a co-worker

- Yes, my work place
- No

- Don't know

What do you prefer reading about in
Steel magazine? Check all answers that apply.

- My work place or location

- Other work places or locations within SSAB

- The status of SSAB's business operations

- How SSAB is working with environmental
questions

- How SSAB is working with health and safety
- Goals and strategies for SSAB

- SSAB's current affairs

- Other

Are you familiar with SSAB's vision and values?

- Yes
-No

You answered that you know SSAB's vision and
values. Where did you learn these?

- Steel magazine
- Steelnet

- Manager

- Co-worker

- Other

Do you think what you read in Steel magazine
reflects SSAB's vision and values? Rate 5 if you
completely agree, or 1 if you completely
disagree.

- 5 - Completely agree

-4

-3

-2

- 1 - Completely disagree

- No opinion / Don't know
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Kéanner du till SSABs
miljoarbete?

- ]a
- Nej

Anser du att det du liser i Steel speglar SSABs
miljoarbete?

Vilj 5 om det stimmer helt eller 1 om det inte
stimmer alls.

- 5 - Stammer helt

-4

-3

-2

-1 - Stdimmer inte alls
- Ingen asikt / Vet ¢j

Du har svarat att du kdnner till SSABs
miljdarbete. Var lirde du dig dem?

- Steel

- Steelnet

- Chef

- Medarbetare
- Annat

Kinner du till SSABs arbete for en siker
arbetsmilj6?

-Ja
- Nej

Du har svarat att du kénner till SSABs arbete
for en siker arbetsmiljo.
Var larde du dig dem?

- Steel

- Steelnet

- Chef

- Medarbetare
- Annat

Are you familiar with SSAB's environmental
efforts?

- Yes
- No

Do you think what you read in Steel magazine
reflects SSAB's environmental efforts? Rate 5 if
you completely agree, or 1 if you completely
disagree.

- 5 - Completely agree

-4

-3

-2

- 1 - Completely disagree

- No opinion / Don't know

You answered that you know SSAB's
environmental efforts. Where did you learn this?

- Steel
- Steelnet
- Manager

- Co-worker
- Other

Are you familiar with SSAB's efforts for a
safe work environment?

- Yes
- No

You answered that you know SSAB's efforts for a
safe work environment.
Where did you learn this?

- Steel magazine
- Steelnet

- Manager

- Co-worker

- Other
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Anser du att det du liser i Steel speglar SSABs
arbete for en siker arbetsmilj6?

Vilj 5 om det stimmer helt eller 1 om det inte
stimmer alls.

- 5 - Stammer helt

-4

-3

-2

-1 - Stdimmer inte alls
- Ingen asikt / Vet ¢j

Anser du att Steel ar latt att 1asa?
Vilj 5 om det stimmer helt eller 1 om det inte
stimmer alls.

- 5 - Stammer helt

-4

-3

-2

-1 - Stdimmer inte alls
- Ingen asikt / Vet ¢j

Do you think what you read in Steel magazine
reflects SSAB's efforts for a safe work
environment? Rate 5 if you completely agree, or
1 if you completely disagree.

- 5 - Completely agree

-4

-3

-2

- 1 - Completely disagree

- No opinion / Don't know

Is Steel magazine easy to read? Rate 5 if you
completely agree, or 1 if you completely
disagree.

- 5 - Completely agree

-4

-3

-2

- 1 - Completely disagree

- No opinion / Don't know

Som helhet, hur skulle du betygsitta Steel? Vilj 5 Overall, how would you rate Steel magazine?

om du tycker den dr mycket bra och 1 om du
tycker den dr mycket dalig.

- 5 - Mycket bra

-4

-3

-2

- 1-Mycket dalig

- Ingen asikt / Vet ¢j

Var arbetar du?
Om du arbetar eller har arbetat i flera regioner,
vilj da din nuvarande.

- Sverige

- Ovriga Europa

- Ovriga EMEA (Mellanéstern och Afrika)
- APAC

- Nordamerika

- Sydamerika

- Annan

Vilken adr din huvudsakliga arbetsuppgift?

- Produktion

- Forsdljning / Marknad

- Human relations / Ekonomi / IT
- Annan

Rate 5 if you think it's very good or 1 if you
think it's very bad.

- 5 - Very good

-4

-3

-2

- 1- Very bad

- No opinion / Don't know

Where do you work? If you are or have been
working in multiple regions, then choose your
current region

- Sweden

- Europe, except Sweden

- Rest of EMEA (Middle East, Africa)
- APAC

- North America

- South America

- Other

What is your main line of work?

- Production

- Sales / Marketing

- Human relations / Finance / IT
- Other
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Vilken befattning har du?

- Chef
- Anstalld
- Annan

Hur linge har du sammanlagt arbetat pa SSAB?

Du har svarat att du arbetat mer dn tre ar pa
SSAB. Tycker du att Steel dr bittre dn den
personaltidning som férr fanns pa din
arbetsplats?

- Vi har inte haft ndgon personaltidning innan
- Steel &r béttre

- Steel dr samre

- Ingen &sikt / Vet €]

Hur trivs du pa arbetet?
Vilj 5 om du trivs mycket bra eller 1 om du trivs
mycket daligt.

- 5 - Mycket bra

-4

-3

-2

- 1 - Mycket daligt

- Ingen &sikt / Vet €]

Ar du man eller kvinna?

- Man
- Kvinna

Alder

Vilket ar ditt ursprungsland?

What is your position?

- Manager
- Employee
- Other

How long have you been employed by SSAB?

You answered that you have been an
employee at SSAB for more than three years.
Do you think Steel magazine is better than
the company magazine you had before?

- We didn't have a company magazine before
- Steel is better

- Steel is worse

- No opinion / Don't know

How satisfied are you with your job? Rate 5 if
you are very satisfied, or 1 if you are not satisfied
at all.

- 5 - Very satisfied

-4

-3

-2

-1 - Not satisfied at all

- No opinion / Don't know

Are you a man or a woman?
- Man
- Woman

Age

What is your country of origin?
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Ovriga synpunkter / Other opinions

Ar det ndgot du vill tilldgga, eller tycker du att vi
glomt ndgot? Laimna annars filtet tomt. Vi
uppskattar och ldser alla synpunkter! Nér du ar
klar trycker du pa "SVARA / ANSWER" for att
avsluta enkéten.

Is there anything you would like to add, or have
we forgotten anything? Otherwise, leave the field
empty. We appreciate and read all opinions! When
you are finished, press "SVARA / ANSWER" to
finish the survey.
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