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Abstract

All employers possess an employer brand and the importance of strengthening it is increasing. There is a
lack of competence in many sectors and more organisations compete for the same employees. Research
shows that a strong employer brand increases the chances to attract the best talents and most competent
people. Studies also show significant benefits on individual performance among its employees and
meaningful business-related outcomes. Despite the importance for employers to strengthen the internal and
external attractiveness, there is an absence of empirical work that comprehensively examines how employer
branding is perceived by employees and how organisations based on that can reinforce their internal and
external attractiveness. There is also a lack of research on how the two perspectives - internal and external
attractiveness - affect each other. Further research on the subject is therefore necessary in order to provide a
better understanding of the relations between employer branding activities and their effects on internal and

external attractiveness.

The purpose of this thesis is therefore to deepen the understanding of these relations. With a qualitative
approach, using interviews with both the HR-department and employees, we analyse how aspects of
employer branding affect internal and external perceptions of the employer brand. The study identifies
several relations that should be considered by employers to strengthen the employer brand and the
employees’ perception of it. In terms of external attractiveness the thesis shows the importance of positive
attitudes among the employees, how brand advocacy can be encouraged and of turning traditional
weaknesses associated with the size of the organisation to reasons for employees to choose the employer. In
terms of internal attractiveness the study illustrates the positive effects of strengthening the collaboration
within the organisation and the value of offering opportunities for employees to develop within the role and
organisation after individual preferences. Relating the two perspectives it shows that employees expectations
are influenced by various causes and are not only very important to meet but to exceed, in order to obtain a
high internal attractiveness. Finally it also uncovers the negative consequences of a purpose-oriented

external employer branding on the internal attractiveness and how it could be avoided.
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1. Introduktion

Vilka fenomen ligger bakom hég medarbetartrivsel och attraktivitet som arbetsgivare och vad dr viktigt f6r
att hitta en balans mellan de tva, ddr bilden av en attraktiv arbetsgivare matchar upplevelsen som
medarbetare? Denna uppsats syftar till att bredda forstaelsen f6r vad stora organisationer bor tinka pa 1 sitt

employer branding-arbete for att stirka sitt arbetsgivarvarumirke som helhet.

Samtliga organisationer med anstillda besitter ett employer brand (EB), ett arbetsgivarvarumarke. EB ér
differentieringen av ett foretags karaktirsdrag fran dess konkurrenters, vilket innefattar skapandet av en
tydlig bild av vad som g6r foretaget 6nskvird som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens et al.,
2007). Begreppet employer branding delas ofta upp i intern och extern attraktivitet. De handlingar som
dmnar skapa gemenskap och engagemang bland de nuvarande medarbetarna kidnnetecknar intern
attraktivitet (Backhaus & Tikoo, 2004; Biswas & Suar, 2016). Extern attraktivitet 4 andra sidan syftar frimst
till att skapa en association om organisationen som en attraktiv arbetsplats utat sett, samt att skapa

kinnedom och intresse f6r arbetsgivaren. Detta f6r att attrahera kompetens i linje med organisationens

behov (Biswas & Suar, 2016; Leekha Chhabra & Sharma, 2014).

Extern och intern attraktivitet gar hand i hand. Ett exempel ér att arbetsgivare dr begrinsade kring vad de
kan kommunicera externt av de interna férhillandena pa arbetsplatsen. Ett annat exempel ér att hur vil
medarbetare trivs internt paverkar foretagets rykte som arbetsgivare externt (Tanwar & Prasad, 2016a).
Forskning har visat att arbetsgivare tenderar att inte ta full hidnsyn till hur de tva perspektiven paverkar
varandra. Organisationer har visat sig fokusera mer pd att attrahera potentiella medarbetare 4n att behdlla
dem de redan har. Detta fir konsekvensen att medarbetare kommer med mycket héga foérvintningar pa
arbetsplatsen, som riskerar att inte uppfyllas. Det leder till att medarbetare inte ér fullt motiverade, inte
presterar i linje med deras fulla potential och att anstillningen riskerar att bli kortvarig (Cable et al, 2000).
Detta innebir dels hogre rekryteringskostnader, dels ligre ackumulerad kompetens i féretaget som erhalls
via medarbetare som genom manga ars erfarenhet av arbetet utvecklat unika kunskaper som ir virdefulla

tor foretaget.

Att vidga forstaelsen for det externa och interna perspektivet av employer branding dr mycket virdefullt av
flera anledningar. FSr det férsta ldgger det grunden f6r en attraktiv och vilmdende arbetsplats. Att
medarbetare kinner en positiv attityd till sin arbetsplats 6kar deras individuella prestationer, vilket i sin tur
ligger till grund for hela verksamhetens kvalitet och utfall (Iaffaldano & Muchinsky, 1985). Denna attityd tar
form redan innan individen bérjar pa féretaget, genom de férvintningar som skapas ur arbetsgivarens
kommunikation och andra sekundira killor. Attityden dndras eller stirks sedan genom upplevelser pa

arbetsplatsen. Upplevelsen av arbetsplatsen avgor ockséd hur vil medarbetaren trivs pa jobbet, vilket ocksa



korrelerar signifikant med individens prestation i arbetsrollen (Judge et al, 2001). Sammanfattningsvis 4r
forskningen 6verens om att medarbetartrivsel och engagemang ir relaterade till meningsfulla affirsrelaterade
resultat. Detta till den grad att arbetet f6r att stirka dessa dr mycket viktigt f6r de allra flesta organisationer,

oavsett affirsomride (Harter et al, 2002).

For det andra ér det allt viktigare med ett starkt arbetsgivarvarumirke, fér att halla en hog kvantitet
(Edwards, 2010) och kvalitet (Biswas & Suar, 2016) pa de sokande. Talangfulla medarbetare 4r en av de
mest virdefulla tillgAngarna en organisation har, dd de innebér en mdéjlighet att skapa en lingsiktig
konkurrensférdel (Tanwar & Prasad, 2016). Kompetensbristen pa svenska arbetsmarknaden ér den mest
omfattande pa tolv ar och har mer dn dubblerats sedan 2011 (ManpowerGroup, 2018), vilket betyder att
arbetsgivare har dubbelt sa svirt att hitta den kompetens som efterfragas. Trenden att fler féretag tivlar om
samma individer 6kar dven i andra linder (Franca & Pahor, 2012). Det dr dirfér mycket viktigt £6r
foretagen att sticka ut frin konkurrenter och bygga incitament som attraherar dessa individer. Ett starkt
arbetsgivarvarumirke medfér dessutom ldgre 16nenivéer, ligre personalomsittning och ligre
rekryteringskostnader gentemot svagare arbetsgivarvarumirken (Biswas & Suar, 2016; Kashyap & Verma,

2018; Leeckha Chhabra & Sharma, 2014).

S4 hur stirker en arbetsgivare sitt arbetsgivarvarumirke och vad dr viktigt att tinka pa? Otaliga studier har
undersokt vilka faktorer en organisation bor fokusera pa for att skapa ett attraktivt arbetsgivarvarumirke
och toppa rankingar av medarbetarundersékningar (Saini et al, 2015). Det primira fokuset har riktats pa
faktorer fOr att bist attrahera talanger externt och skapa intresse hos potentiella medarbetare. Lite fokus har
lagts pa interna faktorer for att befintliga medarbetare ska trivas och vilja stanna pa arbetsplatsen. An
mindre har undersdkts kring hur det externa och interna arbetet paverkar varandra och hur medarbetarna
uppfattar arbetsgivarens employer branding-aktiviteter. Eftersom vetenskapen kring hur det externa arbetet
hinger thop med den interna attraktiviteten och vice versa, dr relativt outforskad, kommer detta att

undersdkas vidare i den hir uppsatsen.

For att fa en djupare forstdelse £6r hur stora organisationer kan arbeta med employer branding for att stirka
medarbetares och potentiella medarbetares uppfattningar om arbetsgivarvarumirket och hur de tva behéver
torhalla sig till varandra dr det globala teknikkonsultféretaget WSP mycket intressant att underséka. Som ett
unikt foretag tillsammans med H&M har de bade lyckats skapa en extern och intern attraktivitet och en
balans dem emellan. I KarridrBarometern (Universum Karridrbarometern, 2019), en undersékning dir
yrkesverksamma rankar sina drémarbetsgivare, har WSP klittrat flera dr i rad och ligger nu pd attonde plats
for civilingenjdrer. Denna attraktivitet dterfinns dven internt. Ndr medarbetare fitt betygsitta sina befintliga

arbetsgivare (Universums “Sveriges Bista Arbetsgivare”, 2019), hamnar WSP pa plats 17, alla branscher



inriknade. Genom djupintervjuer hos WSP:s medarbetare soks en férstdelse f6r hur stora organisationer
lyckas med detta f6r att pa sa vis knyta till sig de bista medarbetarna, och dven vinna deras lojalitet och

arbetsmotivation. Att lyckas med det skapar en héllbar konkurrensférdel, svér att kopiera, vilket banar vig

tor l6nsamhet och langsiktig framging pd marknaden.



2. Syfte

Syftet med studien ir att bredda forskningsomradets och féretagsledares forstaelse f6r vad som ar viktigt att
ta hinsyn till i en organisations employer branding-arbete for att bli en bide externt och internt attraktiv

arbetsgivare samt hur de tva perspektiven paverkar varandra.

Denna forstielse soks genom djupintervjuer med HR-avdelningen och medarbetare pa WSP f6r att utforska
de fenomen som ligger bakom hur de har blivit en externt och internt attraktiv arbetsgivare samt hur de har
hittat en balans mellan de tvd. Genom att inkludera bide HR och medarbetare efterstravas en korrektare

forstaelse f6r extern och intern employer branding dn vid analys av enbart ett av perspektiven.

Frigestillningen som studien syftar att besvara dr saledes “vilka fenomen ligger bakom en hég intern och

extern attraktivitet som arbetsgivare och vad dr viktigt for att hitta en balans mellan de tva, dir bilden av en

attraktiv arbetsgivare matchar upplevelsen som medarbetare?”



3. Studiens teoretiska relevans

Detta avsnitt syftar till att presentera tidigare forskning och teorier gallande uppsatsens dmne samt nara relaterade omraden.

3.1 Presentation av teoretisk referensram

Den inledande delen av teorin kommer att ticka EB och dess struktur baserad pid omradets tva mest
vedertagna studier: Ambler & Barrow (1996) and Backhaus & Tikoo (2004). De talar dels om det externa
perspektivet, som innebir att marknadsfora arbetsgivarvarumarket fOr att attrahera potentiella medarbetare.
Dels beskrivs det interna perspektivet, dér arbetsgivarvarumirket marknadsfors, arbetas med och stirks hos
de befintliga medarbetarna f6r att behalla och motivera medarbetarna. Teoribeskrivningen kommer efter en
kort utligening om EB generellt att delas upp i intern och extern EB. Det externa perspektivet r vl
uppmirksammat inom forskning, medan det interna perspektivet 4r férhallandevis outforskat. De tva
perspektiven har inte heller i ndgon storre utstrickning stéllts 1 relation till varandra pa anvindbara sitt, fram
tills idag. Som komplement till de tva perspektiven kommer teorin om det psykologiska kontraktet att
beskrivas eftersom det ger betydelsefulla insikter kring EB-arbetets oavsiktliga effekter pa organisationens
medarbetare. Slutligen summeras de kunskapsgap som identifierats inom omradet employer branding, vilka

sedan ligger till grund f6r studiens utformning och syfte.

3.2 Employer branding

Begreppet “employer brand” (EB) myntades 1996 som “the package of functional, economic and
psychological benefits provided by employment, and identified with the employing company” av Tim
Ambler och Simon Barrow (Ambler & Barrow, 1996, s. 187). Begreppet har citerats otaliga ganger och kan
dirfor anses accepterat inom forskningen i omradena Human Resources samt marknadsfoéring (Dabirian,
Kietzmann, & Diba, 2017; Foster, Punjaisti, & Cheng, 2010; Kashyap & Verma, 2018; Kryger Aggerholm,
Esmann Andersen, & Thomsen, 2011; Ronda, Valor, & Abril, 2018).

En organisations f6rmaga att uppné och behalla en konkurrensférdel baseras pa dess férmaga att knyta till
sig vardefullt och unikt humankapital som dr svira for konkurrenter att kopiera eller efterlikna (Baum &
Kabst, 2013). En sadan resurs 4r, enligt manga dessutom den absolut mest virdefulla, den ménskliga
resursen (Backhaus & Tikoo, 2004). EB ir en, av bide av branschexperter och forskare, etablerad lingsiktig

strategi for att attrahera, rekrytera, motivera och behalla talanger och kompetenta medarbetare (Backhaus &

Tikoo, 2004).

Att identifiera, forstda och kommunicera féretagets kirnvirden inat och utat dr grunden i EB. Men viktigt ar

ocksa att differentiera sig som arbetsgivare (Sparrow & Cooper, 2003). EB definieras till och med ibland



som differentieringen av en arbetsgivares egenskaper jimfort med konkurrenter (Backhaus & Tikoo, 2004).
Det involverar bide intern och extern marknadsféring av vad som gor féretaget annorlunda och

arbetsgivaren 6nskvird.

Employer branding far en allt stérre betydelse for organisationer och dr en grundférutsittning for att
attrahera ritt personer, som passar in i féretagskulturen och didrmed stannar lingre inom organisationen
(Markelz, 2016). Men EB ir inte lingre en fraga begrinsad till rekryteringsavdelningen utan en central fraga

tor hela organisationen (Mosley, 2016).

3.3 Extern attraktivitet

Det externa perspektivet pA Employer Branding refererar till extern marknadsfoéring av
arbetsgivarvarumairket for att attrahera och rekrytera basta moéjliga manskliga kompetens i foretaget
(Backhaus & Tikoo, 2004). Ménga studier har utforskat vilka faktorer som péverkar attraktivitet och
intention att s6ka jobb hos arbetsgivaren ( Lievens et al, 2003; Berthon et al, 2005). Backhaus & Tikoo
(2004) forklarar hur arbetsgivarvarumirkens attraktivitet skapas genom att forst bygga associationer till
varumirket genom olika kontaktytor, sisom extern marknadstoring av arbetsgivarvarumirket,
word-of-mouth och PR. Den ackumulerade samlingen associationer skapar en image for arbetsgivaren,
vilket i sin tur leder till en viss grad av attraktivitet och incitament att s6ka jobb hos arbetsgivaren. Antalet
studier 4r stort inom omridet om vad som paverkar arbetsgivarvarumirkets attraktivitet mest, och de ticker
det stora flertalet branscher och kulturer. Men majoriteten av studierna dr gjorda pa ett urval av studenter,
som antagits representera framtidens medarbetare. Dessa har dock mycket begrinsad arbetslivserfarenhet,
vilket begransar slutsatsernas tillforlitlighet (Lievens & Highhouse, 2003; Berthon et al., 2005; Srivastava,
2010; Alniacik & Alniacik, 2012; Saini et al., 2013; Archechige & Robertson, 2013; Van Hoye et al., 2013;
Zhu et al., 2014).

De flesta studier har fokuserat pa att undersoka vilka dimensioner av arbetsgivarvarumirket som hjilper
foretag att utveckla en optimal arbetsgivarattraktivitet eller toppa “bista arbetsplats”-rankingar (Cable &
Turban, 2003). Senare studier har fokuserat pa mer langsiktigt hallbara sitt att utveckla ett genuint
varumirke som attraherar de ritta medarbetarna snarare 4n de bista och flesta (Backhaus, 2016). Dessa
studier belyser i samband med detta ocksa vikten av att arbetsgivarvarumirket anvinds for att differentiera

organisationen fran konkurrenter.
Att bygga imagen att ett fOretag dr en fantastisk arbetsplats har linge ansetts vara huvudmailet med EB

(Ambler & Barrow, 1996). Féljaktligen ér det interna perspektivet av EB mycket mindre utforskat 1 termer

av empiriska studier.
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3.4 Intern attraktivitet

Det interna perspektivet pa Employer Branding refererar till marknadsféringen av arbetsgivarvarumirket
som sker inom organisationen, mot dess befintliga medarbetare. Att stirka det interna
arbetsgivarvarumirket sker frimst genom att 6ka medarbetarnas trivsel och vilja att stanna kvar pé foretaget
(Tanwar & Prasad, 2016). Den svirimiterade konkurrensférdel som skapas av formagan att attrahera och
rekrytera den bist limpade arbetskraften (extern attraktivitet) stirks ytterligare av intern EB och
organisations férmaga att bygea en engagerad, lojal arbetsstyrka (Sartain, 2005; Rosethorn, 2009). Det
slutliga malet med intern EB 4r ddrmed att utveckla den manskliga resursens engagemang for

organisationens virderingar och mal (Backhaus & Tikoo, 2004).

Manga organisationer dr okunniga kring vad som gor deras nuvarande employer brand attraktivt eller inte
for sina befintliga medarbetare. Manga ser EB enbart som en metod f6r att locka till sig kompetenta
medarbetare, men genom att fokusera pd intern attraktivitet kan behovet av att locka till sig talanger minska,

da medarbetarnas lojalitet till féretaget 6kar (Wilden, Gudergan & Lings, 2010).

For att utveckla medarbetarnas organisatoriska engagemang anvinds intern EB for att skapa en
foretagskultur med mal, virderingar och beteenden som frimjar foretagets prestation och arbetslivskvalitet
(Backhaus & Tikoo, 2004). Samtidigt utvirderar medarbetare intern EB utifran upplevd féretagskultur och
foretagsidentitet, sdisom arbetsmiljé och attityder hos kollegor. EB-budskap som inte dr konsekventa med
foretagskulturen och foretagsidentiteten tenderar dirfor att ha negativ effekt pd medarbetarnas prestation
och tillfredsstillelse (Backhaus, 2016). Ett fran arbetsgivaren enhetligt och klart budskap som integreras i allt
organisationen gor, sprider engagemang hos personalen (Mosley et al, 2007). Slutligen yrkar dven forskning
pé att intern EB anvinds f6r att stirka samt m&ta medarbetares férvintningar och uppfattningar om
arbetsgivaren genom att forstirka positiva och unika egenskaper hos foretaget (Frook, 2001; Maxwell &

Knosx, 2009).

Det rdder inget tvivel om att intern EB ger positiv effekt pd medarbetare. Viktiga egenskaper hos
medarbetare som paverkas positivt dr bland annat organisatoriskt engagemang (Tanwar & Prasad, 2016a;
2016b; 2017), vilket inkluderar en acceptans av organisationens mal och virderingar, en lust att vilja prestera
samt en 6nskan att stanna pa foretaget (Crewson, 1997). For att 6ka engagemanget ska foretag arbeta med
kulturen, sé att den stirker kvaliteten pd arbetslivet, samt att f4 medarbetarna att identifiera sig med
foretaget (Gifford et al., 2002). Fortroende dr en annan drivande faktor f6r ett hdgt engagemang hos
medarbetarna som skapas nir det som utlovats av arbetsgivarvarumairket infrias och det finns en
Overensstimmelse mellan varumirkets budskap utat, och organisationens identitet och kultur inifran

(Backhaus & Tikoo, 2004, Mosley, 2007). Ett hgre engagemang dr nira sammanlidnkat med 6kad
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medarbetares produktivitet, prestation och organisationens l6nsamhet (Backhaus & Tikoo, 2004; Gaddam,

2008).

Utover att skapa en engagerad arbetsstyrka bidrar intern EB till en ldgre personalomsittning (Tanwar &
Prasad, 2016a). Detta ir ett vildigt viktigt bidrag dd personalomsittning dr en av de stérsta kostnaderna i en
organisation och da en ligre personalomsittning Skar féretagets produktivitet (Tanwar & Prasad, 2016a).
Viljan att stanna inom organisationen Okar tillsammans med det organisatoriska engagemanget, nir kulturen
stirker kvaliteten pd arbetets utférande och nir medarbetarna identifierar sig med féretaget och dess

virderingar (Backhaus, 2010).

Ett sista utfall relaterat till EB 4r “brand advocacy”, alltsa i vilken utstrickning medarbetarna talar gott om
foretaget. En hog trivsel hos medarbetarna 6kar tendensen att de pratar positivt om féretaget och dess
produkter pa och utanfor arbetsplatsen (Tanwar & Prasad, 2016a). Spridningen av positiv word-of-mouth
profilerar medarbetarna som informella ambassadérer (Maxwell & Knox, 2009). D4 word-of-mouth 4r kidnt
som ett av de mest effektiva marknadsforingsverktygen (Bughin et al, 2010; Trusov et al, 2009), 4r 6kad
brand advocacy ett kraftfullt sitt att attrahera nya kompetenta medarbetare. Genom att Gvertyga
medarbetare att organisationen ir en bra arbetsplats och att genom EB skapa en 6kad intern attraktivitet

stirks brand advocacy-tendensen hos medarbetarna (Tanwar & Prasad, 2016a).

For att brygea det interna EB-perspektivet med det externa, féljer nedan en beskrivning av teorin som kallas
det psykologiska kontraktet. Teorin ger vissa virdefulla insikter kring samband mellan perspektiven, vilka
kommer att ligga till grund f6r de delar av analysarbetet som berdr hur den mottagna kommunikationen

innan anstillningens borjan paverkar den anstilldes upplevelse under anstillningen.

3.5 Det psykologiska kontraktet
Teorin om det psykologiska kontraktet ir ett klassiskt managementkoncept som anvinds for att f6r att
forklara personalomsittningshastighet genom att utforska relationen mellan arbetsgivare och medatbetare

utifrin de férvintningar de har pd varandra (Rousseau, 1989; Eshoj, 2012).

Teorin menar att medarbetare har en uppfattning om vilka dmsesidiga skyldigheter som finns mellan
individen och arbetsgivaren. Uppfattningen baseras pa de intryck och 16ftet som givits av arbetsgivaren
innan anstillningen, bade i offentliga kanaler och under personliga kontakter (Roehling, 1996; Rousseau &
Tijoriwala, 1998). Nir arbetsgivarens uppfattade skyldigheter inte uppfylls paverkas medarbetares vilja att
stanna pa arbetsplatsen, jobbtrivsel, engagemang och prestation negativt (Robinson et al., 1994; Robinson &

Rousseau, 1994; Coyle-Shapiro & Kessler, 2002). Fullfdljer diremot arbetsgivaren sina, ur medarbetarens
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synpunkts upplevda, skyldigheter kinner dven medarbetaren en motivation att fullfolja sina, vilket resulterar

1 hogre prestationer (Coyle-Shapiro & Kessler, 2002).

Studier argumenterar f6r att EB dr en viktig del av skapandet av det psykologiska kontraktet (Tanwar &
Prasad, 2016a). All information som kommuniceras i den externa marknadsféringen av
arbetsgivarvarumirket och som syftar till att skapa en attraktiv bild av arbetsplatsen, signalerar ocksa vad
arbetsgivaren har att erbjuda medarbetare som tar anstillning. Detta ér alltsa bérjan pa det psykologiska
kontraktet, som utvecklas ju mer explicita och implicita 16ften som arbetsgivaren ger i
EB-kommunikationen (Rousseau, 2001; Backhaus & Tikoo, 2004; Eshoj, 2012). Extern employer branding
okar forvintningarna pa jobbet och organisationen som arbetsgivare och gér 16ftena mer explicita
(Backhaus & Tikoo, 2004). Fér medarbetarnas upplevelse dr det dirfér mycket viktigt att vid EB-arbetet

noga 6verviga vilka l6ften som ges till potentiella medarbetare (Tanwar & Prasad, 2016a; 2017).

3.6 Kunskapsgap

For att summera forskningen inom employer branding:s externa och interna perspektiv finns tre
huvudsakliga kunskapsgap. For det férsta finns en avsaknad av studier som kopplar samman det externa
och det interna employer branding-arbetet och hur de paverkar varandra. Sirskilt saknas studier pd hur
férvintningarna som skapas hos medarbetarna genom den externa EB:n péaverkar hur arbetsplatsen och
jobbet sedan upplevs inifrin. Givet att extern EB upplevs som ett effektivt sitt att attrahera nya kompetenta
medarbetare (Backhaus & Tikoo, 2004) dr det mycket viktigt att ocksa undersdka dess effekter pa
medarbetare efter att de paborjat anstillningen, vilket i stor grad paverkar den interna attraktiviteten som

arbetsgivare. Hur perspektiven forhiller sig till varandra dr fortfarande relativt outforskat.

For det andra har fa studier inkluderat hur interna EB-aktiviteter uppfattas av befintliga medarbetare genom
empiriska studier. Ofta finns en signifikant skillnad mellan vad arbetsgivare har f6r intention att géra och
astadkomma och hur medarbetare uppfattar, tolkar och reagerar pd atgirderna (Wright & Nishii, 2007). Nya
studier behdver ta hinsyn till bida dessa perspektiv - HR avdelningens intentionella EB-aktiviteter och hur

dessa uppfattas av medarbetarna - for att skapa en nyanserad forstaelse for intern employer branding.

For det tredje finns gedigen forskning om hur organisationer ska ta tillvara pa EB, vilka férvintade resultat
ett lyckat EB-arbete kommer att ge och vilka faktorer som huvudsakligen ligger bakom dessa férvintade
utfall (Backhaus & Tikoo, 2004; Gaddam, 2008, Tanwar & Prasad, 2016a). Men det saknas omfattande
forskning som underséker hur en framgangsrik EB mer konkret kan ta sig uttryck i en organisation och som

djupare undersoker medarbetarnas upplevelse av denna EB.
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4. Metod

Nedan beskrivs motiveringen till den forskningsmetod som bar anvints. Avsnittet presenterar bur datainsamlingen har ntforts

samt analyserats via semistrnkturerade diupintervjuer. Avslutningsvis beskrivs de dtgdrder som sikerstillt studiens

sillfirlitlighet.

4.1 Val av undersokningsmetod

Utifran de forskningsfrigor som stilldes ansigs ett kvalitativt tillvigagingssitt bést limpat fOr att besvara
dem. Metoden bidrar med férdel till en mer djupgiende forstielse f6r WSP:s EB-arbete och hur
medarbetarna upplevt arbetsgivarens EB-aktiviteter. Kvalitativ data kidnnetecknas frimst av sin f6rmaga att
beskriva olika fenomen pi ett djupare plan (Miles & Huberman, 1994; Bryman & Bell 2013). De gavs
dirmed goda férutsittningar att begripa de underliggande mekanismerna till WSP:s interna och externa

attraktivitet, balansen ddremellan samt medarbetarnas uppfattningar av arbetsplatsen. (Alvehus, 2013).

Den kvalitativa studien utférdes via semistrukturerade djupintervjuer. For att hilla samtalsimnet kring
syftets centrala fragestillningar under hela samtalstiden och f6r att kunna sammanfoga de tre
respondentgruppernas svar, sammanstélldes intervjumallar inf6r intervjuerna (se bilaga 1-3). Genom 6ppna
frigor och anpassade foljdfragor ansdgs samtalen bli mer flexibla och kunna ga mer pa djupet i de fragor dir
respondenten hade mest insikter att bidra med. Det semistrukturerade uppligget Sppnar dven upp for
respondenterna att utveckla sina svar detaljerat i storre utstrickning, vilket genererar mer djupgdende svar i
slutdndan (Alvesson & Deetz, 2000). tillvigagangssittet gav upphov till denna flexibilitet och att kunna stilla
foljdfragor samt férdjupa forstielsen for respondenternas svar. Detta var en viktig anledning till att
semistrukturerade intervjuer féredrogs 6ver en kvantitativ enkdtundersékning utan maojlighet att gd pa

djupet.

Tidigare undersékningar om organisationers interna och externa attraktivitet har frimst gjorts med hjilp av
kvantitativa ansatser. Det saknas en djupare férstaelse £6r hur dessa paverkas och hur de péverkar varandra.
Dirfér kommer denna uppsats med en kvalitativ metod att kunna ge ett viktigt kunskapsbidrag till

forskningen som helhet inom employer branding.

Ansatsen 1 denna uppsats dr av abduktiv karaktir, en sammansittning av en deduktiv och induktiv ansats.
Studien utgar fran tidigare befintlig teori som ligger till grund f6r en ny undersékning som studerar den
stundande verkligheten. Den nya undersékningen analyseras sedan med aterkoppling till den befintliga

teorin (Alvesson & Skoldberg, 1994) vilket motiverar studiens abduktiva karaktir.
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4.2 Val av studieobjekt

For att uppfylla studiens syfte ir det globala teknikkonsultféretaget WSP mycket intressant att undersoka.
Som ndmnts placerar sig WSP pa en attonde plats som dromarbetsgivare f6r yrkesverksamma
civilingenjérer (Universum Karridrbarometern, 2019) och pa sjuttonde plats i topplistan f6r Sveriges bista
arbetsgivare, alla branscher inriknat, baserat pa medarbetarnas upplevelse (Universum, “Sveriges Bésta
Arbetsgivare”, 2019). WSP ir en av fa arbetsgivare som bade lyckats skapa en hog extern och intern
attraktivitet och en balans dem emellan. WSP valdes utéver den erkint hdga interna och externa
attraktiviteten dd féretagets egenskaper inte avsevirt skiljer sig fran andra stora arbetsgivare. WSP dr en stor
aktdr i Sverige som dven verkar globalt. Som konsultfretag berdr medarbetarnas uppgifter manga olika
typet av projekt och 4r inte begrinsade till en specifik bransch. Arbetet utférs huvudsakligen pa kontoret

och saknar tydliga féretagsspecifika karaktdrsdrag.

Genom att anvinda WSP som studieobjekt kunde studien identifiera bakomliggande fenomen till den héga
attraktiviteten som arbetsgivare. Fokus i undersékningen har legat pa generella mekanismer f6r att bredda
den praktiska relevansen och ge ett teoretiskt bidrag till forskningen i stort. Att enbart undersoka ett
studieobjekt medfor en uppenbar risk att fenomen som identifieras dr foretagsspecifika eller
branschspecifika. Foretagsspecifika mekanismer tar sig olika uttryck mellan olika organisationer och
aterfinns hos alla arbetsgivare. Risken finns saledes hos alla féretag och hanteras i uttérandet av
undersokningen, inte i valet av studieobjekt. Atgirder har dirfor vidtagits i syfte att styra intervjuerna i
riktning mot generella fenomen som respondenterna upplevt paverka den externa samt intern
attraktiviteten. Aven i analysarbetet har tonvikten legat pa de allminna mekanismerna som framtritt, for att
undvika foretagsspecifika och branschspecifika fenomen. Fokus har istillet legat pa hur medarbetare som
minniskor upplever diverse employer branding aktiviteter och hur dessa paverkar deras instillning till
arbetsgivaren. Medarbetarstyrkan pa WSP dr mangfaldig, diversifierad och har manga olika
kompetensbakgrunder vilket motiverar tillimpbarheten av resultaten fér arbetsgivare generellt, da studien

inte enbart studerat en specifik typ av ménniskor.

Genom att avgrinsa undersdkningen till ett studieobjekt kan de fenomen som uppenbaras studeras mer
ingdende och brytas ned i stérre utstrickning, 4n om flera studieobjekt skulle undersékas och kontrasteras.
For att fa en djupare forstaelse for fenomenen bakom hog extern och intern attraktivitet och i synnerhet for
att forstd de drivkrafter som fir medarbetare att kinna en positiv instillning gentemot en arbetsgivare, krivs
en djupgdende analys av dessa fenomen. I detta avseende ses avgrinsningen till endast ett studieobjekt

adekvat.
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4.3 Undersokningens utformning

Undersckningen inleddes med att intervjua tre externa experter inom omréidet employer branding for att ge
forfattarna en 6kad forstaelse for dmnet innan studien genomférdes. Direfter gjordes tre pilotintervjuer for
att undersoka lingden pd intervjun samt att fragorna tolkades pé ritt sitt. Slutligen genomférdes
huvudstudien genom fjorton semistrukturerade djupintervjuer av HR-medarbetare och medarbetare pa

affirsomridet Samhillsbyggnad pa WSP Sverige.

4.4 Forstudie

4.4.1 Externa experter

Innan huvudstudiens genomférande intervjuades tre externa experter inom employer branding. Dessa
intervjuer syftade till att 6ka kunskapen hos férfattarna inom omradet infér huvudstudien, for att bittre
kunna utforma fragestillningar och genomfdra intervjuerna. En 6kad kunskap inom omradet ansdgs ocksa
mojligebra ett mer nyanserat sitt att analysera resultaten i den senare huvudstudien. Baserat pé intervjuerna
kunde sju viktiga faktorer f6r intern attraktivitet identifieras for att undersékas narmare 1 huvudstudien, som

komplement till de vriga, mer Sppna frigorna.

Den externa kompetensen representerades av medarbetare frin tre konsultféretag specialiserade pa olika
delar av Employer Branding. Den f6rsta intervjun gjordes med en medarbetare pd Kantar Sifo, ett foretag
som erbjuder insikter, analyser och konsulttjanster for att stirka arbetsgivarens varumirken. Den andra
intervjun genomfordes med en medarbetare pa konsultféretaget &Frankly, som hjilper organisationer att
mita och driva engagemang hos medarbetarna. Den tredje intervjun gjordes med en medarbetare fran
Universum, som genom marknadsundersékningar levererar kunskap inom employer branding, bland annat

vilka faktorer som bygger ett attraktivt arbetsgivarvarumarke utit.

4.4.2 Pilotintervjuer

For att testa att frigorna var enkla att tolka och gav relevanta svar genomférdes tre pilotintervjuer. De
utférdes dven for att skapa en uppfattning om interjvuformulirets lingd. En av intervjuerna var avsedd for
HR-medatbetare/chefer, en av intervjuerna var avsedd att motsvara intervjuerna med nyanstillda
medarbetare och en av intervjuerna var avsedd fOr seniora medarbetare. Pilotintervjuerna gjordes med tre
oberoende medarbetare pa ett rekryteringsféretag. Urvalet av deltagare till pilotintervjuerna gjordes med
krav pé arbetslivserfarenhet for att anses ha en forstaelse f6r de frigor som stilldes och didrmed tolka
frigorna likt medarbetarna pa WSP. De tre pilotintervjuerna genomfordes enligt formen f6r
semistrukturerade djupintervjuer £6r att se huruvida de olika intervjumallarna var korrekt utformade och i

hindelse av att revideringar skulle behdvas innan huvudstudien kunde utféras. Utifran resultatet av
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pilotintervjuerna reviderades nagra av fraigorna och 50 minuter sattes som tidsomfang f6r huvudstudiens

intervjuer.

4.5 Huvudstudie

Huvudstudien syftade till att undersdka WSP:s employer branding-arbete utifrdn perspektivet fran tre olika
respondentgrupper. Dels intervjuades bide HR-avdelningen och medarbetare ute i organisationen for att fa
en korrektare bild av vad som gjorts i termer av extern och intern employer branding, vilka intentioner som
funnits och hur dessa aktiviteter upplevts av medatbetarna. Medarbetarna delades i sin tur in i tvd grupper
utifrin anstillningstid. En grupp skapades med nyanstillda (3 man-1 4r) for att med storre tillforlitlighet
kunna utvirdera hur den externa EB:n upplevts och paverkat forvintningar pa arbetsgivaren samt hur dessa
motsvarats av upplevelsen av arbetsgivaren hittills. Den andra gruppen medarbetare skapades med personer
med minst fyra ars erfarenhet pda WSP, for att gi djupare in pd det interna employer branding-perspektivet,

vad som driver den hdga interna attraktiviteten och vilka férindringar som upplevts pa arbetsplatsen.

Eftersom respondentgrupperna antogs ha insikter i olika typer av fragor och syftet med intervjuerna
varierade mellan grupperna utformades ett unikt intervjuformulir f6r varje enskild grupp. For att nyansera
undersokningen selekterades urvalet fOr att hitta heterogena medarbetare med olika bakgrund, kompetenser
och arbetsomriden. For att indd kunna géra relevanta analyser av svaren selekterades samtliga medarbetare
fran samma avdelning och frdn samma kontor. For att inte gra undersdkningen f6r smal valdes WSP:s

storsta kontor (Stockholm) och stdrsta avdelning (Samhillsbyggnad) med flera hundra anstillda.

Antalet personer att intervjua i respektive respondentgrupp definierades inte pa férhand, utan bestimdes
nir det insamlade materialet visade pa mittnad och dir varje ny intervju gav ytterst marginell ny information
av varde. Urvalet mittes till totalt 14 intervjuer: fyra HR-medarbetare, sex nyanstillda medarbetare (anstillda
3 madn-1 ar) samt fyra seniora medarbetare (anstillda 4-6 ar).Denna intervjumingd anses vara ett rimligt
antal inom ramen for urval vid kvalitativa metoder (Ahrne & Svensson, 2015). Tidsspannet f6r intervjuerna

varierade mellan 33-58 minuter dir genomsnittet lig 47 minutet.

4.5.1 HR-medarbetare

Den f6rsta gruppen bestod av HR-medarbetare som arbetade med employer branding. Respondenterna
selekterades utifran sin kompetens for att sammantaget kunna ge en heltickande bild av verksamheten
utifrin uppsatsens syfte. Det innefattar dels hur WSP arbetar med extern kommunikation for att anses
attraktiva och sitta ritt férvintningar fér potentiella medarbetare. Dels hur organisationen arbetar med
intern kommunikation for att skapa engagemang och trivsel. Respondenternas kompetens innefattar intern

utbildning, rekrytering, intern och extern employer branding samt 6vergripande ledarskap.
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4.5.2 Nyanstillda ( arbetat 3 man-1 ar)

Den andra gruppen bestod av nyanstillda medarbetare som arbetat 3 min-1 dr pa WSP. Syftet med dessa
medarbetare var att undersoka hur WSP uppfattas externt samt vilka férvantningar som fanns pa
arbetsplatsen infor anstillningen samt hur de uppkommit. Fér att kunna jaimféra personernas
torvintningarna med upplevelser och erfarenheter inifrdn arbetsplatsen valdes dessa medarbetare att
intervjuas istillet f6r externa respondenter utan erfarenhet av WSP inifrin. Den maximala anstéllningstiden
sattes till ett ar fOr att sikerstilla tillf6rlitlighet 1 beskrivningarna om uppfattningar infér anstillningen. Ju
lingre tid som gir, desto mer riskerar minnet av de férvintningar och associationer som fanns pd férhand
gradvis att tyna bort. Dirtill pdverkas minnet alltmer av de intryck och upplevelser som erfarits efter

anstillningens bérjan.

4.5.3 Seniora medarbetare (arbetat 4-6 ar)

Den tredje gruppen bestod av medarbetare som arbetat minst fyra 4r inom organisationen och kommer i
uppsatsen att bendmnas seniora medarbetare. Efter fyra dr ansdgs medarbetare ha en tillrdckligt god bild
6ver WSP som arbetsgivare, av interna employer branding-aktiviteter som gjorts av arbetsgivaren och vilka
férindringar som upplevts 6ver tid. Att ha arbetat f6r arbetsgivaren en tid gér ocksa uppfattningarna
mindre férskénade av den uppskruvade positivitet som finns hos manga anstillda den forsta tiden pa en ny
arbetsplats. For att inte svaren skulle paverkas av erfarenheter pé arbetsplatsen alltfér langt bak i tiden

valdes medarbetare som inte tagit anstillning for mer dn 6 dr sedan.

4.6 Analysmetod

Empirin som samlades in fran huvudstudien analyserades i tre steg i enlighet med vedertagna metoder
(Arhne & Svensson, 2015). Bearbetningen botrjade med att sortera materialet, bryta ned det i relevanta
teman och avslutningsvis argumentera for insikterna i kombination med den befintliga teorin. Samtliga
intervjuer spelades in och transkriberades omedelbart efterat. Materialet fran intervjuerna sorterades sedan
upp och komprimerades for att ge en sammantagen och vil presenterad bild 6ver svaren frin respektive
respondentgrupp. Slutligen analyserades resultatet genom att identifiera intressanta fenomen och samband

och jimféra dessa med den befintliga litteraturen.

4.7 Studiens tillforlitlighet

Genom pilotintervjuer innan huvudstudien sikerstilldes att deltagarna tolkade de frigor som stilldes pi ett

korrekt sitt och att huvudstudiens svar erhélls pa det sitt som 6nskades. Trovirdigheten i empirin kunde
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stirkas genom att deltagarna informerades om sin anonymitet i studien och dirmed inte skulle beh6va std

till svars for de tankar och dsikter som framstalldes.

Eftersom den grundliggande delen av metoden innefattar forskarens tolkning kritiseras generellt kvalitativ
metod f6r bristfillig objektivitet (Ahrne & Svensson, 2015). Att subjektiva tolkningar firgar resultatet blir
dirmed oundvikligt 4ven om diverse dtgirder har vidtagits for att driva fram ett sd korrekt aterstillande som
méjligt. Inga anteckningar fordes under intervjuerna for att kunna rikta fullt fokus pd respondenten och att
utforska djup och bredd i svaren. Dirmed eliminerades risken att missa nigot virdefullt eller att inte hinna

stilla limpliga foljdfragor.

En annan atgird som tillimpades var forskartriangulering, vilket innebdr att bada forfattarna nirvarade vid
samtliga intervjutillfillen. Samtliga transkriberingar listes dven igenom och godkindes av bada férfattarna sa
fort de firdigstallts for att minska risken for feltolkningar och att den enskilde forfattarens subjektiva
tolkning skulle firga transkriberingen. Resultatet speglar dirmed inte strikt en enskild forfattares subjektiva

tolkning.

Vid tidpunkten f6r studien forelag en stark rekommendation fran regeringen att minimera métena med
andra minniskor. Dirfér genomférdes samtliga intervijuer via videosamtal. Aven om fysiska intervjuer 4r att
foredra visar studier att det inte finns nigon signifikant skillnad i svarens kvantitet eller djup vid en
jamforelse mellan telefonintervjuer och fysiska intervjuer (Sturges & Hanrahan, 2004). Studien bér ddrmed

inte ses som mindre trovirdig 4n om intervjuerna hade genomfoérts i fysisk form.
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5. Analys

Analysdelen syftar till att presentera de relevanta delarna av det empiriska materialet som framommit av den kvalitativa
underskningen och att analysera dessa lopande. Analysen ligger till grund for de slutsatser som kommer att presenteras i

¢fterfoljande avsnitt.

5.1 Extern attraktivitet

5.1.1 Betona det unika och vinda svagheter till styrkor

De starkaste associationerna hos medarbetarna kopplat till WSP som arbetsgivare ir en plats med stor
kompetens och stor potential f6r personlig och professionell utveckling. WSP upplevs vara en aktér med
stort inflytande i byggandet av samhillet samt en arbetsplats med globala méjligheter. Respondenterna
beskriver att WSP:s unika férdelar som arbetsgivare dterfinns i dess storlek, férknippad med globala nirvaro
och diversifierad kompetens inom minga arbetsomraden. Det dr ocksd denna bild som de nyanstillda fick

innan anstillningen, utifrin WSP:s externa employer branding.

Nigra av nackdelarna som generellt kan f6rknippas med stora organisationer ir simre gemenskap, mindre
nira kontakt med chefen, inte lika varierande arbetsuppgifter, storre fokus pd ekonomiska resultat, mindre
frihet och flexibilitet samt lingsamma beslutsprocesser. Nir de nyanstillda beskriver de uppfattningar de
hade av WSP som arbetsplats infor anstillningen talar de om stora spinnande projekt, en hjidlpsam,
avslappnad och familjir kultur (delas inte av alla, men av flera), starkt syftesdriven, stort medarbetarfokus
och mojlighet att ta del och lira av en bredd av kompetenser som en stor organisation kan erbjuda. De enda

direkt negativa férvintningarna som medarbetarna nimnde var trégrorlighet och lingsamma processer.

WSP har alltsa lyckats att belysa vad som gbr dem unika och gjort det tydligt f6r omgivningen varfor dessa
egenskaper gor arbetsplatsen attraktiv. Samtidigt har de lyckats beméta flera av de negativa férvintningar
som forknippas med stora organisationer generellt och istillet vint dessa eventuella farhdgor till styrkor och
anledningar att vilja WSP som arbetsgivare. Ett exempel dr att skapa ett rykte av att besitta en familjar

kultur och att arbetsplatsens storlek ddrmed inte alls innebdr viss anonymitet och brist pa gemenskap.

5.1.2 Hur har dessa positiva uppfattningar skapats?

Ur resultatet gér att utréna tva faktorer som varit sirskilt viktiga fOr att skapa den externa attraktiviteten.
a. Extern kommunikation

HR-medarbetarna beskriver att WSP i den externa employer brandingen framfdrallt trycker pé det

syftesdrivna arbetet de gor, att vara en del 1 att framtidssikra virlden och géra samhillet till en béttre plats.
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Detta syfte uppger HR-avdelningen att WSP kommunicerar mycket starkare dn andra féretag och de dr
tydliga med hur WSP bidrar till 16sningarna f6r en god samhillsutveckling. Kommunikationen ér kopplat till
foretagets Gvergripande strategi och for att 6ka synlighet och igenkidnning har WSP valt fyra
branschspecifika omraden att ligga alla kommunikationsresurser pa. Dessa omraden dr urbanisering,

mobilisering, social hallbarhet och vatten.

Den absolut viktigaste kommunikationen utat beskrivs vara att konkret visa vad WSP g6r. De marknadsfor
specifika, intressanta projekt som WSP idr involverade i men dven de olika avdelningar och kompetenser
som WSP besitter, som manga inte tinker pd. De vill i EB-arbetet visa att WSP ligger i framkant nir det
giller kunskap, med 6ver 50 000 medarbetare virlden 6ver vars kunskap kommer till anvindning. De
torsoker lyfta fram sin 6dmjuka féretagskultur sa fort tillfille ges. Ett exempel édr att VD:n under intervjuer i

media och i annan extern information férklarar framgangar med WSP:s féretagskultur.

Medarbetarna sjilva lyfter fram tva nyckelomraden som de anser viktigast att kommunicera for att stirka
den externa attraktiviteten, utifrin deras upplevelser pd arbetsplatsen. Medarbetargrupperna ir eniga kring
att WSP bor kommunicera de stora intressanta projekt som WSP arbetar med, och girna koppla dessa med
de framtida utmaningar projekten dmnar att 16sa. Detta dr ndgot WSP till viss del upplevs géra idag och
paverkade de nyanstillda medarbetarna mycket positivt innan anstéllningen. Projekten bér dven kopplas
samman med WSP:s globala nirvaro, diversifierade kompetens och erfarenhet for att pavisa WSP:s centrala
roll 1 projekten och dirigenom bekrifta dess attraktivitet som arbetsgivare. Stora spinnande projekt upplevs
bland annat signalera intressanta, omvixlande arbetsuppgifter, positiv paverkan pa samhillet och bred
kompetens. For att fortydliga dessa kopplingar féreslar en av respondenterna att den riktade
kommunikationen skall 4n mer konkret beskriva hur de olika avdelningarna bidrar i projekten, beroende pa

vilken avdelning mottagaren dr mest intresserad av.

Det andra nyckelomridet som respondenterna anser med férdel bér kommuniceras dr méjligheterna som
finns f6r medarbetare att vixa inom foretaget, utveckla projekterfarenhet och atnjuta professionell
utveckling genom mycket kompetenta medarbetare. Att WSP besitter bred kunskap inom flertalet
kompetensomrdden, samlade under samma tak, upplevs som mycket attraktivt. Bade
utvecklingsmoéjligheterna och den omfattande samlade kunskapen hos WSP bor enligt respondenterna
kopplas tydligt till WSP:s internationella nirvaro, med mdjlighet att jobba utomlands och med minniskor

fran andra delar av virlden for att 6ka den externa aktiviteten ytterligare.

Utover de tva nyckelomradena nimns dven att lyfta fram den friheten och fértroendet medarbetarna far pa

WSP, samt att visa upp hur néjda medarbetarna dr som bevis pa arbetsplatsens vilmdende. En hog trivsel
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g0r ocksa personalomsittningen ldgre vilket enligt respondenterna skapar en trygghet i anstéllningen och i

den sociala miljon pa arbetsplatsen.

b. Rykte
Den externa kommunikationen har utan tvekan varit viktig, men flera av de nyanstillda respondenterna
berittar ocksa att de kinde en eller flera som arbetade pd WSP och i dessa fall beskrivs att dessa personer
varit den absolut viktigaste killan till information och skapandet av den positiva synen pa WSP som
arbetsgivare. Aven for de som inte personligen kinde nigon anstilld pa WSP hade medarbetarna pa nagot
sitt, ndgon ging varit i kontakt med en WSP-anstilld och dérigenom fitt ett gott intryck. Detta belyser
vikten av att alltid géra ett gott intryck hos de medarbetare pd andra organisationer som ett féretag kommer
i kontakt med. Ménga potentiella medarbetare finns i féretagsnitverket runt omkring verksamheten och vad

dessa i sin tur siger om WSP till sin omgivning paverkar den externa attraktiviteten dn mer.

Aven HR-medarbetarna betonar medarbetarnas avgérande betydelse for WSP:s externa attraktivitet. De
beskrivs ge den 6ppna, 6dmjuka och vinliga kulturen ett ansikte och sprider det goda ryktet om hur det it
att arbeta pd WSP. Det dr dem som gor den 6vriga kommunikationen fran WSP trovirdig och framgangsrik.
Medarbetarna idr stolta och berittar om arbetsplatsen och sprider sdledes positiv Word-Of-Mouth till
omgivningen vilket, dr ett av de mest framgingsrika marknadsforingsverktygen (Bughin et al, 2010; Trusov
et al, 2009). Denna employer branding gor ocksa WSP unik som arbetsgivare, eftersom medarbetare har
personliga upplevelser som andra foretag inte kan kopiera i sin employer branding. Med hjilp av de néjda
medarbetarna kan WSP skapa bade synlighet, genom att information delas och sprids, och trovirdighet
eftersom det dr medarbetarna som frivilligt delar informationen istillet f6r en betald marknadskonsult.
Kommunikationsavdelningen ser det som sin roll att stotta medarbetarna i denna word-of-mouth
marknadsforing genom att sprida kinnedom om WSP och de positiva fértecken WSP vill f6rknippas med.
Det beskrivs bli bade littare och roligare f6r medarbetare att prata om WSP nir omvirlden kidnner till

foretaget.

Att 6ka synlighet och kinnedom ér didremot inget som sker &ver en dag, utan byggs upp éver tid med
kontinuerligt och mélinriktat arbete. Aven om WSP aktivt arbetar med att ka den allminna kinnedomen
beskrivs de inte vara i nivi med konkurrenterna och flera respondenter nimner att méinga i deras omgivning

inte hort talas om WSP sedan tidigare.
Eftersom medarbetarna har en s viktig roll i det externa EB-arbetet arbetar WSP l6pande med att 6ka

aktiviteten hos medatbetarna att prata om foretaget. Genom den interna EB-kommunikationen sprider de

kinnedom bland medarbetarna om vad som hinder pa WSP och vad de har gjort i samhillet. De arbetar

23



dven aktivt med att ta fram intressant material att dela med de anstillda. WSP:s inligg pa sociala medier
riktas inte enbart till omgivningen utan regelbundet ocksd mot befintliga medarbetare, 1 syfte att underldtta
f6r dem att dela inligg med sin bekantskapskrets eller ha saker om WSP att prata om med sin omgivning.
Medarbetarna beskriver sin instillning som positiv till dessa interna employer branding-aktiviteter och att

anvandas for att stirka den externa attraktiviteten.

Som exempel pd interna initiativ som fatt positiv paverkan pa WSP:s externa attraktivitet ndmns av
HR-medarbetarna det hallbarhetsnitverk som finns, dir 6ver 1000 anstillda ses pa sin fritid, av rent
altruistiskt intresse, for att prata om héllbarhet och klimatfriagor. Nitverket forstirker den bild av WSP som

efterstrivas, ett enat foretag med genuint intresse for hdllbarhet och samhaillsnytta.

Den slutsats som kan dras om WSP:s externa attraktivitet dr att den byggts upp frin manga olika hall. De
har framgangsrikt integrerat HR med kommunikationsavdelningen vid EB-arbetet och tydligt kopplat bade
den interna och externa kommunikationen med den 6vergripande affirsstrategin. De betalda kanaler som
anvints f6r EB har frimst varit digitala kanaler och sociala medier. Intressant att notera ér de kostnadsfria
kanalernas stora betydelse f6r EB-arbetet pda WSP. Ett gott rykte om WSP som arbetsplats har spridit sig
genom medarbetares positiva word-of-mouth, PR (som beskrivs arbetats aktivt med), initiativ som finns pa
kontoret och genom den interaktion eller samarbete som sker 1 arbetet med andra organisationer. Dessa
kostnadsfria kanaler har varit mycket viktiga for att trovirdigt kommunicera arbetsplatsens styrkor och

fordelar f6r potentiella medarbetare.

HR-respondenterna beskriver att WSP historiskt har varit relativt dterhallsamma med den bild som malats
upp av organisationen och hur de arbetar med en relativt liten budget f6r extern kommunikation. WSP har
inte spenderat resurser pd stérre annonskampanjer, sponsrat stora idrottsevenemang eller anvint sig av
vilkinda profiler i sin externa kommunikation. Négra av WSP:s konkurrenter har valt en annan strategi och
synts mer och genererat ett stort antal externa attraktivitet, men har inte lyckats félja upp den med en lika
bra intern attraktivitet. I WSP:s fall har en balans mellan den externa och interna attraktiviteten skapats
genom att bade vara noga med att inte sitta f6r héga férvintningar men ocksa genom att vara i nira dialog

med cheferna och sikerstilla att kunna moéta de férvintningar som skapas infér anstillningen.

5.2 Extern employer branding:s effekt pa intern attraktivitet
5.2.1 Stolthet

Manga medarbetare kinner sig stolta 6ver att arbeta pd WSP. Stoltheten bygger pa flertalet faktorer, som
dess arbete mot att forsoka framtidssikra virlden, dess verksamhet i stora delar av virlden, dess breda

kompetens samt det humana men samtidigt affdrsmissiga sitt verksamheten bedrivs pa. For att frimja
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medarbetares kinsla av stolthet 6ver att representera WSP, anvinds intern EB f6r att sprida kinnedom om
hur WSP bidrar till samhillsnytta, vilka framgangsrika projekt som genomférts samt vilka anstillda som

medverkade.

Diremot upplever manga i WSP:s organisation att WSP:s varumirke inte dr allmint kint, vilket begrinsar
stoltheten som anstilld i WSP f6r den enskilde medarbetaren. Av den orsaken har WSP styrt om
kommunikationen fran att rikta sig till kunder och branschinsatta till ”den intresserade allminheten”.
Medarbetare kinner dé inte enbart stolthet Gver att vara en del av en, 1 deras 6gon, bra verksamhet, utan
dven stolthet att representera denna verksamhet i bredare samhillsgrupper och pd marknaden.. I takt med

att varumirkeskinnedomen 6kar externt, 6kar ocksa stoltheten och attraktiviteten internt.

5.2.2 Forvintningar pa arbetsplatsen

Generellt siger sig de nyanstillda ha haft héga férvintningar pé arbetsplatsen infér anstillningen, vilket dr
naturligt vid hoég extern attraktivitet hos arbetsgivaren. Hoga forvintningar dr per definition inget problem,
det kan snarare vara en styrka att medarbetarna gar in i rollen med en positiv syn pa sin nya arbetsgivaren.
De nyanstillda respondenterna férvintade sig en tydlig roll i bidragandet till féretagets framtidsvisioner men
med frihet gillande arbetsuppgifternas genomférande. De foérvintade sig utvecklande arbetsuppgifter, nya
ansvarsomraden, goda utvecklingsméjligheter inom féretaget samt att foretaget har en ambition att satsa pa
dem och deras kompetensutveckling. Dessa forvintningar kan tydligt ses som en f6ljd av WSP:s
kommunikation inf6r anstéllningen. En férvintning sticker ddremot ut. De nyanstillda férvintade sig en
Oppenhet mellan avdelningarna med ett vilfungerande samarbete, trots att detta inte kommunicerats. Det

tyder pd att etablerade och stabila organisationer férutsittningslost férvintas samverka effektivt.

5.2.3 Forvintningarnas uppfyllelse

De nyanstillda medarbetarna upplever att férvintningarna stimt vil med den faktiska upplevelsen av att
arbeta pd WSP och att WSP till stor del lever upp till vad de pa férhand férespeglat, vilket enligt den tidigare
presenterade teorin om det psykologiska kontraktet dr en viktigt orsak till h6g motivation och trivsel hos

medarbetarna (Coyle-Shapiro & Kessler, 2002).

De nyanstillda medarbetarna dr n6jda med de arbetsuppgifter och det foértroende som de har fitt samt med
sin chef som har upplevts stottande. Projekten har hittills upplevts intressanta och stimulerande och av
flertalet ocksa som meningsfulla. WSP har kints drliga med sin hdllbarhetsorientering, som gir som en réd
trdd genom verksamheten. Stimningen bland kollegor dr god och WSP upplevs ta vil hand om sina
anstillda. Samarbetet upplevs fungera bra inom organisationen. Projekten har blivit mer stimulerande dn

vintat tack vare kinslan av lagarbete och samarbetet mellan flera avdelningar. Det dr tydligt att bred
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kompetens finns att tillgd i organisationen och att dven méinniskor inom samma avdelning har blandade
bakgrunder och kompetenser vilket stirker kdnslan av personlig utveckling. En tydlig uppfattning dr att
minga har kinslan av att det finns goda méjligheter till kompetensutveckling i WSPs organisation.
Kommunikationen till arbetet fungerar lika bra som forvintat och arbetsmiljon dr bra med fina lokaler, gott
om utrymme och lugn atmosfir med arbetsro, utan f6r mycket stress. WSP som arbetsgivare upplevs
flexibel och arbetet far skotas fritt utan mallar och allt £6r standardiserade tillvigagingssitt. Ovan beskrivna

faktorer har i stora drag infriat forvintningarna hos de nyanstillda och de flesta trivs hittills valdigt bra.

Nigra saker som 6vertriffat foérvintningarna hos nigra dr att arbetsplatsen dr mer kollegial och mycket
familjir, vilket flera ocksa siger ir den viktigaste anledningen till att de trivs. Oppenhet mellan och inom
avdelningar ér storre dn férvintat och medarbetarna pad féretaget upplevs vilja dela med sig av sin kunskap,
hjilpa varandra och jobba tillsammans, dven mellan avdelningar. WSP som organisation upplevs bittre dn
vintat pd att samverka. Medarbetare som har kontakt med outsourcade team 1 andra linder var positivt
Overraskade 6ver hur lik foretagskulturen var trots geografiska avstind. Mdnga nimner att arbetet dr dnnu
friare dn fOrvintat och att de fatt forma arbetet relativt fritt. De dr inte detaljstyrda att géra specifika saker
vid bestdmda tidpunkter. De kinner ett stort fortroende frin ledningen att gora ett bra arbete och fatta bra

beslut.

Alla dessa faktorer upplevs ha paverkat medarbetarnas trivsel positivt, vilket innebir en positiva paverkan pa
WSP:s interna attraktivitet. Det som kidnnetecknar de férvintningar som blivit Gvertriffade ér att stora
organisationer normalt inte férvintas prestera pd topp inom dessa omraden. WSP har lyckats 6verkomma
utmaningar sisom att skapa gemenskap mellan kollegor, lata medarbetarna arbeta fritt utan strikta
instruktioner och fa hela organisationen att samverka och jobba solidariskt tillsammans mot gemensamma
mdl. Det framgir av intervjuerna att de individer som 4r mest ndjda med arbetsplatsen och WSP som
arbetsgivare dr de som fitt alla férvintningar infriade eller 6vertriffade. Resultatet ligger i linje med tidigare
forskning som visar att fértroende driver engagemang, vilket skapas nir det som utlovats av arbetsgivaren
infrias (Backhaus & Tikoo, 2004, Mosley, 2007). Vissa avdelningar har fastare roller, mindre koppling till
specifika projekt och dir de nirmaste kollegorna sitter pd andra nationella kontor. Pa dessa avdelningar
upplevs stimningen inte lika familjér, interaktionen med chefen begrinsad och samarbetet inte lika

vilfungerande. Nir férvintningarna inte infrias helt paverkas dven trivseln hos respondenterna negativt.

Att WSP ir ett stort féretag med linga beslutsprocesser och lingsam implementering har dven detta
motsvarat ungefir vad respondenterna hade orsak att férvinta sig. Detta dr ndgot som respondenterna
beskriver som negativt men inget som signifikant paverkar deras trivsel eftersom de heller inte hade

forvintat sig snabba beslutsprocesser.
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Ett omride dir respondenternas asikter gar isir ar arbetsplatsens on-boarding/introduktion. Nagra
upplevde den betydligt mer omfattande dn pa tidigare arbetsplatser, med fokus pd foretagets visioner, vilket
var positivt. Andra ser den som bittre dn tidigare arbetsgivare, men fortfarande med en del ytterligare att
6nska. Den motsvarade inte de férvintningar som sitts pd en “stor, erfaren och vilkind organisation som
WSP”. Detta tyder pé att medarbetarnas férvintningar ocksé i hég grad paverkas av bdde erfarenheter hos
tidigare arbetsgivare och av de generella férvintningar som finns pa stora etablerade arbetsgivare som

organisation.

Som tidigare beskrivits upplever respondenterna arbetet som mycket fritt. Friheten uppskattas, men med
fler instruktioner och rutiner upplever vissa medarbetare att arbetet hade kunnat effektiviseras ytterligare.
Vissa delar av arbetsuppgifterna uppfattas som otydliga och dir den enskilde medarbetaren sjilv behover
16sa en tidsineffektivt arbetsuppgift, trots att kunskapen finns inom organisationen. Ett exempel dr hur
WSP:s olika system fungerar. Respondenterna hade férvintat sig mer stottning i vissa delar av de dlagda
arbetsuppgifterna. Flera medarbetare upplever att friheten dr for stor, vilket upplevs negativt. Det 4r alltsa
viktigt att som arbetsgivare méta forvintningar och girna 6vertriffa dem, men inte lata gapet mellan

torvintning och faktiskt upplevelse bli for stort.

Sammanfattningsvis kan sdgas att det dr mycket viktigt f6r en arbetsgivare, i employer branding-arbetet, att
noga 6verviga vilka 16ften som uppfattas av en potentiella medarbetare. Som arbetsgivare har WSP vil
motsvarat respondenternas forvintningar pd arbetsplatsen, vilket dr en viktig orsak till dess hoga interna

attraktivitet.

5.2.4 Syfte

WSP kommunicerar det syftesdrivna arbetet hért i den externa employer brandingen: att vara en del i att
framtidssikra virlden och gbra samhillet till en bittre plats. Detta syfte kommuniceras enligt
HR-avdelningen mycket starkare dn hos andra féretag och gors med en tydlighet hur WSP bidrar till
l6sningarna. Genom kommunikationen vill WSP dven skapa en bild av att besitta en stark och naturlig
héllbarhetsprofil med ett stort hillbarhetsengagemang. Kommunikationen kretsar kring viktiga
framtidsfrigor, sisom vattenférsorjning. Den interna kommunikationen berér ofta vad WSP varit med och

bidragit med i samhillet.
Denna employer branding sitter tydliga férvintningar pd en arbetsplats samt ett stort fokus pa

samhillsnytta och héllbarhet. Nagra av respondenterna sdg innan anstillningen det sarskilt stora fokuset pa

framtiden och héllbarhet som unikt f6r WSP jimfért med andra arbetsgivare, precis som HR-avdelningen
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ansag. Det far stor betydelse f6r WSP att kunna leva upp till dessa férvintningar £6r att hélla en hog intern

attraktivitet.

De nyanstillda upplever efter en tid pa foretaget att WSP kints drliga med den héllbarhetsorientering som
beskrivs genomsyra verksamheten, dven 1 andra linder. De upplever ett tydligt syfte hos WSP i form av att
bygga ett framtidssidkrat samhille. Detta gbrs genom att leverera hég kvalitet i varje projekt samt att ta
hinsyn till att sdkra framtiden, dven om det inte explicit efterfragas av kunden. Alla upplever férvisso inte

att syftet inte dr helt tydligt och att det verkar skilja sig mellan olika avdelningar.

De seniora medarbetarnas uppfattningar dr delade. Hilften uppfattar att syftet ér att bidra till ett
vilfungerande sambhille anpassat £6r framtiden och hilften uppfattar det som att leverera till kunder och
producera ekonomiskt resultat. Det stora finansiella fokuset som kommuniceras till de anstillda beskrivs av
ndgra som det mest negativa med WSP som arbetsplats. Dessa respondenter har upplevt ett fokusskifte frin
kunder och medarbetare till ekonomiska nyckeltal och resultat. Kommunikationen uppifrian bérjade i stérre
utstrickning behandla ekonomiska rapporter dn framgangsrika projekt och kunskapsdelning. Parallellt
minskade fokuset pa utbildningar och forskningsuppdrag med kompetens i fokus. WSP har i detta samband

upplevts minska savil den familjdra kinslan som det organisatoriska engagemanget.

Av resultatet framgir att den interna attraktiviteten paverkas mycket negativt nir WSP:s externa employer
branding inte efterlevs. Ett stort ekonomiskt fokus ér inget ovanligt hos stora foretag och inte nagot som
automatiskt paverkar trivseln negativt. Manga medarbetare pd WSP:s motivation grundas i féretagets
samhillsnytta. Hallbarhetsnitverket med 6ver 1000 WSP-anstillda illustrerar denna motivation. Att bidra till
samhallet beskrivs viktigt f6r medarbetarna for att generellt trivas pa en arbetsplats, vilket ocksa dr en av
anledningarna till anstillningen hos WSP. Vidare har WSP genom extern employer branding byget upp
férvintningar pd att primdrt verka for att bidra positivt till samhallet, vilket delvis inte har upplevts stimma
internt pa arbetsplatsen. Nir arbetsgivarens uppfattade utfistelser inte uppfylls paverkas trivseln negativt
(Robinson et al., 1994; Robinson & Rousseau, 1994; Coyle-Shapiro & Kessler, 2002). Dessa faktorer antas

ddrmed orsaka den negativa reaktionen pa det ekonomiska fokuset hos flera medarbetare.

For att 6ka den interna attraktiviteten dnskar flera av medarbetarna ett 6kat fokus pa att bidra till samhillet
fore det ekonomiska resultatet. WSP tar redan idag relativt stort socialt ansvar i projekten och levererar ofta
mer dn kravet i termer av héllbarhet och hinsyn till miljén. Det dr istillet cheferna, ledningen och den
interna kommunikationen som medarbetarna upplever vara de frimsta killorna till det uppfattade syftet.
WSP bér dirfor flytta fokus i den interna kommunikationen fran kostnader och finansiella resultat, till att

uppmuntra, frimja och f6lja upp arbetet mot WSP:s hogre syfte: att framtidssikra virlden och gora
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samhallet till en bittre plats. D4 stirks det upplevda syftet internt och en bittre balans mellan den externa

och interna attraktiviteten skapas.

5.3 Intern attraktivitet

Tva av de faktorer som medarbetarna, oavsett respondentgrupp, uppger ir viktigast for att de generellt ska
trivas pa en arbetsplats ér trevliga och kompetenta medarbetare och méjligheter till utveckling. Trevliga
kollegor innebdr mer specifikt att de hilsar och dr 6ppna mot varandra, att féretagskulturen dr vinlig och
prestigelGs och att samarbetet mellan de anstillda fungerar. Att utvecklas innebir dels att arbetsuppgifterna
ir varierade och att det finns mojlighet att prova nya arbetsuppgifter och typer av projekt. Det innebir dven
att kunna fa ut6kat ansvar och klittra hierarkiskt i féretaget eller att kunna vilja att kompetensutvecklas

horisontellt och bli expert inom ett specifikt omrade.

Det idr ocksa dessa faktorer som upplevs vara det bista med att arbeta pd WSP. Utvecklingsméjligheter och
verksamhet 6ver hela landet och internationellt, men som samtidigt familjirt och litt att prata med
medarbetare oavsett avdelningar och kontor. Det dr dérfor rimligt att tro att dessa faktorer varit signifikant
bidragande till att WSP upplevs som en bra arbetsplats av sina medarbetare och att de uppnitt en hog intern

attraktivitet. Dirfor kommer dessa tva faktorer nu att analyseras djupare.

5.3.1 Utvecklingsmoijligheter

HR-medatbetarna beskriver att en viktig del 1 deras interna employer branding f6r 6ka motivation och
lojalitet hos de anstillda 4r arbetet med att skapa karridrvigar. Dessa anpassas efter vad individen efterfragar
och kan vara bide vertikala med maoijlighet att avancera uppit, men ocksa horisontellt med méjlighet att bli
expert inom sdrskilda omraden. WSP dr tydliga med att de férvintar sig ett aktivt ansvarstagande for att vilja

utvecklas hos den enskilde och att medarbetarna sjilva efterfriagar att fa ta nista steg i karridren.

Samtidigt tar WSP i ganska stor utstrickning sitt ansvar for att finga upp medarbetarnas 6nskemdl. Lokala
chefer uppmuntras att lyssna noga efter vad medarbetarna behéver och vill ha £6r att kunna fortsitta
utvecklas. Utveckling innefattar inte enbart nya moijliga roller £6r medarbetarna. Minst lika viktigt 4r att
medarbetarna kinner att de utvecklas i de projekt som finns tillgingliga och att de far vara med och paverka

vilka projekt de 6nskar att delta 1.
De intervjuade medarbetarna med chefsroller stimmer in i att det ges tydliga riktlinjer att arbeta nira och

kommunikativt med alla medarbetare. Chefen ska se till individens bésta samt att ge méjligheter att vixa

inom ramen fér de behov och 6nskemil som tillkinnages. Samtidigt ges instruktioner parallellt att ocksa ta
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hinsyn till den ekonomiska aspekten i arbetet. Cheferna upplever att WSP arbetar mycket med ledarskapet

for att det ska utvecklas att bli mer flexibelt for individen.

Medarbetarnas utveckling stéttas dven genom erbjudandet av relevanta utbildningar. Det kan bade handla
om utbildningar f6r att bygga spetskompetens eller utbildningar i syfte att f6rbittra mer allmédnna
firdigheter, sisom presentationsteknik eller kommunikation. WSP arbetar 4ven med program for

medarbetare som syftar till att ge personliga insikter om hur de vill utvecklas.

Utover dialogen med den nirmaste chefen f6ljs medarbetares trivsel och 6nskemal endast upp genom ett
arligt medarbetarsamtal 1 kombination med en medarbetarundersékning, som drivs och f6ljs upp pa en mer
central nivd. Dirfér blir den dagliga kontakten med chefen central f6r att finga upp 6nskemal om personlig
utveckling. WSP har delat upp ansvar si att det eckonomiska resultatet fraimst liggs pa avdelningschefer
medan det frimsta intresset for gruppchefer 4r att fa medarbetare att vixa och utvecklas. Detta har noterats
hos medarbetarna som upplever att de hdgre nivderna i organisationen dr mer hierarkiska, ddr chefer dr
mindre tillgingliga, i forhillande till de ligre nivierna som upplevs vara relativt decentraliserade. Aven om
den interna attraktiviteten 6verlag dr hég, har den mer hierarkiska uppfattningen av organisationen pa hogre

nivd influerat den interna attraktiviteten negativt.

Den nira dialog som cheferna har med medarbetare, dir arbetsuppgifterna hela tiden anpassas efter
individens och avdelningens behov, beskrivs av HR-medarbetarna som en av de absolut viktigaste
framgangsfaktorerna f6r den interna attraktiviteten. Samtidigt beskrivs WSP behéva fortsitta utveckla
chefers f6rméga att lyssna in medarbetares behov och 6nskemal. Det gérs bland annat genom
chefsutbildningar och workshops om ansvarstérdelning och feedback, varefter cheferna far applicera teorin

och Gvningarna pi sitt team och sitta utbildningarna i handling.

De nyanstillda medarbetarna har ej hunnit utvirdera hur WSP levererar i termer av utvecklingsmoijligheter,
men kinslan dr 4n sd linge positiv och de har uppmuntrats att ska utveckling. En stor del av medarbetarna
upplever att arbetet ir utvecklande till f6ljd av friheten att ta eget ansvar 6ver arbetsuppgifter. Aven
utvecklingsprogrammet som erbjuds tillsammans med medarbetare frin andra avdelningar bidrar till nya

tankesatt.

Bland de seniora medarbetarna upplever majoriteten att det finns goda méjligheter att utvecklas inom
foretaget. Kédnslan av att kontinuerligt férkovra sig inom ramen f6r det dagliga arbetet dr en viktig anledning
till att respondenterna dr kvar pd féretaget. De har under dren stindigt fitt arbeta med nya typer av projekt,

delvis tack vare att foretaget vixt, vilket har varit utvecklande. Det beskrivs dven utvecklande att arbeta med
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kollegorna och kunderna. Skulle en méjlighet pa ett annat féretag dyka upp déir medarbetarna kinner att de
kan utvecklas dnnu mer, exempelvis genom utdkat personalansvar, dr det moijligt att de ser det som ett
alternativt steg i sin personliga utveckling. Fér de som inte trivs finns inget sirskilt som héller dem kvar, det

ir endast en tidsfraga innan de limnar verksamheten.

For de flesta fungerar dialogen med chefen bra. Kulturen pa arbetsplatsen upplevs snill, Sppen och
avslappnad kultur vilket har givit upphov till en trygghet f6r medarbetarna att uttrycka personliga tankar och
asikter pd arbetsplatsen. Kulturen kan didrmed rimligtvis tolkas bidra till en 6ppen dialog kring den
personliga utvecklingen med chefen. Nir dialogen inte fungerar i samma utstrickning paverkas trivseln
avsevirt. En av respondenterna upplever att chefer och ledning inte visar tillricklig forstaelse for problem
som lyfts. Det upplevs bidra till att bide avdelningens och medarbetarnas utveckling stannar av. Den interna

attraktiviteten sjunker f6ljaktligen.

For att 6ka lojaliteten hos medarbetarna behéver WSP fortsitta att utveckla méjligheten £f6r medarbetare att
kompetensutvecklas. Medarbetarna efterfrigar mojligheter att ldra sig annu mer av nya saker och att ges
mojligheter till olika karridrvigar, vertikala savil som horisontella. De betonar dven att WSP bor utnyttja sin
globala nérvaro mer genom att erbjuda medarbetarna stérre mojligheter att arbeta utomlands. Denna
process behéver forenklas fOr att minska barridren f6r medarbetare. Individen ska inte pa egen hand behéva
skota allt ifran att kontakta utlindska kontor, scka limpliga uppdrag, anskaffa arbetsvisum och Gvrigt som

kravs for att kunna arbeta utomlands.

5.3.2 Kultur & Samarbete

Enligt HR-avdelningen sivil som medarbetarna dr den hjilpsamma och prestigel6sa kulturen en av de
viktigaste framgangsfaktorerna f6r WSP:s interna attraktivitet och héga medarbetartrivsel. Som tidigare
beskrivits blev flera av de nyanstillda medarbetarna positivt Gverraskade av den 6ppna, familjara och
hjilpsamma kulturen som de moétte pa arbetsplatsen dar medarbetarna pa foretaget upplevs vilja dela
kunskap, hjilpa varandra och jobba tillsammans, dven mellan avdelningar. Kulturen och éppenheten mellan
kollegor och avdelningar idr ocksa enligt de seniora medarbetarna en viktigt anledning till att de valt att

stanna pa foretaget.

Forskning menar att engagemang hos medarbetarna skapas genom att arbeta med kulturen si att den stirker
kvaliteten pa arbetslivet (Gifford et al., 2002). HR-avdelningen har aktivt arbetat med kulturen genom en
konsekvent intern kommunikation via intranitet. Exempel pa atgirder som vidtagits fOr att stirka
sammanhdllningen ir att ofta lyfta fram hur vinlighet, 6dmjukhet och hjilpsamhet kommit till uttryck i

organisationen och genom att ge berém till kulturen i samband med framgangar.
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Kommunikationsavdelningen stottar &ven VD och ledning f6r att de ska synas i den bredare organisationen
och ses som goda exempel pd hur medarbetare skall uppféra sig och agera pa WSP. HR-avdelningen ser
ocksd till att tydligt lyfta féretagskulturen i rekryteringsprocessen och under introduktionsdagarna fér
nyanstillda. Eftersom virderingarna ir globala skapas en tydligare bild av en samstimmig kultur som

kommuniceras konsekvent fran alla delar av organisationen.

Hur vil kulturen satt sig i organisationen skiljer sig dock mellan avdelningar. P4 en av respondenternas
avdelningar beskrivs att kollegor inte alltid hélsa pd varandra, vara i sin egna “bubbla” och enbart umgas
med medarbetare som redan kdnner varandra. Det gbr det svért for nya medarbetare att komma in i
gruppen. Beteendet upplevs inte skapas av arbetsmiljon, utan snarare vara en konsekvens av de typiska,

ndgot introverta karaktirsdragen hos ingenjérer som dr en betydande del av de anstillda pa WSP.

Resultaten tyder pa att samarbetsférmdgan inom och mellan avdelningar har en starkt bidragande del av den
uppskattade kulturen. Trevliga kollegor beskrivs som “nagot som de flesta arbetsplatser brukar ha” och en
konsekvent intern employer branding skapar per definition inte ensamt en familjir féretagskultur. Néagot
som respondenter frin bada medarbetargrupperna anser vara anmarkningsvirt med WSP ér den

samverkande atmosfiren, som beskrivs ha positiva effekter f6r stimningen péd kontoret.

WSP tillhandahaller en knowledge management plattform dir medarbetare kan séka upp den kompetens
som denne 6nskar komma i1 kontakt med. Nir medarbetare behéver hjilp forvintas kollegor f6rsoka hjdlpa
till. Medarbetare kinner att de fritt kan bjuda in den kompetens som efterfragas i ett projekt utan att beh6va
limna interna prisofferter och avtal mellan avdelningar, vilket annars dr branschpraxis for stora
konsultbolag. Detta upplevs méjliggdra en bittre samverkan inom foretaget dir samarbetet sker mer

friktionslost.

Manga medarbetare upplever att WSP virderar samarbete hogt fér att kunna leverera hog kvalitet, och
prioriterar det hdgre dn de exakta kostnaderna f6r att blanda in fler medarbetare i ett projekt. De nyanstillda
upplever att projekten varit roligare dn forvintat tack vare kinslan av lagarbete och samarbete mellan flera
avdelningar. Tack vare en storre interaktion med andra avdelningar skapas en bittre 6verblick av projektets

helhet £6r medarbetarna dn pa vissa av deras tidigare arbetsplatser.
Dirtill skapas projektgrupper inom avdelningarna delvis efter grad av beldggning. Det skapar forutsdttningar

tor rorlighet och nya gruppkonstellationer. Systemet har enligt respondenterna paverkat stimningen pa

kontoret positivt di alla samsprikar med varandra och arbetsbelastningen blir jimnare férdelad. Vidare
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upplevs den regelbundna kontakten och méjlighet till utbyten med andra avdelningar bidra till bra

samarbete och den goda gemenskapen.

Samarbetet upplevs av i princip alla respondenter som négot som uppmuntras och fungerar, sirskilt inom
varje avdelning. Uppdragsformen att arbeta i projekt skapar naturligt samarbete och nitverkande med olika
medarbetare inom organisationen. De nyanstillda upplever organisationen som decentraliserad och de
seniora medarbetarna haller delvis med, vilket beskrivs forenkla kommunikationen med andra medarbetare,

oberoende av stillning i hierarkin.

De gemensamma arbetsuppgifterna, skiftande projektgrupperna och stindiga interaktionen inom och
mellan avdelningarna f6r oundvikligen medarbetare samman, vilket stirker den familjira kdnslan. WSP och
dess chefer uppmuntrar genom diverse dtgirder till samarbete savil strukturellt som kommunikativt, och
betonar vikten av samarbete f6r kvalitet 1 projekten. Det interna employer branding-arbetet har genomsyrat
verksamheten och influerat medarbetarna som ser positivt pa samarbete. Det omfattande samarbetet mellan
kollegor har stirkt den familjira, hjidlpsamma féretagskulturen. Den kultur WSP aktivt bygger kan ses som
ett verktyg fOr att nd det enligt forskning, slutgiltiga malet med intern EB - att utveckla miénskliga resurser

engagemang fér organisationens virderingar och mal (Backhaus & Tikoo, 2004)

5.3.3 Ledarskap

WSP beskriver sin ledarskapsfilosofi i termer av en entreprendriell ledning didr makt och beslutsfattning sker
langt ut i organisationen. Ansvaret férdelas ut pa de olika avdelningscheferna for att relativt fritt driva
avdelningen i linje med WSP:s évergripande syfte och virderingar. Friheten genomsyrar hela verksamheten
och medarbetarna beskriver sig fa ett stort ansvar och fértroende. Det uppfattas bidra till en hogre trivsel

och en behagligare arbetsplats.

Helt fria tyglar dr dock inte alltid den bista 16sningen. En negativ effekt av sjilvstindigheten upplevs ibland
vara ineffektivitet och oreda till £6ljd av att medarbetare jobbar efter egna mallar och utan gemensam
struktur. Olika arbetsgrupper kan didrmed dra 4t olika hill, vilket himmar avdelningens utveckling. Det
upplevs viktigt att ha en grundlidggande struktur f6r att férenkla samarbetet, d4ven om arbetsuppgifternas
utférande 6nskas kunna anpassas efter individen. Som forslag frin medarbetarna behdvs tydligare riktlinjer
tor at vilket hall WSP centralt vill att avdelningarnas arbete ska ga, i komplement till de Svergripande syftet.
Riktlinjerna bér baseras pd marknadsinsikter och diskussioner med medarbetare, inte endast bottna i

enskilda mellanchefers olika viljor.
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5.3.4 Att se till hela organisationen

I en stor organisation med olika avdelningar ar vissa avdelningar av naturliga skal strategiskt viktigare for
organisationen dn andra. En konsekvens kan da bli att organisationen ligger stérre fokus och resurser pa de
mer strategiskt viktiga avdelningarna. Men att uppenbart virdesitta och stotta vissa avdelningar medan
andra ges mindre uppmirksamhet kan fi negativa konsekvenser pa den interna attraktiviteten hos den
nedprioriterade avdelningen, dir medarbetare beskriver att de varken kdnner fértroende f6r ledningen eller
att avdelningen och arbetsuppgifter virdesitts. Det beskrivs dven resultera i kompetensbrist, vilket
férsamrar kvaliteten 1 det som gors pa avdelningen. Nir det endast finns en person med en viss kompetens
minskar mojligheten till lagarbete och att bolla tankar och ideer. Dirtill far de mest kompetenta
medarbetarna oundvikligen en mycket hég arbetsbelastning f6r att ticka upp f6r kompetensbristen. Detta
upplevs av respondenterna mycket negativt. Att de mest kompetenta medarbetarnas trivsel sjunker dr
sarskilt kdnsligt f6r WSP eftersom de dr viktigast for organisationen att behalla. Strategiskt mindre viktiga
delar av verksamheten behéver tilldelas mer uppmarksamhet, resurser och fa kinna sig beh6vda, viktiga och

vardefulla.
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6. Diskussion

Detta avsnitt inleds med att diskutera de slutsatser som uppsatsen har resulterat i. Direfter presenteras relevanta implikationer
for akademin samt for praktiker i naringslivet. Slutligen kommer studiens begrinsningar att presenteras, efterfoljt av en

rekommendation for framtida studier.

6.1 Generell diskussion

6.1.1 Extern attraktivitet

a. Vinda svagheter till styrkor
Att som arbetsgivare differentiera sina egenskaper jimfért med konkurrenter och betona varfor dessa
egenskaper gor arbetsplatsen attraktiv dr sedan tidigare kint som en mycket viktig del av employer branding
(Sparrow & Cooper, 2003; Backhaus & Tikoo, 2004). For stora organisationer innebir det att det 4r viktigt
utnyttja de fordelar som de generellt kan erbjuda medarbetare jimfért med mindre organisationer, sisom
méjligheter att utvecklas inom foretaget, ta del av bred kompetens och att genom organisationen ha en stor
samhillspaverkan. Denna studie visar att det ar lika viktigt dr att beméta de nackdelar som generellt kan
férknippas med organisationens storlek och vinda dessa till incitament for att vélja arbetsgivaren. Fér stora
organisationer innebdr det exempelvis att etablera en stark gemenskap samt att erbjuda medarbetarna

varierade arbetsuppgifter, stor individuell frihet och méjlighet att paverka verksamhetens riktning.

Dessa tvd typer av faktorer behéver kommuniceras externt, men ocksa utvecklas maximalt internt. Nar
medarbetare kinner att de har dessa méjligheter sprids ryktet och masskommunikationen blir mer trovirdig.
Arbetsgivaren blir attraktiv och konkurrenskraftig ndr medarbetaren kan ta del av de klara férdelarna med
att jobba pa ett stort, vilfungerande féretag utan att beh6va kompromissa med andra faktorer som ar viktiga

for individen.

b. Extern kommunikation utifrin den interna upplevelsen
Resultatet visar att stora spiannande projekt och utvecklingsmojligheter 4r det som medarbetarna anser vara
allra viktigast att kommunicera utit f6r att bygga WSP:s externa attraktivitet. Dessa egenskaper dr inte unika
t6r WSP utan ér aktuella f6r andra organisationer, frimst stora arbetsgivare. Att kommunicera storre,
spannande projekt som verksamheten arbetar med ger konkret uttryck for spainnande arbetsuppgifter,
méjligheter att paverka samhillet samt personlig utveckling inom organisationen. Aven goda
utvecklingsmoiligheter inom arbetsuppgifterna och genom karridrvigar dterfinns hos flera arbetsgivare och
bér kommuniceras i den externa EB:n. For organisationer som verkar globalt bor utvecklingsméjligheterna

tydligt kopplas samman med mdjligheten att jobba utomlands och med minniskor fran hela virlden. De
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Ovriga faktorerna som respondenterna nimner: stor individuell frihet, hégt fortroende och néjda
medarbetare dr ocksa egenskaper som fler arbetsplatser dn WSP besitter och som rekommenderas att
kommunicera. Att arbetstagare delvis utvirderar potentiella arbetsgivare utifran att medarbetarna dr ndjda
indikerar att intern trivsel och attraktivitet per definition 4r en viktig faktor f6r 6ka den externa

attraktiviteten.

Majoriteten av tidigare studier pd vad som paverkar arbetsgivarvarumirkets attraktivitet dr gjorda pd ett
urval studenter (Lievens & Highhouse, 2003; Berthon et al., 2005; Srivastava, 2010; Alniacik & Alniacik,
2012; Saini et al., 2013; Archechige & Robertson, 2013; Van Hoye et al., 2013; Zhu et al., 2014). Resultatet
breddar forstaelsen f6r hur en arbetsgivare kan arbeta med den externa attraktiviteten genom att utga frin

medarbetares (med arbetserfarenhet) perspektiv i fragan.

For att en extern attraktivitet skall ha en god effekt har medarbetarna en central roll, sirskilt for stora
arbetsgivare med ett stort antal potentiella ambassaddrer. Alla de nyanstillda hade ndgon gang kommit i
kontakt med medarbetare frin WSP innan rekryteringsprocessen, genom tidigare arbeten, studier eller pa
fritiden. For flera hade det dessutom varit den viktigaste kontaktytan till information om arbetsgivaren.
Intrycket dessa medarbetare ger dr avgérande f6r arbetsgivarens externa attraktivitet. Grunden {or att
medarbetare ska tala positivt om foéretaget ligger i att intern attraktivitet foreligger (Tanwar & Prasad,

2016a). Att stirka denna dr f6ljaktligen vardefullt f6r organisationer for att stirka sin externa attraktiviteten.

Studien belyser dirutdver vikten av att aktivt stotta, uppmuntra och underlitta f6r medarbetare att prata om
foretaget och studien illustrerar hur detta kan goras. Studien visar att arbetsgivaren kan stétta medarbetarna
genom det externa EB-arbetet. I takt med att kinnedomen om varumirket och de positiva aspekterna med
organisationen vixer hos allminheten, vixer dven stoltheten hos medarbetarna av att vara med och
representera den. Detta stirker den interna attraktiviteten och medarbetarnas “brand advocacy”, vilket
tidigare 4r kint som effektivt for att attrahera nya kompetenta medarbetare (Bughin et al, 2010; Trusov et

al, 2009).

Sartain (2005) och Rosethorn (2009) har tidigare konstaterat att tva svarimiterade konkurrensfordelar
kopplat till EB dr férmagan att attrahera och rekrytera den bdst limpade arbetskraften (extern attraktivitet)
och organisations forméga att bygga en engagerad, lojal arbetsstyrka (intern attraktivitet). Denna studie
adderar ytterligare en dimension och visar pa den konkurrensférdel som uppstar i hur arbetsgivarvarumairket
sprids externt, som foljd av en hdg intern attraktivitet. Att anvinda medarbetarna i det externa EB-arbetet ér
resurseffektivt, trovirdigt, personligt och unikt, eftersom det inte kan kopieras av konkurrenter. Dessutom

tenderar de att autentiskt beskriva arbetsplatsen, vilket ger korrekta férvintningar hos framtida medarbetare,
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som didrmed blir littare att méta. Pa si sitt skapas en bittre balans mellan den externa och interna

attraktiviteten.

0.1.4 Extern employer branding:s effekt pa intern attraktivitet

a. Forvintningar

Studien visar att for att driva framgangsrik employer branding bor féretaget sitta hdga, men inte f6r hoga,
forvintningar pa arbetsplatsen inf6r anstéllningen. Centralt dr sedan att mota dem och helst évertriffa nagra
av dem. Detta gors genom ett gedigen arbete fOr att stirka den interna attraktiviteten. Kan en arbetsgivare
leverera pd de faktorer som inte fullt ut férvintas finns sirskilt goda mojligheter att Gvertriffa
medarbetarnas férvintningar. Ett exempel som framkom av studien var férvintningen om en familjir kultur
pé en stor organisation som kunde Overtriffas trots att de nyanstillda visste om den sedan tidigare. Nir
torvintningar Gvertriffas stirks medarbetarnas positiva instillning till arbetsgivaren och siledes 6kar den
interna attraktiviteten. Samtidigt bor inte gapet mellan férvintning och faktisk upplevelse blir alltfér stort,
med risk fOr att inte lingre matcha medarbetarens preferenser. Exemplet som framkom i undersékningen

var nir graden av frihet blev mycket stérre dn férvintat.

Resultatet tyder pa att arbetsgivare i hog grad kan styra medarbetares férvintningar pa arbetsplatsen. Men
resultatet indikerar dven att medarbetare bir med sig vissa forvintningar pa arbetsgivaren oberoende av dess
externa EB-aktiviteter. Medarbetare beskrivs ha vissa férvintningar pd arbetsgivaren baserat pé erfarenheter
pa tidigare arbetsplatser, vilket betonar vikten av att kartldgga och leva upp till dessa. Dirtill verkar storre,
etablerade organisationer ha vissa generella férvintningar pé sig. En siddan f6rvintning som framkom var
hég samarbetsformaga mellan arbetsgrupper och avdelningar. Det dr inte otdnkbart att 4ven mindre

organisationer har andra generella férvintningar p4 sig.

Insikterna om hur férvintningar inte endast bor infrias men ocksa 6vertriffas bygger vidare pa
Coyle-Shapiro & Kesslers (2002) studier pa hur arbetsgivares fullféljande av sina, ur medarbetarens
synpunkts upplevda, skyldigheter medfor positiva effekter pd medarbetarnas prestation. Insikterna kring
varifrin férvintningarna kommer till bidrar till forskningen pa vad som paverkar det psykologiska
kontraktet mellan medarbetare och arbetsgivare (Rousseau, 2001; Backhaus & Tikoo, 2004; Eshoj, 2012).
Resultaten bidrar ocksi till det kunskapsgap som finns kring hur extern och intern EB férhéller sig till

varandra.
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b. Syfte
For de arbetsgivare som tydligt kommunicerar verksamhetens hogre syfte i den externa EB:n dr det mycket
viktigt att efterleva detta internt. Medarbetare borjar pa arbetsplatsen med ett engagemang i linje med det
beskrivna syftet, eller dtminstone en férvintning pa att detta star i centrum. Med dessa ingangsvirden
paverkas den interna attraktiviteten mycket negativt om arbetsgivaren inifran upplevs prioritera ekonomiska
nyckeltal 6ver de syften som kommuniceras externt. Analysen visar att hur mycket verksamheten faktiskt
bidrar till syftet inte ensamt avgdr hur vl internt upplevs efterlevas. Det upplevda syftet hos medarbetarna
som arbetat lingre pé foretaget skiljer sig mer fran det WSP vill kommunicera dn det de nyanstillda
upplever. Dessa medarbetare beskriver den interna kommunikationen som den storsta killan till
verksamhetens upplevda syfte. Det innebir att det dr hir stora organisationer bor ligga fokus for att stirka

det interna upplevda syftet, sa att den externa attraktiviteten balanseras med motsvarande upplevelse internt.

Det dr sedan tidigare kint att EB-budskap som inte dr konsekventa med foretagskulturen och
foretagsidentiteten tenderar att ha negativ effekt pa medarbetarnas prestation och tillfredsstillelse
(Backhaus, 20106). Resultatet i denna studie illustrerar detta ytterligare och bidrar dirtill med insikter i hur det
interna perspektivet paverkas av extern employer branding av ett hégre syfte. Studien exemplifierar vikten

av att som arbetsgivare balansera dessa for att uppna bide en hég intern och extern attraktivitet.

6.1.5 Intern attraktivitet

a. Utvecklingsmojligheter
Resultatet visar att mojligheten att erbjuda olika former av kompetensutveckling f6r medarbetarna ér
mycket viktigt £6r att stindigt utveckla och for att 6ka lojaliteten och trivseln. En medarbetares bendgenhet
att byta arbetsgivare 6kar visentligt nir de kidnner att de inte lingre utvecklas tillrickligt mycket 1 det
befintliga arbetet. Utveckling innefattar bade arbetsuppgifternas utformning, utbildningar och nya
karridrvigar, vertikala savil som horisontella. Internationella organisationer bor dra mer férdel av att kunna
erbjuda medarbetare internationella utvecklingsméjligheter och géra dessa si enkla som maijligt att ta del av
f6r medarbetare som sa 6nskar. Studien identifierar dértill ett samband mellan kidnslan av utveckling och
avdelningens utveckling i stort. Det dr darfor viktigt att som arbetsgivare arbeta f6r utvecklingen pa alla

avdelningar, inte bara de strategiskt viktigaste.

I flertalet organisationer f6ljs inte medarbetares trivsel, behov och 6nskemal upp pa central nivd mer dn
genom en arlig medarbetarundersékning och medarbetarsamtal. Dirf6r blir ledarskapet 1 méinga
organisationer centralt for att kunna anpassa arbetsuppgifter och arbetsplatsen i 6vrigt efter individuella

behov. For att 6ka den interna attraktiviteten behdver organisationer dirfor sikerstilla en nira dialog mellan
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chefer och medarbetare. Prioriteras chefernas resultatansvar uppfattas de som mindre tillgingliga. Om
cheferna istillet instrueras att fokusera pa medarbetarna och deras utveckling far det positiva effekter pa
dialogen mellan chefer och deras anstillda. Det dr viktigt att stindigt vidareutbilda cheferna i f6rmaga att
lyssna in medarbetarens 6nskemal och samtidigt uppmuntra medarbetare att reflektera kring och uttrycka
viljan att utvecklas. Limnar organisationen helt ifrin sig ansvaret pA medarbetarna riskerar den att férlora de
medarbetare som dr sdmre pd att visa vad de vill och som i brist pd utveckling soker sig vidare. Slutligen
visar studien pa att en vinlig och 6ppen foretagskultur bidrar till ett Sppnare klimat samt bittre dialog

mellan chef och medarbetare.

b. Kultur & Samarbete
Resultatet indikerar att organisationens férméga att samverka dr mycket viktig att utveckla for att skapa den
foretagskultur som ér central for den interna attraktiviteten. Att uppmuntra och underlitta samarbete gor
medarbetarna mer positivt instéllda till att arbeta tillsammans. Genom gemensamma projekt och genom att
hjilpa och interagera med varandra i det dagliga arbetet 6kar gemenskap och den familjira kidnslan pa
arbetsplatsen. Att stimulera samarbete ér sirskilt viktigt pa de avdelningar dir samarbete och projektgrupper

inte dr en lika tydlig del av arbetet. Hir riskerar annars kulturen bli reserverad och grupperad.

c. Ledarskap och fortroende
Understkningen visar att den interna attraktiviteten kan stirkas genom att anpassa ledarskapet efter
organisationens medarbetare och samtidigt i s4 hog grad som mdjligt ge medarbetare fértroende och frihet
att utforma arbetet efter individuella preferenser. Samtidigt bor en viss gemensam struktur sikerstillas och
det beh6vs tydliga riktlinjer £6r i vilken riktning avdelningen ska utvecklas. I annat fall riskerar personliga

agendor att styra avdelningen i en odnskad riktning dér olika medarbetare drar verksamheten at olika hall.

d. Att se till hela organisationen

Resultatet visar att om mindre strategiskt viktiga avdelningar kinner sig bortprioriterade eller att ledningen
inte beaktar deras behov och 6nskemal i lika stor grad paverkas den interna attraktiviteten negativt. Detta
beror bide pi att avdelningen och medarbetarna stannar av i utvecklingen och for att fértroendet £6r
ledningen sjunker. Nir avdelning inte prioriteras tillrickligt hégt finns en risk att den kompetensen som
behovs inte méts med tillrdckliga resurser. I synnerhet utsatta for hég arbetsbelastning blir da de
medarbetare som besitter storst kompetens eftersom de dd maste ticka upp f6r den bristande kompetensen
och resurser. Detta dr sdrskilt negativt for en arbetsgivare eftersom de mest kompetenta medarbetarna ir

viktigast att behalla.

Studien illustrerar med dessa fyra punkter hur en framgingsrik intern EB mer konkret kan ta sig i uttryck i

en organisation med hinsyn till medarbetarnas upplevelse. Det ges dirmed bidrag till tidigare forskning,
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som frimst fokuserat pd resultaten av ett lyckat EB-arbete och hur organisationer ska ta tillvara pi EB
(Backhaus & Tikoo, 2004; Gaddam, 2008, Tanwar & Prasad, 2016a). Resultaten ger 4ven bidrag till hur
arbetsgivares intentioner skiljer sig fran hur medarbetare uppfattar, tolkar och reagerar pa dtgirderna

(Wright & Nishii, 2007). Detta tack vare slutsatserna grund i medarbetarnas upplevelser.

0.2 Implikationer f6r Akademin

Studien har i linje med teorin om det psykologiska kontraktet illustrerat virdet av att som arbetsgivare leva
upp till de f6rvintningar som den externa employer brandingen dr med och skapar hos nya medarbetare.
Studien har dirtill visat det mycket férdelaktigt f6r den interna attraktiviteten att stundom Overtréffa
medarbetarnas férvintningar (utan att gapet mellan férvintning och upplevelse blir alltfér stort). Uppsatsen
har tillf6rt indikationer pd att forvintningarna pd en arbetsgivare dven baseras pa erfarenheter frin tidigare
arbetsgivare och att det finns generella férvintningar pa etablerade organisationer. Uppsatsen har
uppenbarat vissa negativa konsekvenser pa den interna attraktiviteten av att tydligt kommunicera ett hégre
syfte i den externa EB:n utan att fullt ut leva upp till dem internt. Men ocksa hur dessa konsekvenser kan

undvikas.

Gillande hur en framgangsrik EB konkret kan ta sig uttryck i en organisation har uppsatsen bidragit med
fler insikter. Uppsatsen belyser hur arbetsgivare kan uppna en hog extern attraktivitet genom att i
kommunikationen utit kombinera sina unika styrkor och varfér de gor arbetsplatsen attraktiv med att vinda
traditionella nackdelar med organisationens storlek till styrkor. Studien har belyst hur vital medarbetarnas
positiva uppfattningar om arbetsgivaren dr fOr att stirka den externa attraktiviteten. Medarbetarna verkar
som ambassadorer som sprider varumirkeskinnedom, paverkar den externa uppfattningen om
arbetsgivaren och 4r en viktig kanal f&r att attrahera ny kompetens. Studien har dven visat hur arbetsgivare

kan stétta medarbetarna i denna roll och att extern employer branding kan stirka medarbetarnas stolthet.

I bidraget till forstielsen f6r den interna attraktiviteten har studien visat att goda méjligheter att utvecklas
savil vertikalt som horisontellt 4r mycket viktigt f6r att behalla n6jda medarbetare. Uppsatsen belyser virdet
av att anpassa bade arbetsuppgifter och karridrvigar efter individuella behov. Dirtill identifieras ett samband
mellan kinslan av utveckling och avdelningens utveckling i stort. Studien har pavisat det interna arbetet med
att stirka samarbetets positiva effekter pa féretagskulturen och gemenskapen bland medarbetarna. Detta
bidrar till kunskapen om byggandet av foretagskultur och dess positiva effekter pa intern attraktivitet.
Insikter ges dven kring ledarskap med frihet i fokus och dess positiva effekter pa den upplevelsen av

arbetsplatsen samt de risker som f6ljer av att ge ett stort fortroende till lokala chefer och medarbetare.
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Eftersom uppsatsen valde ett tillvigagingssitt med utforskande prigel kan inte slutsatserna bevisas vara
generella. Insikterna frin studien har dmnat att bredda forskningsomridets férstaelse i iamnet. Uppsatsen
har gett upphov f6r teoretiker att undersdka dessa insikter i mer generella termer genom kvantitativa

ansatser fOr att sidkerstilla de generella fenomenen.

6.3 Implikationer for praktiker

0.3.1 Extern attraktivitet

Inom den externa employer brandingen kommer studien med tre huvudsakliga budskap till féretagsledare
som vill stirka den externa attraktiviteten. Den sannolikt viktigaste dr att inse betydelsen medarbetarna har
for den externa attraktiviteten. Det dr mycket vanligt att medarbetare pd ndgot sitt varit i kontakt med andra
medarbetare fran innan anstéllningen och rekryteringsprocessens start. De intryck som ges i dessa
interaktioner dr av stor betydelse f6r den externa attraktiviteten. Att aktivt arbeta med intern trivsel och
personalvird dr ddrfér mycket virdefullt fOr att stirka extern attraktivitet och férmagan att rekrytera nya

kompetenta medarbetare till organisationen.

Utifran denna insikt rekommenderas féretagsledare att aktivt stétta, uppmuntra och underlitta f6r
medarbetare att prata om foretaget externt. Detta kan géras genom att 6ka kinnedomen om organisationen,
vilket stirker medarbetarnas kinsla av stolthet 6ver sin arbetsgivare. Det kan ocksa gbras genom att skapa
incitament f6r de anstillda att prata med potentiella kollegor och dela information om arbetsgivaren. Men
ocksa incitament for att alltid géra ett mycket gott intryck 1 motet med medarbetare frin andra
organisationer under det dagliga arbetet. Detta for att skapa ett gott rykte och positiva associationer till

arbetsgivaren.

Utover att fokusera pa medarbetarnas word-of-mouth boér specifikt stora organisationer kommunicera vad
som sirskiljer dem fran mindre organisationer och hur de arbetar med virden som traditionellt i stérre grad
dterfinns hos mindre organisationer. Ett exempel pa ett sidant virde dr en familjir féretagskultur. Kan ett
sadant virde forankras internt och framgangsrikt kommuniceras utdt stirks den externa attraktiviteten.
Sannolikheten 4r ocksa hdgre att medarbetarna blir positivt Gverraskade nir de borjar pd arbetsplatsen

eftersom dessa virden generellt inte férvintas av stora organisationer. Detta 6kar den interna attraktiviteten.

Kommunikationen av stora spinnande projekt associeras av mottagaren med spannande arbetsuppgifter,
méjligheten att paverka samhillet och en organisation med diversifierad kunskap dir det finns mycket att
lira sig. Stora intressanta projekt dr darfor vildigt effektivt att kommunicera for att stirka den externa

attraktiviteten. Kommunikation av utvecklingsmoijligheter och tydliga karridrvigar upplevs ocksd mycket
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positivt. Dirtill har uppsatsen identifierat ett stort virde f6r internationella organisationer att betona

m&jligheterna att arbeta utomlands.

0.3.2. Intern attraktivitet

Studiens slutsatser far flera innebérder dven for féretagsledare som vill stirka den interna attraktiviteten.
For det forsta kan studien 6ka praktikers forstdelse for de férvintningar som medarbetare har infér
anstillningen. Fér att maximera den interna attraktiviteten behéver den interna upplevelsen dtminstone

motsvara men allra helst Gvertriffa de forvintningar som skapats pa arbetsgivaren infér anstillningen.

Det ir kint sedan tidigare att arbetsgivarens EB 4r med och skapar dessa férvintningar och att skapa ritt
torvintningar, som varken dr for hoga eller laga, dr mycket viktigt f6r den interna attraktiviteten. Studien
visar ddremot ocksd att stora organisationer har vissa forvintningar pa sig oavsett EB och att medarbetare
jimfor arbetsgivaren med tidigare arbetsgivare. Detta gér det mycket viktigt f6r foretag att kartligga vilka
férvintningar medarbetare bir med sig och reflektera 6ver hur dessa forvintningar kan levas upp till for att

kunna bygga en hog intern attraktivitet.

For det andra behdver foretagsledare som vill att medarbetarna ska uppleva ett hégre syfte med
verksamheten kommunicera detta intensivt internt inom organisationen. Extra viktigt 4r det interna arbetet
om syftet kommuniceras i den externa EB:n och ddrmed paverkar medarbetates forvintningar infor
anstillningen. Den interna attraktiviteten paverkas mycket negativt om denna férvintning inte upplevs som
infriat. Att endast kommunicera organisationens faktiska bidrag i termer av finansiella nyckeltal 4r inte
tillrickligt. FOr att stirka den interna attraktivitet krivs att ledning och chefer visar medarbetarna att arbetet

mot detta syfte har storre betydelse for organisationen 4n finansiella resultat.

Slutligen har tva nyckelfaktorer identifierats vara speciellt viktiga att arbeta med fOr praktiker for att stirka
den interna attraktiviteten. Den forsta ér att alltid se till att medarbetarna kdnner att de utvecklas och har
mojlighet att gora det 1 6nskvird riktning. Praktiker behover arbeta med utveckling 1 arbetsuppgifternas
utformning, genom utbildningar, genom vertikala och horisontella karridrvigar samt genom underlittandet
av internationella méjligheter nér det dr genomfoérbart. Dirtill dr det viktigt £f6r kinslan av utveckling hos
medarbetarna att sidkerstilla att alla avdelningar utvecklas som en enda stor enhet, for att undvika att
medarbetare kinner att deras avdelning bortprioriteras pd grund av att den inte anses vara den strategiskt
viktigaste avdelningen. I arbetet med dessa fragor dr dialogen mellan chef och medarbetare central. Dialogen
stiarks genom ledarutbildningar och att lita det ansvar som liggs pa chefer betona medarbetares trivsel och
utveckling mer 4n pa ekonomiskt resultat. Slutligen tyder studien pa att dialogen blir bittre av en vinlig och

oppen féretagskultur da klimatet pa arbetsplatsen har visentlig paverkan detta.
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Den andra nyckelfaktorn dr just féretagskulturen. For att stirka en foretagskultur rekommenderas praktiker
att arbeta med organisationens samarbetsférmdga. Ett 6kat samarbete inom och mellan avdelningar gor att
medarbetarna hjilper varandra i storre utstrickning vilket stdrker den familjira kdnslan inom organisationen.
Hos WSP skapar uppdragsformen med projekt och stindigt nya projektgrupper naturligt samarbete och
nitverkande med olika medarbetare inom organisationen. Stora organisationer som inte verkar inom
konsultverksamhet bor tillimpa mer av denna arbetsform i den grad det dr genomf&rbart samt att anpassa

det till sin verksamhet f6r att 6ka interaktionen mellan medarbetarna och olika avdelningar.

0.4 Kritik och begrinsningar

Att studien inte har kvantifierats paverkar generaliserbarheten negativt, vilket 4r en av de mest framtridande
begrinsningarna hos uppsatsen. Tillforligheten begrinsas sdledes pa grund av det relativt smala urvalet. D4
urvalet utéver HR-medatbetare/chefer pa WSP endast bestod av medarbetare frin en avdelning kan kritik
riktas gentemot urvalets spridning. Eftersom stora och smé organisationer skiljer sig avsevirt frin varandra
kan inte de fenomen och samband som identifierats 1 uppsatsen antas vara desamma som f6r mindre

organisationer. Flera av slutsatserna dr dessutom explicit riktade mot stora organisationer

Eftersom enbart medarbetare pd WSP intervjuats ir bilden av hur arbetsgivarvarumirket uppfattas inte
heller komplett. Intervjuerna utférdes via videoldnk istillet for i fysisk form pa grund av radande
omstindigheter som forelag under tiden £6r studien. Detta kan ha paverkat respondenternas svar
exempelvis i form av att en fysisk faktor som kroppssprak inte ér lika framtrddande via videosamtal som vid
ett fysiskt méte och dirmed inte kan analyseras. Studien innefattar subjektiva tolkningar av intervjusvaren
vilket kan argumenteras vara en begrinsning trots att flertalet férsiktighetsdtgirder har vidtagits for att

minimera feltolkningar.

0.5 Rekommendation f6r framtida forskning
Denna studie har bidragit till en djupare férstaelse f6r framgangsrik EB och hur det interna och externa
EB-perspektiven paverkar varandra. Framtida forskning bér fortsitta fylla de kunskapsgap som

identifierades 1 teoriavsnittet och som denna studie har bidragit med insikter till.

De insikter som kommit fram av denna undersékning bor primirt studeras vidare pé tva sitt. Dels genom
att understka de presenterade slutsatserna hos andra arbetsgivare for att ta reda pa vilka av dem som it
specifika for WSP, konsultbranschen, ingenjorsintensiva bolag eller stora organisationer och vilka av dem

som dr generella och applicerbara pa arbetsgivare 6verlag. Dels bor slutsatserna undersokas kvantitativt med
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ett urval av ett hogre antal respondenter for att sakerstilla statistisk signifikans. Nedan foljer tva exempel pa

slutsatser och potentiella samband som rekommenderas att kvantitativt undersdka vidare:

Resultatet antyder att medarbetares forvintningar pa arbetsgivaren ocksd paverkas av tidigare
arbetslivserfarenheter och av generella férvintningar pd stora organisationer. Framtida forskning bor
undersoka dessa forvintningar nirmare fOr att kartligga dessa vilka de mest vanligt férekommande
férvintningarna dr samt férvintningarnas natur. Uppsatsen indikerar att stora, etablerade organisationer
torvintas samverka effektivt. Att med kvantitativ metod och med kvalitativ metod studera biade denna och
andra forvintningar pd andra organisationer vore av intresse eftersom det skulle innebira en hogre betydelse
for stora organisationer att arbeta med just de frdgorna dn vad som tidigare antagits. Den interna
attraktiviteten paverkas mer negativt om verksamheten brister i den aspekt dir det finns en positiv

férvantning.

Ett annat samband som identifierades var kopplingen mellan en vinlig, hjilpsam kultur och samarbetet i
organisationen, sivil inom som mellan avdelningar. Att bekrifta och djupare analysera samarbetsférmagans
paverkan pa foretagskulturen ér intressant eftersom det skulle innebira att interna EB-aktiviteter som syftar
att paverka en dimension av den interna attraktiviteten oavsiktligt paverkar fler dimensioner. Om detta kan
bekriftas 6ppnar det dven upp for vidare forskning kring vilka fler samband som finns mellan interna

EB-aktiviteter och dess indirekta effekter pa hur medarbetare upplever organisationen.

Forskning bér fortsitta pa de spar som denna studie limnar, men givetvis ocksd understka andra foretag
med en 6ppen instillning till vilka employer branding fenomen som kan ligga bakom specifika utfall. Precis
som denna studie undersékt WSP behéver andra studier med liknande fragestillningar underséka
organisationer med olika egenskaper. Exempelvis andra externt och internt attraktiva féretag, organisationer
som inte 4r externt 6nskvirda eller internt uppskattade arbetsgivare, organisationer i andra branscher,
mindre bolag eller arbetsgivare som inte har en balans mellan en hég extern och intern attraktivitet.
Mboijligheterna dr stora att finna fler intressanta insikter kring employer branding och hur det externa och

interna perspektivet forhéller sig till varandra.

Denna studie har inkluderat bade arbetsgivarens och medarbetarnas syn pd den studerade organisationens
EB-aktiviteter for att fi en rittvis bild, eftersom arbetsgivarens intention med en EB-aktivitet inte alltig
ligger i linje med medarbetarens uppfattning och reaktion av den (Wright & Nishii, 2007). Studien har tagit
med bada perspektiven men inte analyserat djupare hur de skiljer sig frin varandra. Detta har forskare

framover likvial orsak att studera vidare.
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8. Appendix

Bilaga 1 - Intervjumall HR-medatbetare/chefer

1. Hur arbetar ni med att attrahera de bésta talangerna inom er bransch vilka faktorer trycker ni
par
a. Vilken av dessa faktorer ir viktigast for er?

b. Vad ligger ni mest betoning av dessa faktorer i er kommunikation

2. Hur arbetar ni for att behilla era medarbetare?
Vilken av dessa faktorer anser ni ér viktigast for er?
Hur ser ni till att era medarbetare trivs?

Hur mycket resurser allokerar ni till att stirka medarbetartrivseln?

SIS I O o

Jobbar ni nanting med att identifiera och péaverka informella ledare i gruppen for att

bittre na ut?

3. I vilka kanaler kommunicerar ni?
a. Vilken av dessa kanaler ar viktigast?

b. Varfor 1 just denna kanal?
4. Hur ser ni till att inte férvintningarna pd er som arbetsplats blir f6r stora?

5. Vad tror ni har varit viktigast for att WSP lyckats bli en attraktiv arbetsgivare externt
a. Varfor tror ni att detta har varit viktigast?

6. Vad tror ni har varit viktigast for att WSP lyckats bli en attraktiv arbetsgivare internt?
a. Varfor tror ni detta varit viktigast?

7. Hur jobbar ni f6r att stirka foretagskulturen?
a. Hur miter ni den?

b. Hur hanterar ni de personer som inte bidrar till féretagskulturen, eller motverkar den?

8. Hur hanterar ni medarbetare ni inte dr n6jda med, eller som sjilva inte dr néjdar
a. Jobbar ni med att stirka attraktiviteten genom att géra er av med de anstillda ni som
inte trivs bra och ar svira att dndra installningen pa?
b. Isa fall hur?

c. Hur hanterar ni hur detta paverkar detta resterande medarbetare?
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9. Hur arbetar ni for att fa feedback frin medarbetare om vad de trivs med och vad som kan bli
bittre pa arbetsplatsen och i arbetsrollen? employer satisfaction surveys,
a. Hur utformas detta?
Hur har ni tagit fram dom? Varfor stiller ni just de fragor ni gor?
Hur implementerar ni férindringsarbetet utifran insikterna fran

medarbetarundersékningen?

Avslutningsfriagor - 8 faktorer som bygger engagemang:

1. Hur bidrar ni till era medarbetares fysiska hilsa?

a) Har ni detta i dtanke? Varfor/varfor inte?

2. Hur bidrar ni till era medarbetares psykiska hilsa

a) har ni detta i atanke? Varfor/varfor inte?

3. Hur bidrar ni till medarbetares samarbete mellan varandra och att detta funkar si bra som
mojligt?

a) har ni detta i atanke? Varfor/varfor inte?

4. Hur jobbar ni med bekriftelse for att bade f6r den du 4r men dven fér de du gor?

a) har ni detta i dtanke? Varfor/varfor inte?

5. Hur bidrar ni till att fa medarbetarna att kinna sig stolta 6ver féretaget och hur verksamheten
bedrivs?

a) Hur ser ni till att medarbetare kinner en stolthet 6ver de arbete de gor?

b) Har ni detta i dtanke? Varfor/varfor inte?

6. Hur bidrar ni fOr att fa medarbetare att kinna att foretaget har ett syfte, vet vart ni dr pavig och

hur de kan vara med och bidra till detta syfte?

Bilaga 2 - Intervjumall nyanstillda medarbetare (3 man-1 ar)

1. Beritta kort om din roll hir och hur du hamnade pd WSP?

Hur horde du talas om WSP?
Vad var ditt forsta intryck?
Hur kom du i kontakt med det specifika jobbet

o A

Hur fick du mer information om WSP?

2. Av alla féretag du potentiellt kan jobba pd i virlden, varfér valde du just WSP?
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I T

o

0T P oo

Vad gjorde WSP till en attraktiv arbetsgivare, vad var viktigast?
Vad ir unikt med WSP som arbetsgivare?

Vilka férvintningar hade du pd WSP som arbetsplats innan du bérjade hir?
Varfor hade du dessa férvintningar?
Beritta om din upplevelse hittills kopplat till dina férvintningar.

Vad har stimt 6verens med férvintningarna pa sjilva rollen?

Vad har varit annorlunda jimfért med férvintningarna pa rollen?

Vad har stimt 6verens med férvintningarna pa WSP som arbetsgivare?

Vad har varit annorlunda jimfért med forvintningarna pa WSP som arbetsgivare?

Vad i jobbet, pé arbetsplatsen och med féretaget i stort har Svertriffat forvintningarna?
Vad har inte riktigt levt upp till f6rvintningarna

Vad av det som WSP kommunicerar utit tycker du stimmer bist 6verens med din upplevelse inifran?
Vad ir viktigt for dig generellt f6r att du ska trivas pd en arbetsplats?

Varfor ir detta sa viktigt?
Hur definierar du de faktorer du nimner (t.ex. trevlig arbetsmilj6, work-life balance)

Hur presterar WSP pa dessa faktorer? P4 vilket sitt?

Hur trivs du pa WSP?

Forklara mer, varfor trivs du?

Vad ir positivt och negativt med att arbeta pa WSP?
Vad ir det samsta med WSP?

Av allt WSP kan kommunicera om hur det ér att jobba hir: Vad tror du dr viktigast f6r bést locka nya
duktiga medarbetare (tink 0-5 ars sikt)?
Varfor?

I vilka kanaler bér WSP synas for att attrahera nya medarbetare?

Varfor just dessa?

Avslutningsfrigor - 8 faktorer som bygger engagemang:

1.

Upplever du att WSP bidrar till din fysiska hilsa?

a) varfor/varfor inter P4 vilket satt?

2. Upplever du att WSP bidrar till din psykiska hilsa?

b) varfor/varfor inter P4 vilket sdtt?

3. Upplever du att WSP bidrar till att du och dina kollegor skall kunna arbeta sa bra och effektivt

tillsammans?

¢) Varfor, varfor inte? Pa vilket sitt?
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4. Upplever du att WSP ger dig bekriftelse bade for den du dr men édven f6r de arbete du gér?

d) varfor/varfor inte? P4 vilket sitt?
5. Utvecklas som person av att arbeta pa WSP?

6 Kiénner du dig stolt Sver att jobba pd WSP?
a) varfor/varfor inter P4 vilket satt?

b) Kinner du dig stolt éver hur verksamheten generellt bedrivs pa WSP?

7. Kinner du att WSP har ett tydligt syfte med sin verksamhet?
a) Pavilket sitt dr det tydligt?
b) kinner du att du 4r med och kan bidra till detta syfte?

8. Hur skulle du beskriva WSP:s sitt att bedriva ledarskap?

Bilaga 3 - Intervjumall seniora medarbetare (4-6 ar)

1. Vad ir viktigt for dig generellt £f6r att du ska trivas och stanna pé en arbetsplats?
a) VarfOr dr detta sd viktigt?

b) Vad mer ir viktigt 4n detta du nimner?

c) Hur presterar WSP pd dessa faktorer?

d) pé vilket sitt

2. Hur trivs du pa WSP?

a) Forklara mer, varfor trivs du?

b) Trivs du bittre nu dn for 1 ar sedan? Varfor, varfor inte?
¢) Vad dr det bdsta med att arbeta pa WSP?

d) Vad ir det simsta med att arbeta pd WSP?

3. Av alla féretag du potentiellt kan jobba pa i virlden, varfér dr du pa just WSP?

a) Har du funderat pa att byta jobb? Varfor?

b) Vad mer specifikt gor att du valt att stanna pa WSP?

¢) Vad ir unikt med WSP?

4. WSP har generellt en hog trivsel hos medarbetarna, vad tror du det beror par

5. Vilka férdndringar har du upplevt pé arbetsplatsen de senaste 4 aren?

a) Du nimner X-typen av férindring. Har du dven upplevt andra typer av férindringar (strukturella,

materiella, annan typ av kommunikation fran WSP, kulturella, personer har dndrat sig)?

b) Vad har WSP gjort £6r att 6ka medarbetartrivseln som du har mirkt av?
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¢) Vad har de inte gjort for att 6ka medarbetartrivseln?

6. Vad dr/kommer att bli viktigast framéver (0-5 ar) for att WSP ska vara en omtyckt arbetsplats dir
medarbetarna stannar linge?
a) Varfor?

7. Av allt WSP kan kommunicera om hur det dr att jobba hdr: Vad tror du dr viktigast f6r bast locka nya
duktiga medarbetare (att vara en attraktiv arbetsgivare utdt)?
b) Varforr?

Avslutningsfragor - 8 faktorer som bygger engagemang:

1. Upplever du att WSP bidrar till din fysiska hélsa?

a) varfor/varfor inte? Pa vilket sitt?

2. Upplever du att WSP bidrar till din psykiska hilsa?

b) varfor/varfor inte? P4 vilket sitt?

3. Upplever du att WSP bidrar till att du och dina kollegor skall kunna arbeta sd bra och effektivt
tillsammans som mojligt?

c) Varfor, varfor inte? Pa vilket sitt?

4. Upplever du att WSP ger dig bekriftelse bade for den du dr men dven f6r de arbete du gor?

d) varfor/varfor inte? P4 vilket sitt?
5. Upplever du att du utvecklas pi ett personligt plan av att jobba pd WSP?

6. Kinner du dig stolt 6ver att jobba pa WSP?

a) varfor/varfor inter P4 vilket satt?

b) Kinner du dig stolt éver hur verksamheten generellt bedrivs pa WSP?

¢) Kinner du en stolthet 6ver ditt arbete du gor pd WSP? Varfor/varfor inte?

7. Kidnner du att WSP har ett tydligt syfte med sin verksamhet?
a) Pavilket sitt ar det tydligt?
b) kinner du att du 4r med och kan bidra till detta syfte?

c) Pavilket sitt?

8. Hur skulle du beskriva WSP:s sitt att bedriva ledarskap?
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Bilaga 4 - Resultat frin intervjuerna

Resultat - HR-medarbetare

Hur arbetar WSP med extern employer branding?

En viktig del i arbetet att attrahera talanger och kompetenta medarbetare utifrdn ir naturligtvis foretagets
kommunikation. Kommunikationsavdelningen pd WSP har haft en ganska liten budget och fa resurser, men lyckats
vildigt bra. I den externa EB:n paverkar bide kommunikationen riktad mot potentiella medarbetare och den generella
kommunikationen, som syns av kunder och allmidnheten. WSP beskriver sig hittills varit betydligt battre pa att

kommunicera WSP som uppdragsgivare in som arbetsgivare.

WSP har grundat kommunikationen i sina 6vergripande foretagsstrategier och har f6r att 6ka synlighet och
igenkdnning valt ut fyra omrade att “ligga allt krut pa”, istillet f6r att kommunicera manga omriden halvdant. Dessa
omriden 4r urbanisering, mobilisering, social hillbarhet och vatten. Istillet for att géra manga sma kampanjer gor det
firre, men hogkvalitativa, kampanjer som sedan anvinds i stor skala. Nar WSP har sirskilt behov av kompetens inom
ett av omriden arbetar de intensivt med det omradet i kommunikationen, for att visa att det ar ett omrade WSP dr

mycket engagerade 1.

Minga medarbetare beskriver sig stolta Gver att jobba pd WSP men ménga upplevde att fa runt omkring kinde till
féretaget och dirfoér begrinsades stoltheten till en sjilv. Dirfor 6vergick WSP fran att frimst rikta sin kommunikation
mot kunder och branschinsatta till att fokusera pa “den intresserade allminheten”. P4 si sitt 6kar kinnedomen till
WSP, vilket 6kar bade den externa attraktiviteten och interna attraktiviteten som arbetsgivare, genom en hogre upplevd

extern prestige. WSP:s varumirkeskinnedom ir fortfarande inte i nivi med konkurrenterna.

Aven kanalerna som kommunikationen valt att géras genom har begrinsats till tre fokusomraden: digitala kanaler,
sociala medier och PR. Dessa har valts eftersom olika marknadsféringskanaler mitts och dessa har visat sig ge bést
effekt. Hemsidan dr navet dit WSP vill styra mottagarna och de utvalda kanalerna presterar bist i detta avseende, men
dven for att 6ka prenumeranter av deras nyhetsbrev och connecta med rekryteringsavdelningen. Genom de kanalerna
kan WSP sedan fortsitta kommunicera med mottagarna pa en mer personlig nivd. Av de digitala kanalerna dr Linkedin
allra viktigast. Aven intranitet dr en viktig kommunikationskanal, bade f6r den interna och externa attraktiviteten.

Utover de digitala kanalerna har WSP dven sett till att synas i branschtidningar och i tunnelbanan.

Genom kommunikationen vill WSP skapa en bild av att ha en stark och naturlig hallbarhetsprofil med ett
hallbarhetsengagemang. Det dr en plats att trivas pa och ligger i framkant nir det giller kunskap, med 6ver 50 000
medarbetare virlden 6ver vars kunskap kommer till anvindning. WSP dr medvetna om att deras storlek med ett
heltickande tjinsteutbud och globala nirvaro ar vad som skiljer dem frin konkurrenterna. Lika viktigt 4r att dessa
férdelar kompletteras med en hjilpsam och vinlig kultur. Dir skiljer sig WSP fran flera konkurrenter som édr mer
toppstyrda och business-drivna. De férséker ofta lyfta fram deras 6dmjuka féretagskultur nir tillfille ges. Till exempel

kan VD:n under intervjuer forklara olika framgangar med WSP:s foretagskultur.

For att lyckas med sin employer branding beskrivs det viktigt att arbetsgivarens olika funktioner samarbetar och
arbetar utifrin gemensamma strategier. Medarbetarna har tillsammans med den nya kommunikationsstrategin skapat
en synlighet av WSP:s varumarke som kombinerats med paverkansarbete som spridit ett positivt rykte av arbetsplatsen

och dess manniskort.

WSP trycker framforallt pa det syftesdrivna de arbetar med: att vara en del i att framtidssikra vérlden och gora
samhillet till en bittre plats. Detta syfte kommuniceras mycket starkare dn hos andra féretag och de ér tydliga med hur
WSP bidrar till 16sningarna. Den absolut viktigaste kommunikationen beskrivs vara att konkret visa vad WSP gér. De
marknadsfor de specifika, mest intressanta projekten WSP ir involverade i och de olika avdelningarna och

kompetensen som WSP besitter, som ménga kanske inte tinker pa.
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Ytterligare ett, om dn mer smaskaligt, sitt att dra uppmarksambhet till sig 4r genom webinars och andra former av
kunskapsdelning i relevanta omrdden. Det gor att personer som ar intresserade av de frigorna kommer i kontakt med
WSP. I den mer personliga externa kommunikationen som sker mot individer som WSP ir intresserade av att
rekrytera, betonas sirskilt tre saker. Méjligheten att paverka och gora skillnad som medarbetare, de olika karridrvigarna
som kan erbjudas samt arbetets flexibilitet och foretagets humana syn pa work-life balance. Flexibilitet beskrivs extra
viktigt dd ménga av de potentiella medarbetarna dr mellan 29 och 39 ar gamla. Karridrmdijligheter illustreras bland
annat genom att visa hur en genom korta arbetsutbildningar kan bygga pa sin kunskap, skola om sig och na nya

affarsomraden och roller.

WSP ser dven till att erbjuda ritt tjinst med ritt typ av arbetsuppgifter, som ligger i linje med den utmaning och

intellektuella stimulans som medarbetaren soker. Tjinsterna kan anpassas efter medarbetaren.

Ytterligare en faktor som tros ha paverkat WSP:s externa attraktivitet positivt dr det hallbarhetsnitverk som finns, ddr
6ver 1000 anstillda ses pa sin fritid for att prata om héllbarhet och klimatfragor. Detta dr ganska kint i branschen och

forstirker bilden av foretaget och medarbetarnas genuina intresse f6r hallbarhet.

Aven om det inte 4r en del av den strategiskt externa kommunikationen betonas medarbetarnas avgorande betydelse
for WSP externa attraktivitet. Den 6ppna, 6dmjuka och snilla kulturen som finns och det goda ryktet om hur det ar att
arbeta pa WSP dr det som gbr den 6vriga kommunikationen trovirdig och framgangsrik. Medarbetarna dr stolta och
berittar om arbetsplatsen for sin omgivning. Genom att sprida kinnedom om féretaget ser
kommunikationsavdelningen det som sin roll att stotta medarbetarna i denna word-of-mouth marknadsféring. Denna
kommunikation gér ocksa WSP unika som arbetsgivare, eftersom medarbetare har personliga upplevelser som andra
foretag inte kan kopiera i sin kommunikation. Med hjilp av de n6jda medarbetarna kan WSP skapa bade synlighet,
genom att information delas och sprids, och trovirdighet eftersom det dr medarbetarna som frivilligt delar
informationen, inte en betald byrd. Liknande effekt har fatts genom det framgangsrika PR-arbetet att synas i tidningar

och press.

Ingenjorskonsulter beskrivs inte alltid vara de bésta pd att silja in och kommunicera sitt arbete pa ett tydligt och
inspirerande sitt. Ingenj6rsyrket har alltid varit viktigt men har tidigare mycket jobbat i det tysta. Genom
kommunikationen har WSP fértydligat sina ingenjorers arbetes koppling till samhallet och en bittre virld.
Kommunikationen ger en rittvisare, hiftigare bild av vad WSP gor hos bide allminheten och hos potentiella kunder,
vilket 6kat attraktiviteten.

For att 6ka aktiviteten att prata om foretaget hos medarbetarna har WSP arbetat med den interna kommunikationen.
De har berittat mycket om vad som hinder pi WSP och vad de gjort i samhillet. Aven hir har de kopplat
kommunikationen till de 6vergripande strategierna och de fyra valda huvudomridena. De utnyttjar sina 200 anstillda
analytiker fOr att ta fram intressant material for de anstillda att ta del av och dela till sin omgivning. Inliggen pa sociala
medier riktar sig inte enbart utit utan regelbundet ocksid mot medarbetare i syfte att gora det litt f6r dem att dela inldgg

eller ha saker om WSP att prata om med bekanta.

Hur jobbar WSP med framtida medarbetares férvintningar pa arbetsplatsen?

Historiskt har WSP varit ganska f6rsiktiga med den bild man mélar upp av sig sjilva. De har inte kopt stora
annonskampanjer, sponsrat stora tivlingar eller anvint sig av sportstjdrnor eller andra kinda ansikten i sin
kommunikation. De har med andra ord inte hajpat varumirket och som f6ljd inte synts lika mycket som flera
konkurrenter. Nédgra av konkurrenterna presterar bittre i den externa attraktiviteten, men har inte lyckats félja upp det
med en lika bra intern attraktivitet. Det finns en stor sannolikhet att den externa kommunikationen givit upphov till f6r
héga férvintningar pa arbetsplatsen, som inte kunnat infrias. WSP bygger upp héga férvintningar genom
kommunikationen av arbetsplatsen, men inte f6r héga. Rekryteringsavdelningen ér i ndra dialog med cheferna och

ligger stor vikt vid att chefer ska mota de férvintningar som ges infér anstillningen.
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Respondenterna betonar vikten av att vara tydliga med hur stora projekten som de potentiella medarbetarna kommer
vara inblandad i. Vissa av kontoren i landet har mest mindre projekt, och da dr det viktigt att vara tydliga med det sé att
medarbetaren har ritt férvantningar. De globala méjligheterna f6r WSP:s anstillda dr ndgot som férekommer oftare i
foretagets kommunikation utit men dir de fortfarande kinner att det finns en del kvar att arbeta med internt for att
leva upp till. WSP vill dven att de medarbetare som anstills ska forvinta sig att kunna utvecklas, bade i rollen och
genom att kldttra i h6jd eller bredd inom f&retaget.

Nigra av de forvintningar WSP ir tydliga med att sdtta upp dr vad rollen som konsult innebér och vad WSP férvintar
sig av sina konsulter. Exempel pa dessa férvintningar kan vara uppsokande, nitverkande, siljande, inlyssnande, kunna
presentera och vikten av att prioritera ritt. De betonar kulturen och hur medarbetaren férvintar bete sig for att passa
in och vikten av kommunikation och samatrbete. Medarbetarna férvintas dven dela med sig av sin kunskap till Gvriga
medarbetare. De férklarar dven hur dessa férvintningar och medarbetarens ansvar paverkas desto mer erfarenhet
medarbetaren samlar pd sig under anstillningen. WSP vill att individen ska kidnna att det finns en flexibilitet och att hen
sjdlv kan styra sitt arbete mot det hen vill och tycker ér viktigast.

Intern attraktivitet

For att stirka den interna attraktiviteten anvinds intern kommunikation for att lyfta positiva saker som WSP gér, som
6kar medarbetarnas kinsla av stolthet, och for att forstirka den kultur som finns. Detta gérs genom att kommunicera
exempel pa hur snillhet, 5dmjukhet, hjilpsamhet kommit till uttryck i organisationen, genom att visa att det inte finns
négra tydliga hierarkier och genom att ge berém till kulturen i samband med framgangar. Kommunikationsavdelningen
stottar dven VD och ledning f6r att de ska synas och ses som goda exempel hur medarbetare dr och agerar pa WSP.

For att fa medarbetare att trivas arbetar WSP pa flera fronter. En viktig del dr arbetet med att skapa karridrvigar. Dessa
anpassas efter vad individen efterfragar och kan vara bade vertikalt med méjlighet att avancera som chef och fi mer
ansvar, men ocksa horisontellt med méjlighet att bli expert inom sirskilda omriden. WSP dr tydliga med att de
forvintar sig ett aktivt ansvarstagande for att vilja utvecklas och att medarbetarna sjilva efterfragar att fa ta vidare steg i
karridren. Lokala chefer uppmuntras lyssna noga efter vad medarbetarna behéver och vill ha f6r att kunna fortsitta
utvecklas. Det handlar langt ifrin enbatt om befordringar om nya roller f6r medarbetarna, utan minst lika mycket om
att medarbetarna far kinna att de utvecklas i de projekt som finns tillgingliga och att de sjdlva fir vara med och
paverka vilka projekt de vill arbeta med.

Medarbetarnas utveckling stottas dven genom erbjudandet av relevanta utbildningar. Det kan bdde handla om
utbildningar f6r att vissa spetskunskaper eller utbildningar f6r bli bittre pa mer allmidnna firdigheter, sdsom

presentationsteknik eller kommunikation.

Precis som manga andra organisationer har WSP en érlig medarbetarundersékning som de héller hégt. Svarsfrekvensen

ar hog och enkiten kompletteras med en uppfoljningsenkit for att sikerhetsstilla att forbéttringsplanen efterlevs.

Viktigaste framgangsfaktorer internt

En av de enligt respondenterna viktigaste framgangsfaktorerna for att ha skapat en intern attraktivitet och hég
medarbetartrivsel pd WSP dr den hjilpsamma och prestigelosa kulturen. Denna har skapas genom konsekvens
kommunikation uppifrin och genom intranitet och genom att goéra det till en viktig del redan i rekryteringsprocessen
och under introduktionsdagarna f&r nya medarbetare. Virderingarna och ér globala och p4 s sitt skapas en tydligare

bild av en samstdmmig kulturen som kommuniceras konsekvent fran alla hall.

En annan av de viktigaste faktorerna ér sittet medarbetarna arbetar med sin chef, med en nira dialog dir
arbetsuppgifterna hela tiden anpassas efter individens och avdelningens behov. Dialogen ir ocksé en viktig
forutsittning for att medarbetare ska ha en lagom arbetsbelastning och fi stéd nir den blir hég. For att behalla sina
medarbetare beskrivs WSP behéva fortsitta jobba med att lata cheferna ska bli dnnu bittre pa att lyssna in medarbetare
och deras behov och idéer. Det gérs bland annat genom chefsutbildningar och workshops om ansvarsférdelning och
feedback varefter de praktiserar att applicera teorin och 6vningarna pa sitt team och sitta utbildningarna i handling,
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Foérutom denna dialog med sin chef £6ljs medarbetarnas trivsel och 6énskemadl endast upp genom ett arligt
medarbetarsamtal och medarbetarundersékningen, pa en mer central niva. Darfor blir den dagliga kontakten med
chefen oerhort viktigt och det dr dven cheferna som ansvarar f6r att implementera atgirder utifran resultatet i den
stora medarbetarundersékningen. WSP arbetar d4ven med program f6r medarbetare som syftar till att ge insikter kring
vad de sjilva vill, hur de vill utvecklas och vad de behéver av arbetsplatsen f6r att trivas optimalt. Programmen och
utbildningarna som finns f6r de anstillda 4r inte i sig det som far dem att stanna, men genom dem fir de kdnna att de

utvecklas och fir triffa nya kollegor som ger upphov till kunskapsutbyte och nya idéer.

WSP arbetar dven aktivt med att skapa en optimal arbetsmiljé genom att regelbundet renovera och dndra om pa
arbetsplatsen och genom att utbilda hogre chefer i arbetsmilj6 vilka sedan férdelar ansvaret nedat i leden hela vigen till
cheferna lingst ut i organisationen. WSP uppmuntrar till samarbete mellan kollegor och avdelningar. De blandar
medarbetare i de olika projektgrupperna, har ett omvint mentorsprogram om hallbarhet och skapar informella méten

dir medarbetare kan dela med sig och sprida kunskap.

7 faktorer som ir viktiga for intern attraktivitet

Hilsa

WSP beskrivs uppmuntra medarbetarna till fysisk aktivitet och information om férménerna pa intranitet. Det erkinns
dock villigt att kommunikationen kring dem inte 4r sirskilt tydlig och att inte alla medarbetare 4r medvetna om alla de
férmaner som finns. De férmaner som respondenterna férklarar erbjuds dr friskvardsbidrag, méjlighet att vara med i

idrottsféreningar med WSP-medarbetare, tillgang till eriksdalsbadet, gym och yogapass.

Gillande den mentala hilsan arbetar WSP aktivt med arbetsmiljén som ska sikerstilla platser f6r lugn och ro men
ocksd platser for social interaktion. P4 individniva ligger fullt ansvar pd cheferna, dir medarbetarnas psykiska hilsa

ingar i deras arbetsmiljdansvar.

Samarbete

Att samarbetet fungerar beskrivs dven det vara huvudsakligen chefernas ansvar. WSP tillhandahiller en knowledge
management plattform dir medarbetare kan s6ka upp den kompetens de 6nskar komma i kontakt med och nir andra
ber om hjilp férvintas medarbetarna stilla upp. De anvinder dven ett system som mojliggdr samarbete utan att
ekonomiska praktikaliteter begrinsar det. Som konsulter debiteras arbetet per timme men vid samarbete behéver inte

avdelningarna/medatbetarna limna prisofferter tll varandra. Ekonomin 16ser WSP i efterhand.

Bekriftelse
WSP arbetar med att ge medarbetarna bekriftelse genom grundliggande ledarskapsutbildning, ett coachande
férhallningssitt och uppmuntrande av feedback. WSP har feedback-workshops och férséker att uppmarksamma

medarbetare i deras sociala kanaler eller via intranitet. Ansvaret att ge bekriftelse ligger i 6vrigt hos cheferna.

Stolthet

WSP har en tydlig strategi for att medarbetarna ska kinna en stolthet 6ver att arbeta pa WSP. Dels jobbar de med att
6ka kinnedomen hos allmidnheten och férklara vilka WSP 4r och den samhaillsnytta de bidrar med. Dels arbetar bade
internt och externt med att beritta om stora projekt som genomférts och vilka medarbetare som var med i projektet.
Den externa kommunikationen anses mycket viktig for att bygga den interna stoltheten.

Syfte
HR-respondenterna slar fast att WSP har ett tydligt syfte att bidra till samhillsutvecklingen och att ta stort ansvar i de
projekt man ir involverade. WSP levererar ofta mer 4n specifikationerna i termer av héllbarhet och hiansyn till miljén.

Detta kommuniceras ocksd utit genom att ligga fokus pé frigor som ir viktiga for framtiden, sisom vattenférsorjning.

Ledarskap
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WSP beskriver sig arbeta med manga chefer per medarbetare och satsa mycket pd chefsutbildningar. De tror pa ett
entreprenériellt ledarskap med handlingsutrymme att utforma sitt uppdrag fritt. Hos avdelningschefer liggs stérre

resultatansvar medan det f6r gruppchefer dr viktigare att fa sina medarbetare att vixa.

Resultat - Nyanstillda medarbetare (3man-1 ars anstillning)

Uppfattningar av WSP innan anstéllning

Resultatet visar att alla de intervjuade personerna hamnat pa organisationen genom att ha blivit headhuntade eller
6vertygade av bekanta som redan jobbade pd WSP. De som pratat med vinner och visat intresse blev uppringda av sin
potentiella chef eller en HR-medarbetare f6r att diskutera vidare och titta pa vilken typ av tjinst som skulle passa eller
nir en limplig jobbmoijlighet d6k upp. I flera fall berittar respondenterna att de kunnat paverka tjansten och dess
uppligg och att de inte enbart erbjudits en icke-flexibel, fardigkonstruerad tjanst. Fér de som blivit headhuntade pa
annat sitt hade dven dem redan vissa band tll WSP, men tidigare atbeten/studier. Banden hade skapats genom att
WSP exempelvis varit kunder till en tidigare arbetsgivares servicetjinster eller samarbetspartners under en tidigare
masteruppsats. Utover det visar sig 4ven personlig kontakt pd universitet genom olika events, branschtidningar och
hemsidan varit viktiga informationskallor f6r respondenterna innan anstillningens borjan. I de fall personerna kinde
en eller flera personer pa foretaget var dennes beskrivningar de absolut viktigaste killorna till information om WSP
som arbetsgivare och de uppfattning de fick av arbetsplatsen var mycket positiva. Att fi arbeta med sina vinner var
dven det ett bidragande orsak till att valet av just WSP.

De nuvarande medarbetarnas forsta intresse f6r WSP skapades av flera anledningar. Manga tyckte att bolagets storlek
och stabilitet var tilltalande, tillsammans med en intressant och meningsfull produkt och spinnande projekt. Den
hjilpsamma, avslappnade kulturen och intrycket fran de méinniskor de dittills triffat frin WSP var, tillsammans med
organisationens virderingar, goda ambitioner framit och det tydliga syftet att framtidssikra virlden, av avgérande
betydelse f6r manga. De uppfattades att WSP en bra syn pa hur fokusera pé affirer, kunden och medarbetarna. Det
geografiska liget spelar dven det in f6r méanga, och WSP:s kontor vid gullmarsplan upplevdes attraktivt av alla pa sodra
sidan av stan, bland annat tack vare det smidiga tunnelbanekommunikationerna och att bilférarna slipper
innerstadstrafiken och tullavgifterna. Liget och kontorets storlek gjorde dven att de pamindes om WSP varje gang de

passerade Gullmarsplan i andra drenden.

Arbetsplatsen kindes tilltalande med mycket pa ging, spinnande teknik och med stor kunskap inom manga filt. Flera
nimner féretagets breda kompetens som attraktiv, eftersom mycket da kan géras internt och det 6ppnat upp for
moijligheten att diskutera med och lira av kollegor med andra yrkesbakgrunder och kompetenser. Respondenterna
tycker att samarbete med olika typer av minniskor pa olika avdelningar gér jobbet mer effektivt och roligare, eftersom

de kan fokusera pi sina favoritomraden. Andra avdelningar inkluderar dven outsourcade team i andra linder.

Nir en mer ingaende kontakt med WSP:s rekryteringsavdelning inleddes upplevdes tjinsten i sig som attraktiv och
utvecklande och ritt steg att ta i sin karridr. Flera fick en ny typ av ansvar, vilket kindes utvecklande. WSP gjorde det
dven tydligt for respondenterna hur de genom rollen kunde bidra till foretagets framtidsvisioner. Foretagets
beskrivning av utvecklingsméjligheter inom féretaget paverkade ocksa positivt, vars trovirdighet stirktes av
organisationens storlek och bredd. Flera respondenter upplevde dven att féretaget ville satsa pa dem och deras

kompetensutveckling.

Unikhet
Det som upplevdes unikt med WSP var frimst att de dr globala och finns &ver hela virlden samt dess breda

kompetens inom minga olika arbetsomraden. Men ocksé deras sirskilt stora fokus pa framtiden och hallbarhet.
Forvintningar

Férvintningarna som medarbetarna hade infér anstillningens start hade framforallt skapats av den allmidnna och

personliga kommunikation som f6rts frain WSPs kommunikations- och HR avdelning samt, i de fall d4 personliga
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kontakter fanns, frin de anstillda medarbetarna. Under intervjuerna hade ett stort fértroende skapats f6r den blivande
chefen for flera av respondenterna och magkinslan samtalen skapade var att WSP kidndes ritt. Férvintningarna pa
arbetsplatsen var héga. Bilden som skapades var en trygg men stimulerande arbetsplats med goda méjligheter att
utvecklas inom foretaget. Om en pa ndgot sitt vill dndra sina arbetsuppgifter kindes det enkelt att gora det pa WSP
tack vare dess bredd. De férvintade sig ocksd en 6ppenhet mellan avdelningarna med fungerande samarbete. Storleken
pa foretaget skapade samtidigt férvintningar pa WSP som ett “trégfotat”, “lite stelt” och “mindre familjart” foretag.
Personerna forvintade sig en tydlig roll men med frihet gillande arbetstider och arbetsuppgifternas genomforande.
Nigot flera inte riktigt visste vad de kunde férvinta sig vad hur mycket som skulle krivas av dem for att leva upp till
WSP:s krav och férvintningar

Viktigast att kommunicera for att stirka employer branding:

Respondenterna lyfter fram flera faktorer som de tror dr allra viktigast f6r WSP att kommunicera, utifran upplevelsen
hur det 4r att jobba dir. Dels stora intressanta projekt som WSP arbetar med, och girna koppla dessa med de framtida
utmaningar projekten dmnar att 16sa. Detta dr nagot WSP gbr idag och som skapat wow-upplevelser hos medarbetarna
innan de tog anstillning. Det bor dven kopplas samman med WSP globala omfattning, breda kompetens och

erfarenhet, vilket gér att dem kan spela en viktig roll i dessa projekt.

Dels ser dven manga positivt pd att lyfta fram friheten och fértroendet medarbetarna far pd WSP. Och dnnu viktigare:
méjligheterna som finns att vixa inom fOretaget, f6rbittra sin projekteringserfarenhet och att lira av mycket
kompetenta medarbetare. I den mer personliga kontakten bor dven, i de fall det 4r moijligt, arbetsgivarens personliga

plan f6r medarbetaren beskrivas och de investeringar som kommer att géras i den framtida medarbetaren.

Flera betonar dven vikten av att anpassa kommunikationen efter mottagarna, att prata om de faktorer som ir viktiga
{61 just dem pa en arbetsplats och de dmnen som ligger dem varmt om hjirtat, men dven anpassa budskap efter
trender och behov i samhillet. WSP uppmuntras ocksa att fortsitta varda relationen med sina medarbetare och
anvinda de méinga ndjda och lojala medarbetarna i marknadsféringssyfte, for att genuint beritta om hur de upplever
att det dr att jobba pa WSP.

Viktigt for att trivas generellt pa en arbetsplats

Generellt f6r respondenterna ér det viktigt med bra, trevliga kollegor, att samarbetet fungerar och att féretagskulturen
ir bra. Trevliga kollegor dr dock “nédgot som de flesta arbetsplatser brukar ha”. Mer specifikt dr det viktigt att man
hilsar och dr 6ppna for varandra, att kulturen dr prestigelds och att det kinns som att kollegorna trivs pa arbetsplatsen.
Nir omgivningen mdr bra skapar det en positiv stimning pa kontoret. En av respondenterna siger att det “ dr roligt att
arbeta i en milj6 ddr folk tycker om att vara, som inte bara dr dir fOr att tjana pengar”. En hog trivsel gor ocksa
personalomsittning ligre vilket enligt respondenterna skapar en trygghet i anstillningen och i den sociala miljén. Frihet
ir nagot som dr viktigt bade f6r individerna sjdlva, men ocksé for att det upplevs skapa en hogre trivsel generellt pa

kontoret och dirmed en roligare arbetsklimat.

Att kunna utvecklas professionellt 4r viktigt f6r de flesta. Det dr viktigt att arbetsuppgifterna dr varierade och det finns
moijlighet att testa pa nya uppgifter och typer av projekt. Fér vissa var detta absolut viktigast. Bra arbetsuppgifter
innefattar dven méjligheten att kunna paverka, férindra och forbittra. Det dr viktigt att kunna fa mer ansvar och

klittra uppat i foretaget, men ocksa att kompetensutvecklas horisontellt och fa bli expert inom ett omrade.

Det dr ocksa viktigt att det finns ndgon form av grundliggande struktur for arbetet, men samtidigt en viss grad av
frihet i hur arbetsuppgifterna utférs. Det dr ocksa en férdel om det dr litt att fa en bild av vad personer runt omkring

en jobbar med och vem som ir bra pa vad.

Det dven viktigt att dels system och processer fungerar och att det finns bra verktyg att jobba med, sa att arbetet kan
utforas utan krangel. Dels att arbetsuppgifterna kinns relevanta och bidrar till verksamhetens syfte. Att féretaget har
en tydlig vision, framtidsfokus och ett syfte nimns ocksa vara av signifikant betydelse, att inte allt fokus ligger pa
pengar utan ocksa pa att bidra till nagot.
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Hur upplevs WSP som arbetsplats?
De nya medarbetarna trivs alla bra och kdnner att arbetsplatsen och WSP erbjudit vad den pa férhand lovat. Det dr
tydligt dven inifran att bred kompetens finns och att dven minniskor inom samma avdelning har mangfaldiga

bakgrunder och kompetenser.

Samarbetet upplevs fungera bra. Projektgrupper skapas efter vilka som just dd har minst beldggning skapas stor
rotlighet och det blir inte sirskilt grupperat. Bland vissa pa kontoret finns viss kritik mot systemet, eftersom det
minskar kontrollen 6ver vilka som kommer in i projektet. Men samarbetet dr bra och det dr tydligt att systemet
paverkat stimningen pé kontoret positivt da alla pratar med alla och arbetsbelastningen blir mer jimnt férdelad.
Medarbetarna har tydligt mirkt av frinvaron av tydliga ekonomiska skiljelinjer mellan avdelningar, vilket méjliggor en
bittre och friktionsfriare samverkan inom foretaget. Manga medarbetare upplever foljaktligen att WSP bryr sig mer om
kvaliteten i projekten dn budget och ekonomi. Det 16ser dem i efterhand.

Nigot annat som upplevts bidra till den goda gemenskapen och samarbetet 4r den regelbundna kontakten och
méjligheten till utbyten med andra avdelningar. Dock upplevs samtidigt olika funktioner, sisom redovisning och
finansiering, inte vara tillrickligt vl synkade och transparenta med vad man vill ha av varandra, vilket medfor

svérigheter i utférandet av arbetet.

Mboijligheten att fa provjobba tvid veckor pa andra avdelningar associeras ocksa med kompetensutveckling. Huruvida
férhoppningarna om utvecklingsmdjligheter besvarats ér for tidigt att siga f6r méinga av respondenterna. Men Gverlag
ir kinslan god. Nagra av respondenterna har uppmuntrats att tala om nir de upplever sig behdva utbilda sig inom ett
nytt omrade fOr att bli battre pa sitt yrke eller f6r att underlitta arbetet. Skulle dessa 6nskemal finnas upplevs WSP
valdigt tillmétesgaende.

Projekten har hittills upplevts varit roliga och av flera upplevts meningsfulla. Manga kinner sig vildigt n6jda med
arbetsuppgifterna. Projekten har blivit roligare 4n vintat tack vare kdnslan av lagarbete och samarbetet mellan flera
avdelningar. WSP har kints drliga med sin héllbarhetsorientering, som gir som en rdd trad genom verksamheten, dven

i andra linder.

Overlag upplevs stimningen mellan kollegorna vara bra och det finns en 6msesidig respekt mellan varandra. Det ir ett

oppet, positivt och familjart klimat, vilket for vissa varit den absolut viktigaste anledningen till att de trivs. Klimatet far

medarbetarna att kinna sig trygga med att ta upp personliga dsikter och tankar kring arbetsplatsen, jobbet eller problem
om de skulle dyka upp.

Stimningen skiljer sig dock mellan avdelningar. P4 avdelningar med roller med mindre koppling till specifika projekt
och dir ett nira samarbete med kollegor pid samma kontor inte 4r en lika naturlig del av arbetet 4r stimningen mer
reserverad. WSP ir en nationell organisation och dirfor sitter ibland de nirmaste kollegorna pa andra kontor runtom i
landet. Stimningen p4 det lokala kontoret paverkas nir kollegorna inte arbetar sa mycket med varandra. Kollegor
hilsar inte alltid pa varandra, dr i sina egen bubbla och umgas enbart med dem de redan kidnner, vilket gér det svart att
komma in i gruppen som ny. Detta upplevs inte vara ett beteende som skapas av arbetsmiljon, utan snarare som

konsekvens av de typiska, nagot introverta karaktdrsdragen hos ingenjorer.

Kommunikationerna till arbetet fungerar lika bra som vintat och arbetsmiljon dr klanderfri med fina lokaler, gott om
utrymme och lugn atmosfir med arbetsro, utan f6r mycket stress. WSP som arbetsgivare upplevs flexibla och arbetet
far skotas fritt utan mallar och standardiserade tillvigagingssitt. Det har upplevts positivt att fa forma arbetet fritt.
Medarbetarna upplever sig fi ett stort ansvar och foértroende frin WSP, vilket uppskattas och betonas av méanga.
Samtidigt dr det ibland frustrerande nir en medarbetare inte vet hur hen ska jobba och sedan f6lja upp sitt arbete. For
lite interaktion med upptagna chefer stirker denna effekt. En annan konsekvens av friheten 4r att medarbetarna jobbar
efter egna mallar och drar 4t olika hall, vilket leder till ineffektivitet och oreda.

62



Forvintningarnas uppfyllelse

Medarbetarna upplever att forvintningarna stimt valdigt bra med den faktiska upplevelsen av att arbeta pa WSP, dven
jamfort med tidigare arbetsgivare. Manga forvintade sig inte en perfekt arbetsplats i alla avseenden och har ddrfér inget
emot att vissa saker dr lite annorlunda dn forvintat. Precis som vintat verkar ménga av respondenternas kollegor trivas
bra och WSP tar vil hand om de anstillda. Kollegorna ir villiga att hjdlpa varandra, vilket goér en tryggare vid moétet av
utmanande arbetsuppgifter. Respondenterna dr néjda med de arbetsuppgifter de fitt och med sin chef som upplevts
stottande. Manga nimner att arbetet 4r dnnu friare 4n férvintat och att de fatt forma arbetet ganska fritt. De dr inte
styrda att gora specifika saker vid bestimda tider. De kidnner ett stor tillit frin WSP att medarbetarna gor bra val och
ett bra arbete och de far ta stort ansvar. Strukturen for arbetet dr nagot annorlunda 4n vad de vintat sig, pa bade
positiva och negativa sitt. Friheten uppskattas mycket, men det skulle kunna sittas fler rutiner f6r hur saker och ting
ska gOras. Vissa saker kopplade till arbetsuppgifterna dr otydliga och behéver listas ut sjilv. Ett exempel kan vara hur
WSP:s olika system fungerar. Respondenterna hade férvintat sig lite mer stottning i vissa delar av arbetsuppgifterna.

Nagra saker som Overtriffat férvintningarna hos ndgra av respondenterna ar att arbetsplatsen dr mer kollegial 4n
vintat, med en ppenhet mellan och inom avdelningar samt att arbetet 4r mindre stressigt. Oppenheten innebir att
medarbetarna pa féretaget upplevs vilja dela med sig av sin kunskap, hjilpa varandra och jobba tillsammans, dven
mellan avdelningar. WSP som organisation dr bittre dn vintat pd att samverka. Fér de med kontakt med outsourcade
team i andra linder var positivt 6verraskade 6ver hur lik féretagskulturen var och att det verkligen kinns som att de

jobbar pd samma féretag.

Att WSP ir ett stort foretag med linga beslutsprocesser och lingsam implementering har dven detta motsvarat ungefir
vad respondenterna hade kunnat férvinta sig. Diremot dr foretaget betydligt mer familjirt 4n vad de vintat sig av ett
sa stort foretag. Ett omrade dir respondenternas asikter gir isir ar arbetsplatsens on-boarding/introduktion. Nigra
upplevde den pa ett positivt sitt betydligt mer omfattande 4n pa tidigare arbetsplatser, med fokus pd féretagets
visioner. Andra ser den som bittre dn tidigare arbetsgivare, men fortfarande med en del kvar att 6nska. Den

motsvarade inte de férvintningar som sitts pa en stor, erfaren och vilkind organisation som WSP.
7 faktorer som ér viktiga f6r intern attraktivitet

Hilsa

Medarbetarna upplever att WSP stéttar och tydligt uppmuntrar till fysisk aktivitet. De uppfattar att WSP erbjuder
flertalet f6rméner men betonar att kommunikationen kring exakt vilka férménerna ir vildigt otydlig. Det rader en
relativt hég kinnedom om friskvardsbidraget pa 3000 kr. I 6vrigt varierar de uppfattade férmanerna. De som nimns ér
gratis mote med likare, triningsméjligheter pa gym, massage och mdjligheten att hyra stuga i fjillen. I 6vrigt upplevs
pa vissa avdelningar att manga medarbetare idrottar tillsammans. Medarbetarna 6nskar fler initiativ dir medarbetare

erbjuds trina pa arbetstid och samtidigt fa méjlighet att ldra kidnna varandra.

Den psykiska hilsan upplevs inte WSP arbeta lika mycket med. Vissa uppfattar att det 4r klimatet har hogt i tak och
bjuder in att prata om hur man mar, medan andra inte mirkt nagot sirskilt eller till och med hért om anstillda som
slutat pa grund av mobbning. Mycket hinger pa chefen, men inte alla chefer har kompetens inom omrédet och fa
ledarskapsutbildningar handlar om mental hilsa hos medarbetare.. Ett initiativ som ndmns existera for att stirka den
mentala hilsan dr yoga. Uppfattas gors ocksa att de anstéllda uppmuntras att inte arbeta kvillar och helger och att WSP
ir tillmétesgdende vid ansékan om ledighet eller flexibilitet. Ur chefsperspektivet uppfattas att det 4r mycket upp till en
sjalv men att stéd frin HR finns om fall av psykisk ohilsa skulle uppstd bland medarbetarna.

Samarbete

Samarbetet har beskrivits tidigare, och fungerar sammanfattningsvis mycket bra. Organisationen upplevs
decentraliserad vilket gér det litt att prata med andra medarbetare, oavsett position i féretagshierarkin. Den
hjilpsamma kulturen stottar ocksd samarbetet. Att hjilpa till gar fore att praktiskt reda ut debitering f6r timmarna som
liggs pa nigon annans projekt. Medarbetarna kan bjuda in vem som helst i deras projekt vid behov, utan att behéva

limna prisofferter till varandra. Organisationen har en uppmuntrande attityd till samverkan och en vilja att utveckla
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den ytterligare och stindigt bli bittre. Det upplevs finnas initiativ, sdisom regelbundna méten och after works, for att
6ka gemenskapen och dirmed samarbetet, men mestadels liggs ansvaret pa gruppcheferna att samarbetet ska fungera.
Alla arbetsgrupper har inte lyckats bli lika starka. Ibland vid presentationer saknar kollegor tillricklig insikt och
kunskap for att komma med ésikter eller fora diskussionen vidare, vilket minskar kinsla av ett vélfungerande

samatbete.

Personlig utveckling

WSP uppmuntrar (redan frin introdagarna) sina medarbetare att vilja vidareutvecklas, men ligger samtidigt mycket av
ansvaret pa individerna sjilva att visa vad man vill och ta egna initiativ. Som tidigare nimnts fir manga av
medarbetarna stor frihet och ansvar i sina arbetsuppgifter, vilket upplevs personligt utvecklande. WSP ir ett stort
foretag dir personalen 16t sig och tjdnster utvecklas, vilket gor att méjligheter upplevs finnas att byta roller vid intresse.
Det utvecklingsprogram som erbjuds medarbetarna, tillsammans med folk frin andra avdelningar, har ocksé bidragit
till nya sitt att se pa saker hos medarbetarna. Flera nimner att de utvecklas pa ett personligt plan av det sociala utbytet

med kollegor.

Bekriftelse

WSP upplevs ha en ryggdunkade och snill kultur dir kollegor kommer med uppmuntrande kommentarer. Bekriftelse
fran chefer varierar beroende pa chef, men vissa chefer 4r vildigt tydliga med hur de vill investera i medarbetaren och
anvinda dennes kunskaper. En del medarbetare uppfattar dven bonussystemet som en slags bekriftelse for bra arbete.

VD:n upplevs vara aktiv och berémmer regelbundet medarbetarnas arbete.

Stolthet

Alla respondenter kidnner en stolthet Gver att jobba pa WSP. Minga for att vara en del av att framtidssikra virlden och
bidra till ett bittre samhille. WSP:s tillvigagangssitt gir mycket i linje med EU:s mal och direktiv. Dessutom upplevs
WSP viaga satsa pa nytinkande och ligga flera decennier framat i sitt tink. Flera nimner ocksa en stolthet Gver att vara
en del av ett av virldens ledande konsultféretag, nirvarande 6ver hela virlden, och 6ver det affirsmassiga men

samtidigt humana sittet verksamheten bedrivs pa.

Syfte

De flesta respondenter upplever ett tydligt syfte hos WSP i form av att bygga ett bittre och mer hallbart samhiille.
Detta gérs genom att leverera hog kvalitet i de projekt de tar sin an och genom att ta hinsyn till att det ska halla for
framtiden, dven om det inte explicit efterfrigas av kunden. Vissa respondenter antyder att syfte inte 4r helt solklart och
att det verkar skilja sig mellan olika avdelningar. Nigra nimner dven syftet att tjdna pengar och silja en bra produkt
som ocksa nirvarande i arbetet. Medarbetarna kinner att deras egna roll i arbetet mot syftet dr tydligt.

Ledarskap

Ledarskapet upplevs fér det mesta positivt, med betoning pa att det ges stort fortroende, ansvar och sjilvstindighet till
medarbetarna. Samtidigt fungerar kommunikationen bra och cheferna ir tillgingliga. En av respondenterna upplever
ledarskapet som obefintligt och att kommunikationen med chefen sker sillan och enbart berdr praktikaliteter. I vrigt

upplevs ledarskapet i ledningsgruppen transparent och 6ppet f6r dialog, med en kinsla av att alla dr lika virda.
Resultat - Medarbetare 4-6 ars anstillning

Vad ar viktigt for dig generellt f6r att du ska trivas och stanna pa en arbetsplats?

Hos denna grupp av medarbetare aterfinns liknande nyckelfaktorer for trivsel pa en arbetsplats som hos de nyanstillda
medarbetarna. Nagra gemensamma punkter som de allra flesta ndmner 4r trevliga och kompetenta kollegor, intressanta
och utvecklande projekt och arbetsuppgifter, grundliggande férutsittningar for att kunna géra sitt jobb (sdsom
utrustning och arbetsmiljs), utvecklings- och katridgrméiligheter, frihet i att ligga upp sitt arbete samt attraktivt
geografiskt lige.
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Dirutéver dr en bra chef mycket viktigt, som dr férstdende och stéttande i ditt arbete och utveckling men samtidigt bra
pa att leda och 6ppen for kritik. Det bor finnas sociala interaktioner med arbetskollegorna. Det dr dven viktigt att
samatbetet fungerar: att kollegor hjilper varandra och att det gar att delegera arbete mellan sig f6r att férdela
arbetsbordan jimnt. Projekten far girna vara bade stora och smé och med olika typer av kunder f6r att arbetet ska bli
mer varierande och didrmed stimulerande. Att utvecklas inom organisationen ska gé att géra uppat savil som
horisontellt, med nya typer av uppgifter. En av respondenterna nimner dven moijligheter att resa (inrikes eller utrikes)
och l6neutvecklingen som viktig.

Upplevelse av WSP?

Trivsel hos respondenterna varierar. Arbetsuppgifterna upplevs bra och vatierande och det 4r kul med stora projekt
ddr WSP:s diversifierade och breda kompetens kommer till anvindning. Antal projekt som WSP kan utféra enbart
med kompetensen inom féretaget upplevs manga. Medan en pa andra foretag uteslutande far grotta ned sig i sitt
expertomrade far en pd WSP mer interaktion med andra avdelningar, en bittre 6verblick av projektens helhet. Négra
upplever dven att slutresultatet ofta blir tydligt och £6ljs upp, vilket skapar en kinsla av att gora skillnad.

Det geografiska liget och arbetsmiljén upplevs bra. Fér de som vill ges méjlighet att resa, framforallt inrikes. Oftast
finns en bra, férstiende chef och flera betonar att de f6r det mesta har bra kollegor som hdojer trivseln. Kulturen 4r
dven den bra och beskrivs vara hjilpsam, avslappnad, 6ppen f6r att dela kunskap och ganska positiv.
Personalomsittningen upplevs lag vilket skapar en trygghet och gemenskap pé arbetsplatsen Det upplevs arbetas
aktivt frain WSP:s sida f6r att medarbetarna ska trivas och ha kul pa jobbet och de beskrivs duktiga p4 att félja upp
medarbetarundersokningar. Samtidigt upplevs chefer och ledning visa for lite forstdelse for problem ndr de lyfts,
sarskilt da arbetsomtraden/gruppen inte r en av de strategiskt viktigaste f6r WSP som organisation. WSP besktivs

familjart men ocksa som top-down styrt med en liten lyhérdhet och ett alltfor stort fokus pa ekonomin.

Inom vissa kompetensomriden inom avdelningarna rader det brist, vilket leder till hég arbetsbelastning hos de som
besitter den efterfrigade kompetensen. Beroende pa avdelning trivs de olika medarbetarna bittre respektive sdimre dn
vid anstillningens bétjan och av de som varit pa flera avdelningar beskrivs de variera mycket sett till hur stor
kompetens som besitts.. Vissa kinner att sin avdelning utvecklas och gar framat. Andra upplever viss konkurrens
mellan avdelningar, bristfillig resursférdelning och att ritt kompetens inte alltid sitts pa ritt projekt. Utvecklingen av

kompetens pi avdelningen beskrivs paverka trivseln signifikant.

Det bista med WSP upplevs vara dess storlek, med bra utvecklingsméjligheter och verksamhet 6ver hela landet och
internationellt. Lika viktigt dr att det samtidigt upplevs familjirt och att det 4r ldtt att prata med medarbetare fran olika
avdelningar och kontor. Aven friheten och flexibiliteten nimns bland de bista egenskaperna hos arbetsplatsen. Det
simsta beskrivs vara att dess storlek ibland gor arbetsplatsen opersonlig, det for stora ekonomiska fokuset som

kommuniceras till de anstillda samt den lingsamma léneutvecklingen.

Vilka férandringar har upplevts sedan anstillningens borjan?
WSP upplevs ha satsat mycket pa att forbattra arbetsmiljon ytterligare genom renoveringar av kontorslokaler. For vissa
har det dock inneburit nigra platsbyten f6r mycket och till en sdmre arbetsplats dn tidigare.

Foretaget har vixt mycket under de senaste aren vilket fatt bade positiva och negativa féljder f6r de anstillda. Den har
inneburit nya typer av projekt som varit utvecklande. Men organiseringen har férsvarats och det administrativa arbetet
har 6kat, vilket delvis bemétts genom att 6ka antalet anstillda i administrativa roller. Aven fler chefer har tillsatts for
att strukturera och forbittra planeringen. WSP upplevs vara pa god vig med arbetet med och lyckats fa till en bra
struktur och planering och stressnivin dr ligre nu dn tidigare. Samarbetet har upplevts blivit bittre genom ny bra
teknik och en utékning av interaktion mellan avdelningar. I det ingar det nya initiativet dir medarbetare erbjuds att
“testjobba” pa en annan avdelning under tva arbetsveckor. En funktion som férsvunnit in-house dr I'T-avdelningen
som nu idr outsourcad. De nya systemen har upplevts kranglat och det har varit besvirligare att fa hjilp med
IT-relaterade fragor.
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Minga nyanstillda har varit yngre 4n den tidigare medelaldern, vilket gjort att det skett ett litet generationsskifte.
Eftersom yngre férmégor ofta dr mindre sjilvstindiga och i stérre behov av samarbete har det utvecklats och
medatbetare hjilper nu varandra mer och arbetar mer tillsammans 4n tidigare. Det upplevs dven ha minskat stressen pa

arbetsplatsen.

En annan férindring som upplevts handlar om ett skifte i fokus frin ett stort fokus pd kunder och medarbetare till
ekonomiska nyckeltal och pengar. Fokuset tros delvis bero pi en ny ledning med tyngre ekonomibakgrund.
Kommunikationen uppifran ir en del som gétt mot att handla mer om ekonomiska rapporter in om projekt som gatt
bra och delning av kunskap. Fokuset pa utbildningar, forskningsuppdrag med mera, dir kompetens star i fokus,
upplevs ha minskat. WSP har i samband med det upplevts bli mindre familjirt och mindre motiverande att arbeta for.
Diremot beskrivs att fokuset pa sistone borjat vinda tillbaka igen pd medatbetare, kvalitet och kundnéjdhet, vilket
kinns positivt. En ny VD har kommunicerat att de har tagit it sig feedbacken att minska det ekonomiska fokuset och
6ka kundfokuset.

Varfér valdes just WSP och vad har gjort att de fortfarande 4r kvar pa arbetsplatsen?

Att respondenterna valde just WSP och inte en annan arbetsgivare berodde pé olika anledningar fran person till person
men inkluderar WSP:s internationella profil, utvecklingsmdjligheter for vidare steg i karridren, goda intryck av den
blivande chefen, den breda kunskapen som finns in-house, hog 16n samt det familjéra intrycket.

Manga av dessa faktorer upplevdes stimma inifrin och bidrar till att de fortfarande jobbar kvar, bland annat
kompetensen och gemenskapen. Ndgra nimner de intressanta arbetsuppgifterna, de trevliga och kompetenta
kollegorna och den trevliga arbetsmiljon. Ytterligare en viktig parameter fOr att stanna dr kdnslan av att fortsitta
utvecklas. Skulle en méjlighet pa ett annat féretag dyka upp dir medarbetarna fir utvecklas pa nya plan, exempelvis
genom personalansvar dr det mycket méjligt att de tar den. For de som inte trivs finns inget srskilt som haller dem

kvar, utan det dr mest en tidsfraga innan de limnar.

Vad kan WSP goéra for att behalla medarbetarna?

For att 6ka sannolikheten att medarbetarna stannar inom foretaget uppger respondenterna att WSP behover 6ka
fokuset ytterligare pa medarbetarna. Utan dem blir det inga lyckade affdrer. De vill se mer sociala aktiviteter och resor
tillsammans och fler typer av beléningar och bekriftelse f6r goda arbetsinsatser. Att uppmirksammas och att skapa en
familjdr lagkdnsla pé arbetsplatsen uppges komma att bli dnnu viktigare framéver, dd samhillet gir mot en allt
flexiblare arbetsplats med firre fysiska interaktioner.

WSP behéver fortsitta att utvecklas i att erbjuda olika former av kompetensutveckling genom utbildningar och
karridrvigar (dven horisontella), sd att de blir dnnu bittre dn konkurrenterna. Som komplement till WSP &vergripande
syfte beh6vs tydligare riktlinjer f6r at vilket hall WSP vill att avdelningarnas arbete gir, baserat pa marknadsinsikter och

diskussioner med medarbetare, inte uteslutande beroende pa enskilda mellanchefers olika viljor.

WSP behéver bli dnnu bittre pd att ta vara pa kompetensen i féretaget och fa med alla avdelningar i arbetet sd att det
inte skapas konkurrens och orittvisor mellan avdelningar i termer av hur mycket resurser och uppmarksamhet de far
av ledningen. P4 de mindre avdelningarna behévs det satsas mer pa en bredare, diversifierad kompetens for att minska
arbetsbelastningen pa personerna med unik, viktig kompetens (vilka dessutom dr viktigast f6r WSP att behilla) och 6ka
kvaliteten i arbetet mot kund genom méjligheten att bolla ideer mellan medarbetare. Att attrahera kompetens inom
omraden dir en arbetsgivare inte dr sd starka, och inte vet exakt vad man behéver dr svarare dn att fortsitta rekrytera
inom omraden dir man redan idr starka. Darfér beh6vs denna typ av rekryteringsarbete kanske géras utanfor de vanliga
rutinerna, genom nya former av metoder och incitament till medarbetarna f6r att bidra till att WSP far in ritt

kompetens.
Loénen behover hallas marknadsmissig men med tydligare utveckling av 16ner eller andra férmaner i takt med att

medarbetarnas kompetens och virde fér WSP 6kar. Det finns enligt respondenterna ”ménga kompetenta medarbetare

som kinner sig ldsta 16nemassigt och darfor tittar pa att réra sig ndgon annanstans”. Det dr dven viktigt att beléna de
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med sirskilt hog arbetsbelastning med en rittvis kompensation for det extra arbetet. Slutligen beh6ver WSP fortsitta

vinna stora spiannande projekt som ir viktiga f6r samhillet.

Ovriga forbittringsforslag

Utover ovanstiende ger respondenterna ytterligare forslag pa hur arbetsplatsen kan utvecklas. WSP har
konkurrensférdelen att vara globala och detta bor utnyttjas bittre genom stérre mojligheter att arbeta utomlands.
Processen behéver goras littare for medarbetare sd att barridren blir sa liten som mdjligt. Medarbetarna ska inte
behdva ta initiativ sjilva, gora allt jobb med att ta kontak med massa andra kontor, hitta limpliga arbetsuppgifter, fixa

arbetsvisum och si vidare.

Den internationella profilen gor dven att WSP besitter stor mingd kunskap, som idag inte kommer till anvindning till
fullo. Kompetensen som finns bor delas bittre, bade for att hdja kvaliteten 1 WSP:s arbete men ocksé for att
medarbetarna beskriver det spinnande och stimulerande att fa del av ny kunskap och lira sig av andra. De befintliga
IT-systemen bidrar till att kunskapsdelning, beslut och férindringar gar vildigt langsamt. Att férbittra systemen ér ett
viktigt steg i processen mot en mer samspelt organisation, dir de méinga medarbetarna blir en styrka istéllet f6r en killa
till tréghet och frustration.

En annan punkt som tas upp it uppfoljningen av den arliga medarbetarundersdkningen. Hir upplevs ledningen ta till
sig for lite av feedbacken. De upplevs istillet delegera allt ansvaret till cheferna att 6ka engagemanget hos
medatrbetarna, trots att det finns saker de ocksa skulle kunna géra annorlunda for att engagemanget ska 6ka. De

kommunicerar inget kring hur de sjilva arbetar for att forbittra sig och arbetsplatsen f6r de anstillda.

Ytterligare en faktor for en arbetsgivare att ta noga hinsyn till dr rittvisa. Medarbetarna pa WSP arbetar utifran ett
beléningssystem. Som exempel nimns ett tillfille d4 6verblivna outsourcing timmar férdelades ut jimnt mellan alla
avdelningar, oavsett behov, vilket gjorde att avdelningarnas tillskrivna kostnader 6kade. Detta férsimrade avdelningens
ekonomiska resultat och ledde till att de anstéllda inte fick den beléning de hade gjort sig fortjanta av, vilket var en stor
killa till missnéje. Det nimns dven tillfillen d4 medarbetarna blivit lovade en viss bel6ning (i detta fall en studieresa)
vid ett visst uppnitt resultat men som sedan dragits in, trots att medarbetarna levererade det som var malet.

Besvikelsen blev storre av de uppbyggda férvintningarna och medarbetarna kinde sig orittvist behandlade.

Viktigast att kommunicera
Utifrin respondenternas upplevelse av arbetsplatser nimner de tva faktorer som extra viktiga att lyfta fram i den
externa employer brandingen fOr att attrahera kompetenta medarbetare. Att féretaget dr stort och vixer 4r i sig inte det

som attraherar nya medarbetare, men medfor flera tydliga férdelar med WSP som arbetsplats.

For det forsta handlar det om att beritta om de stora, spinnande uppdrag/projekt som genomforts, bide for att
signalera intressanta, blandade arbetsuppgifter, paverkan pd samhaillet och den kompetens som besitts for att kunna
genomfora ett sidant projekt. For att fortydliga kan kommunikationen beskriva vad de olika avdelningarna gor,
beroende pi vem den riktar sig mot.

For det andra handlar det om trycka pd de utvecklingsméiligheter som finns inom WSP och de mdjligheter som finns
att ldra av alla de duktiga kollegorna, inom alla méjliga kompetensomraden, som finns samlad under samma tak. Bade
utvecklingsméjligheterna och den omfattande kunskapen bér kopplas till WSP:s internationella nirvaro, med méjlighet

att jobba utomlands och med minniskor frin hela virlden.

Utover dessa tvd nimns dven dels vikten av attraktiva férmdner, som girna fir sticka ut fran det den stora majoriteten

arbetsgivare erbjuder. Dels ndmns ocksa att visa hur néjda medarbetarna dr, som bevis pa arbetsplatsens vilmédende.
7 faktorer som ir viktiga for intern attraktivitet

Hailsa
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De mer erfarna medarbetarna dr medvetna om att det finns flertalet formaner f6r att uppmuntra till fysisk aktivitet,
men 4r ganska Gverens om att de kommuniceras ut déligt och att de 4r svart att hitta den informationen och hur en tar
del av férminerna. De erbjudande om fysisk aktivitet som nimns ir friskvardsbidraget, pingisbord, simning, klittring,
badminton, 16pning, lingdskidikning, yoga och gym.

Vad giller den mentala hilsan kdnner vissa att det stddet finns och andra inte. Ansvaret upplevs ligga lingt ned i
organisationen och nagra exempel som nimns frin de som uppfattar att information och stéttning finns i frigan ir
chefens stod i frigan, mojlighet att gi till samtalsterapeut samt en lokal checkin for att se sa att ingen 4r for stressad

eller inte mar bra.

Respondenterna med chefsbefattning uppfattar att WSP trycker mycket pé att cheferna ska fainga upp medarbetarnas
vilmdende och kinner stéd frin HR om nigon av medarbetarna inte skulle ma bra. Samtidigt 4r det mycket upp till

cheferna sjilva och arbetet mot mental halsa skulle kunna utvecklas.

Samarbete

Samarbetet upplevs uppmuntras och fungera vildigt bra, sdrskilt lokalt inom affdrsomridet. Uppdragsformen att
arbeta i projekt skapar naturligt samarbete och nitverkande med olika medarbetare inom organisationen. En del av
ansvaret ligger pa en individuell nivd, men négra strukturella initiativ for att stirka samarbetet som uppfattats ar
organiserade fika med andra avdelningar, 6ppet kontorslandskap och méanadsvisa gruppméten. Samarbetet med
centrala funktioner, andra affirsomraden och med globala kontor fungerar simre och kan utvecklas, exempelvis

genom gemensamma arbetsuppgifter som kriver samarbete.

Bekriftelse

Aven bland de anstillda som varit pa féretaget en lingre tid upplevs bekriftelse komma fran kollegor, ofta i samma
projekt, men enligt de flesta inte alls av andra. Medarbetarna fir héra betydligt mer om vad som behdver goras bittre
dn vad de gor bra frain WSP:s ledning, och de upplevs inte vara insatta i arbetet som gors ligre ned. Bland kollegorna
upplevs det finnas en ryggdunkande feedbackkultur som framférallt har sitt ursprung i kollegornas personligheter
snarare dn i arbetsmiljén. Ndgra upplever att projektarbetets resultat f6ljs upp vil medan andra upplever de svirt att fa
bekriftelse frin kunder, som oftast snabbt gir vidare efter projektets slut. Overlag 6nskar respondenterna att WSP

arbetar ytterligare med att stirka feedbackkulturen.

Personlig utveckling
Medarbetarna tycker sig utvecklas pa ett personligt plan av arbetet med andra méinniskor och i kundmétena. WSP

upplevs ge mojlighet f6r medarbetare att vixa, men det dr upp till var och en om den tas.

Stolthet

Av de respondenter som tycker att stolthet Gver sitt arbete 4r en rimlig kdnsla kdnner sig alla sig ndgorlunda stolta ver
att arbeta pa WSP. Ndgra Gver organisationens stora, breda kompetens och kunskap samt dess goda rykte. Andra 6ver
att vara med och bidra till hallbara hégkvalitativa 16sningar som bidrar till Stockholms framvixt.

Syfte

WSP:s syfte upplevs olika mellan respondenterna. Hilften uppfattar frimst ett fokus att leverera till kunder och pa sa
tjina mer pengar. Ovriga uppfattar syftet att bidra till att bygga ett bra samhille, anpassat for framtiden. Att hjilpa
kunder att virna om miljon nimns ocksd. Det 6nskas ett storre fokus pa att bidra till samhillet, 4ven mot de
medarbetare vars roll inte 4r direkt relaterade till samhillsnytta, 4n det ekonomiska resultatet. Chefer och den interna

kommunikationen upplevs vara de frimsta killorna till det uppfattade syftet.
Ledarskap:

Ledarskapet upplevs vara vildigt individuellt och beroende pé personen. Upplevda férindringar ér dels att cheferna

fatt lite mer instruktioner under utbildningar och liknande. De hogre delarna av organisationen ér ganska hierarkisk, de
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vertikala leden blivit fler och cheferna mindre tillgingliga. Ligre ned dr organisationen fortfarande ndgorlunda
decentraliserad.

Ur chefsperspektivet forklaras att det ges tydliga riktlinjer att arbeta nira och kommunikativt med alla medarbetare, att
cheferna ska se mycket till individen och fa varje individ att vixa inom ramen fér hans eller hennes 6énskemal.
Samtidigt ges instruktioner att ocksd ta hinsyn till den ekonomiska aspekten i arbetet. Det ges inga tydliga ramar for
hur cheferna ska jobba med bekriftelse. Cheferna upplever att WSP arbetar mycket med ledarskapet for att det ska
utvecklas: bli tydligare, mer nirvarande och mer flexibelt f6r individen.
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