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HENRIK SANDBERG

Partner/radgiver
Daglig leder i Mediabemanning

| lzpet av 2017 er det mange som har
satt spgrsmalstegn ved begrepene
som brukes for & beskrive fagomrader,
bransjer og selskaper som er en del av
det vi pleier & kalle medie- og kommu-
nikasjonsbransjen. Mediabemanning
har stor forstaelse for dette, for
endringene som vi lenge har snakket
om har tradt i kraft og de fleste
jobbene, fagmiljgene og selskapene
som har veert i bransjen over tid har
endret seg voldsomt. Men - titlene og
fagkategoriene forblir stort sett de
samme.

2018 har bare akkurat begynt, men vi
tillater oss likevel & peke ut noen trender
som vi tror vil forsterkes i aret vi er inne .

| &rets undersgkelse viser tallene at
over 90 prosent jobber med digitale
uttak eller flater. Av omverdenen
regnes stillinger innen markedsfaring,
strategi, design, analyse og PR-/
informasjon som stillinger med stor
grad av teknologi-funksjoner.*

BREDDE OG VEKST

...det er de to ordene som best beskriver 2017. Fagfolk i var
bransje har aldri fer jobbet med slik bredde. Samtidig regi-
strerer vi en sterk vekst i de fleste etablerte markedsferings-
og kommunikasjonsrelaterte miljger, og det kommer stadig til
nye selskaper, tienester og disipliner.

Veksten i utlyste teknologistillinger har i
lzpet av 2017 veert pa hele 24,2 prosent.*

| 2017 har vi sett at trenden med
stillinger med «digital» som en del av
tittelen fortsetter. Det ironiske er at vi
ikke kan huske sist vi rekrutterte en
stilling som ikke hadde et tydelig digitalt
eller teknologisk tilsnitt. Kanskje tiden
er inne for & konstatere at vi er en
fullstendig digital bransje, selv om
graden av digitalisering selvsagt varierer.

Det pagéar en stor grad av rekruttering
pa tvers av forskjellige byramiljger, fra
byrdene inn til annonsarene og motsatt
vei. | tillegg rekrutteres det til og fra
mediemiljger og teknologiakterer
innen media og kommunikasjon.
Likevel er det sterkt press pa arbeids-
markedet i disse miljgene. Basert pa
dette er det rimelig & si at vi alle tjener
pa at de nevnte miljgene ogsa evner &
tiltrekke seg talent og kompetanse fra
teknologi-, design- og analysemiljger
utenfor det vi identifiserer som bransjer
innen kommunikasjon og markeds-
fering. Ved & bidra til & dyrke frem og
tydeliggjere fagomrader og tilhgrende
titler vil selskaper og miljger ha en
tydeligere profil mot arbeidstakere bade
i og utenfor var egen bransje.

| det siste har vi sett eksempler pa at
noen byraer faler seg ukomfortable i

sin tradisjonelle betegnelse og kategori.
Det er mange fagmiljger som opplever
at arbeidet de gjer har mer omfattende
ringvirkninger i dag enn i en verden
hvor reklame var pa TV og praten om
selskaper og merkevarer skjedde i
garderoben og kantina. Vi forstar godt
hvorfor man far lyst til & forklare dette,
men vi er usikre pad om det er klokt & ta
avstand fra kommunikasjonsfaglige
begreper. Tiden foran oss vil vise om
fagmiljgene innen kommunikasjons-
relaterte tjienester lykkes med a
kommunisere hva de kan gjere for
kundene og kollegaene sine.

Vi har veert tvunget til & lage noen
kategorier i denne undersgkelsen slik
at arbeidsgivere og fagfolk kan kjenne
seg igjen. Selv om fagkategoriene stort
sett faller inn i byrékategoriene finner
man igjen de samme fagkategoriene
pa tvers av forskjellige byraer, markeds-
avdelinger og hos distributarer av
innhold og reklame som mediehusene,
nettverkene og teknologiakterer som
Google og Facebook.

Jeg héper du far glede av arets
Bransjerapport, og vi hdper du tar deg
tid til & kontakte oss om du har
spersmal, forslag eller kommentarer.

*(Ref: FINN jobbindeks desember 2017)
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OLE A. JANZSO
Partner/radgiver
Ansvarlig for bransjerapporten

Nesten halvparten av
respondentene jobber i byra
eller konsulentselskap

49 %

Markeds-/kommunikasjons
eller informasjonsavdeling

Mediebedrift/mediekanal

Byra/konsulent-/
produksjonsselskap

Selvstendig/freelance

FAKTA OM BRANSJERAPPORTEN

Rapporten du holder i hendene er resultatet av over tusen
bransjefolk som har brukt mellom 10 og 20 minutter pa a
svare pa nesten 50 sparsmal om lann, fag, fremtidstro og

forventninger til 2018.

Dette er den attende gangen vi

i Mediabemanning lager denne
arbeidsmarkedsundersekelsen for
deg som er kunde eller fagperson med
litt over gjennomsnittet interesse for
utviklingen innen kormmunikasjons-
faget og miljger og bransjer som
eksisterer og oppstar i dette etterhvert
brede fagfeltet.

Arets rapport er basert pa Bransje-
undersgkelsen som innhentet svar

i slutten av oktober og starten av
november 2017. Undersgkelsen
inneholder 49 spgrsmalskategorier
som kartlegger bl.a. hvor respondenten
jobber (kategori/bransje), arbeidsopp-
gaver, planer, gnsker og meninger om
karriere og alder/kjann.

Undersgkelsen ble distribuert giennom
Mediabemanning sitt nyhetsbrev og
gjennom spredning/markedsfaring

pa Facebook. 46 prosent av respon-
dentene oppgir at det er sannsynlig at
de vil bytte jobb i lgpet av 12 maneder,
det er altsa en liten overvekt av
respondenter som ikke ser seg selv
som aktive i arbeidsmarkedet det
neste aret.

» Totalt svarte 1122 respondenter
pa undersgkelsen

« Resultatene er vasket for uvanlige/
usannsynlige og tilfeldige svar

« Gjennomsnittsalder for hele
undersgkelsen er 37 ar

o 53 prosent av respondentene er
kvinner

Vi haper du far nytte av arets
Bransjerapport enten du er leder,
spesialist eller kanskje nyutdannet.
Vi vil takke alle bidragsytere fra
bransjen som bidrar til at vi for
attende ar pa rad kan si noe om
bakteppet for funnene i under-
sokelsen.

Ta gjerne kontakt for mer informasjon:
info@mediabemanning.no
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FORTSATT STERK VEKST

Arets Ignnsvekst maler vi til 5,7 prosent samlet for alle som jobber innen kommunikasjon,
markedsfaring, reklame, teknologi og tjenesteutvikling. | 2016 malte vi lannsveksten til 5
prosent i samme undersgkelse.

Gjennomsnittlig lannsvekst 5,7 prosent stér i kontrast til SSB sitt anslag for 2017 pa 2,4 prosent
siste 5 ar og viser at arbeidsgiverne til denne type fagfolk har hayere betalings-
vilie enn hva vi finner de fleste andre steder i det norske arbeidslivet.

Ujevn fordeling

Det er ogsa viktig & merke seg at fordelingen av lennsvekst er sveert
58% ujevn, spesielt nar vi ser pa alder. For arbeidstakere i var bransje som
er i tyvedrene er gjennomsnittlig lannsvekst pa 9,4 prosent, mens
arbeidstakere i femtidrene rapporterer inn en lannsvekst pa beskjedne
1,4 prosent. | fiordrets rapport papekte vi at startlanningene i bransjen

6,0 %

5,6 %

54 %

vokste raskere enn tidligere. Vi ser en ytterligere styrking av dette, og
SAY det er enda tydeligere i ar at bransjen er meget betalingsvillig nar de
50% mater «ung spesialistkompetanse». Det er allikevel viktig & papeke

at ung spesialistkompetanse er mye lavere lgnnet enn tilsvarende
48% spesialistkompetanse hos en arbeidstaker i tredve- og fartidrene.
4,6 %

Forskjellig vekst i kategoriene
4,4 % Siden lgnnsvekst tydelig har en sammenheng med aldersprofilen
2 i de forskjellige kategoriene (f.eks. mediekanal, reklamebyra, digital

spesialister osv.) ser vi at kategorier med hayere gijennomsnittsalder
4,0 % oppgir en lavere lgnnsvekst. Dette betyr at selskaper med mange
% unge ansatte ma regne med hegy lennsvekst, mens selskaper med

hoveddelen av ansatte over ca. 35 ar opplever lavere lannsvekst.
P4 en annen vil selskaper med denne aldersprofilen ha en hgyere
giennomsnittslgnn.

3,6 %

3,4 %

32%

3,0 %
2013 2014 2015 2016 2017
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LONN OG KIONN

Far kvinner og menn samme Iznn for samme jobb? Hva med kjgnnsfordelingen i lederjobber?
Viopplever aldri i var jobb at kignn er et argument i lennsforhandlinger eller nar den med mest
relevant kompetanse skal velges til jobben. Vi registrerer at det har pagatt en utjevning mellom
kionn de siste arene mens antall salgsroller har blitt feerre, og personer med fagutdanning og
spesialistkompetanse har tatt over mange av lederrollene.

Bransjerapporten samler store mengder med data,
og her er noen tall som kan bidra inn i diskusjonen

AT

Lannsforskjellen mellom kvinner
0g menn i tredvearene*.
Menn tjener mest

Lannsveksten er lik mellom
kvinner og menn i tredvearene

5 1 ’ 8 %0 5 O Y0
*Respondenter mellom 30 og 39 ar

som har veert i full jobb i 2016 og 2017. Andelen mannlige ledere i . Andel k\{|nnellge sakgre
Gruppen utgjer over 30 prosent av undersekelsen pa ledersetillinger utlyst gjiennom
alle respondenter. Arsaken til at vi har Mediabemanning i 2017

valgt dette er at de er undersekelsens

sterste sammenliknbare gruppe med

respondenter.
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AKTIVE OG PASSIVE
JOBBSOKERE

Hva er driverne for de som
har bestemt seg for & bytte
jobb? Og hva er det som gjar
at en sa stor gruppe ser det
som lite sannsynlig at de
skal bytte jobb i &r? Denne
kunnskapen kan veere nyttig
nar man star foran en rekrut-
teringsprosess.

Aktive og passive sgkere i 2018

Passiv Aktiv
jobbsgker jobbsgker
60 %

50 %

40 %
30 %
20 %
10 %

0

Alle Alle Medie- Markeds-

ibyra kanal avdeling

Nar man skal rekruttere nye mennesker til sitt miljg er det vanlig &
shakke om aktive og passive jobbsagkere. De aktive jobbsgkerne har
bestemt seg for at de ansker & bytte jobb, eller de er uten fast jobb. Den
andre kategorien er de som ikke ser det som sannsynlig at de skal bytte
jobb i neer fremtid.

| denne undersgkelsen ber vi respondentene svare pa en skala fra 1-6
om det er sannsynlig at de vil bytte jobb i 2018. Dette gjer at vi kan dele

i aktive og passive jobbsgkere basert pa svarene. Fordelingen mellom
aktive og passive jobbsgkere er 46 prosent aktive og 54 prosent passive.
Hva er driverne for de som har bestemt seg for & bytte jobb? Og hva er
det som gjer at en sa stor gruppe ser det som lite sannsynlig at de skal
bytte jobb i &r? Denne kunnskapen kan vaere nyttig nar man star foran en
rekrutteringsprosess. Svarene i undersgkelsen tyder pa at ansatte i byra
er mindre sgkende i arbeidsmarkedet enn ansatte i markedsavdeling.

Aktive jobbsgkere

Vi har kartlagt hvilke prioriteringer og forventninger de som planlegger

a bytte jobb i 2018 har. Det er faglig utvikling, lann og dyktige ledere som
topper lista. Som grafen illustrerer er det en viss forskjell pa aldersgrup-
pene, og vi kan legge til at kvinner er enda mer opptatt av dyktige ledere
enn menn nar de ser seg om etter en ny jobb.

| mate med potensielle kandidater til en stilling kan man si at lenn er en
relativt gitt faktor. Faglig utvikling er mer subjektivt, selv om vi ogsa har
forsgkt & kartlegge dette (se side 10). Ledere, kolleger og arbeidsmilja er
helt subjektivt, og det er viktig & huske at alle kandidater som mater en
arbeidsgiver gjer sin egen vurdering av om lederen er dyktig, om
kollegene virker flinke, og om arbeidsmiljget er godt. Er du og din bedrift
godt nok forberedt pa & bli vurdert av kandidater nar dere konkurrerer om
talentene i arbeidsmarkedet?

Passive jobbsgkere

Vi har spurt respondentene som svarer at de ikke planlegger & bytte jobb
i 2018 om hva som gjer at de trives i den jobben de er i. Nesten halvparten
svarer at de er forngyd med de faglige utviklingsmulighetene de har i
jobben sin, dernest er det det gode sosiale arbeidsmiljget og kollegene
som gjer at de trives. Lenn og ledere spiller ogsé en viktig rolle, men det
har en klar sammenheng med alderen til respondentene, og de yngste
er mer forngyd med ledere og lenn enn de eldste i undersekelsen.
Respondenter i alderen 30-49 ar setter mer pris pa balanse og fleksibilitet
i arbeidsforholdet enn de yngste og eldste i undersekelsen.
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Aktive jobbsgkere: Hva ser du etter i din neste jobb? (max 3 svar)

Storre faglige
U0 Oy -+ utviklingsmuligheter

70 % Hoyere lonn

. Dyktigere leder
60 % -

. Dyktigere kolleger
50 0/0 -
. Mer stabil arbeidsmilje
40 0/0 -
30 0/0 -

20 % -

10 % -

Passive jobbsokere: Hva er viktigste arsak til at du vil bli i din naveerende jobb? (max 3 svar)

Faglige utviklings-
5O O ‘muligheter

Et sosialt og godt arbeidsmiljo

40 % -
. Dyktige kolleger

30% ‘ Vekstmiljo/Innovasjonsmiljo
' God lgnn

20 % -

10 % -
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FAGLIGE PRIORITERINGER

Det er innovasjon og
nytenkning, analyse og
ledelse som er de mest
attraktive fagomradene nar vi
sper respondentene om hva
slags kompetanse de gnsker
a utvikle i 2018.

Selv om rekkefelgen varierer fra miljg til miljg er oppfatningen av
«spennende fag» ganske lik pa tvers av de forskjellige fagmiljgene.
Det samme gjelder ogsé pa tvers av alder og kjgnn.

Kandidater vi mater sier alltid at de er pé jakt etter & leere noe nytt. Det er
kanskje det naermeste vi kommer definisjonen av «faglige utfordringer.
For & tiltrekke seg nytt talent og beholde de flinke folkene man har kan
det derfor veere en idé & aktivt legge til rette for at ansatte i selskapet
eller milijget man leder skal leere seg noe nytt med jevne mellomrom.
Om en dyktig spesialist gar i et intervju og opplever at arbeidsgiveren

er tvilende til at spesialisten evner & laere nye fagomrader eller at lederne
begrenser fagomradet det er snakk om, er det lite trolig at hun vil oppfatte
det som attraktivt. Den mest kiente innvendingen mot & engasjere seg i
en prosess hos en ny arbeidsgiver er at «jobben er for lik den jeg har i dag».

Innen hvilket felt ville du gnske a utvikle dine egenskaper og kunnskap i aret som kommer? (max 2 svar)

45 %

40 %

og rapportering
35%
. Ledelse
30 %
Teknologi, programmering
25 % og utvikling
20 % Innholdsproduksjon som
tekst, foto, video o.1.
15 %
10 %
5%
0

Mediekanal Markedsavdeling

. Innovasjon og nytenkning

Analyse, statistikk, innsikt
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Vi 1 Mediabemanning erfarer at det er mer utfordrende
a rekruttere fra miljper hvor tilliten til ledelsen er hoy.

For ferste gang pa mange ar
peker interessen for & jobbe |
mediekanal oppover. Fortsatt
er det sterst interesse for a
jobbe i markedsavdeling, men
arbeidsplassene i byra er

mer attraktive enn noen gang.

Dersom du skulle bytte jobb
i dag, hvilken del av bransjen
er mest attraktiv?

2015 2016 (@ 2017

A5 O ovvereneees s

37,7 %
OO oooq (9200 990950200950000050093003000009050
35,3 %
35% o
30 % o
25% -
20 % o
14,7 %
15 %
10 %
5%
0
Markeds- yra  Mediebedrift/
ansvarlig/ medikanal

annons@r

Vi i Mediabemanning tror at dette sparsmalet vil bli mindre viktig for

de som orienterer seg i markedet i fremtiden siden markedsavdelingene
i stadig starre grad organiserer seg som kompetansemiljger med store
likheter med byraene, og mange av byrdene evner & jobbe stadig tettere
pa verdiskapningen hos sine kunder. Samtidig har mediekanalene

i sterre grad tatt en rolle som teknologiakterer og markedsferere av
innhold, noe som apner opp for ny kompetanse.

Tillit til ledelsen

Vi méler tilliten til ledelsen i selskapet hvor respondentene jobber
gjennom & sparre om «i hvilken grad er ledelsen i ditt selskap forberedt
pa fremtiden». Resultatet viser at det er store forskjeller mellom byréer,

i markedsavdelingene og i mediekanalene. Vi i Mediabemanning erfarer at
det er mer utfordrende & rekruttere fra miljger hvor tilliten til ledelsen er hay.

Ansatte i PR- og contentbyrder, design- og teknologibyraer og medie-
byrder er spesielt trygge pa at ledelsen i deres selskaper er inne pa noe.
| denne type byraer er 2 av 3 trygge pa at lederne staker ut rett kurs.
Blant ansatte i markedsavdeling hos annonsar svarer bare 1av 4 at de
tror ledelsen er forberedt pa fremtiden.

Tillit til ledelsen O Middels () Hoy

Mediebyra

Reklamebyra

PR-/innhold

Design- og teknologibyra

Mediekanal

Markedsavdeling

Digitale spesialister

(=]

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %



TRENDER

12

MERKEVARENES
VIKTIGSTE RADGIVERE

Undersegkelsen viser at det
er en gkende trend at lederne
I markedsavdelingene saker
rad i egen organisasjon.
Bade mediebyraene og
reklamebyraene taper terreng
i kampen om & veere tett pa
sine kunder.

| fiorarets rapport kunne vi lese at 1av 3 ledere i markeds- og kommmunika-
sjonsavdelingene svarte at deres viktigste strategiske radgiver var & finne

i eget selskap. | &r styrker denne trenden seg ytterligere. 43 prosent svarer
at deres viktigste radgiver er & finne i egen avdeling. 28 prosent svarer at
de finner denne ressursen i eget selskap, men utenfor markeds-/
kommunikasjonsmiliget. Som i fior er det mediebyrdene som nevnes farst
blant byrdaktarene, men forskjellen minker. Koomnmunikasjon og PR-byra
har na plassert seg mellom mediebyra og reklamebyra som miljger der
lederne i markedsavdelingene finner sine mest tiltrodde radgivere.

I hvilket milje finner du dine viktigste strategiske radgivere (max 2 svar)?

Internt i markeds- og
kommunikasjonsmilje

1 selskapet, men utenfor
markeds-/kommunikasjonsmiljeet

Mediebyra
Kommunikasjon/PR
Reklamebyra
Teknologi-/webbyra
Innholds-/Contentbyra
Designbyra
Analysebyra

Performance-/sekebyra

Management Consulting-miljo
Marketingbyra

Produksjonsbyra

o
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—_
o
—_
@
%)
(=]
N
G
©
o
[N}
Q
'S
o

45



TRENDER - ATTRAKTIVE MERKEVARER

13

DNB
Tine
Telia
Telenor
Kolonial

GIENERNNES

DNB er den markedsfareren
som utpekte seg spesielt
positivt i 2017 i felge respon-
dentene i undersgkelsen.

Vi har spurt markedsdirektar
i DNB, Aina Lemoen Lunde,
om hva som er utfordringene
0g mulighetene som preger
arbeidet for merkevare-
byggerne i 2018.

-Tidligere jobbet jeg i Coca-Cola, som
har formelen «70-20-10» for markeds-
innsats: 70 prosent av markeds-
investeringene gar til egenerfarte,
suksessfulle markedsaktiviteter, 20
prosent til kopiering av andres
vellykkede aktiviteter, og 10 prosent er
innovasjon. Men i en bransje med hay
endringstakt, ma vi jobbe naermere
«50-25-25». Det betyr at vi skaper
mye nytt og spennende, men ogsa at
vi jobber med ekt risiko, og falgelig gjer
mer feil. Samtidig har vi samme haye
ROI-krav som far. For & innfri og
samtidig innovere, har vi en policy pa &
korrigere eller kutte raskt, hvis noe ikke
virker. Men det krever en kultur der det
er lov & gjare, erkjenne og laere av feil.

Som et uttrykk for dette ble «tabbe-
kveld» arrangert i DNB og markeds-
avdelingen skulle dele noe som hadde
gétt galt. Men ingen av oss kom pé en
eneste tabbe. Farst etter en stund
klarte vi & hoste opp noe som hadde
gétt geerent: en markedskampanije der
Vi pa et tidspunkt hadde 50 000 kunder
i butikken, men bare skapte 250 Kkjap.

Hvorfor var det sa vanskelig 8 huske
en feil? For det er jo ikke sann at dette
var den ene tabben vi hadde gjort.
Etter & ha analysert dynamikken i
divisjonen fant vi noen trekk, som
forklarte hvorfor ingen falte at vi hadde
feilet skikkelig. Fem uskrevne «spille-
reglern som ga grunnlaget for en kultur
der det er lov & vaere modig og tenke
nytt - fordi det er lov & feile:

1. Kiemp mot instinktene.

Nar det er krise er urinstinktene vare
«flykt, skjul eller sloss». Men istedenfor
dyrker vi det & erkjenne at det er et
problem, ta konsekvensene og justere
raskt. Dermed vokser ikke mistaket ut
av uhandterlige proporsjoner og Vi
unngér at det gar prestisje i feilslatte
prosjekter.

2. Bruk tid pa laering.

Selv om vi méa agere raskt, sa dveler vi
ved leeringen. Da kan en feil havne pa
plussiden allikevel. Nevnte markeds-
kampanije ga oss verdifull leering og
ble en vellykket aktivitet aret etter. Det
hadde ikke géatt om vi ikke var villige til
a grave i vare egne feilvurderinger, for
a finne ut hvordan vi kunne bli bedre.

3. Bruk riktig begrepsapparat.

Vi méler effekt av nesten alt vi gjar.

Da blir det lett synlig hva som gar galt.
Men er det tabber eller laering vi
finner? | min farste jobb gjorde jeg en
feilvurdering der sjefens respons var:
«Godt du ikke er hjernekirurg, Aina.»
Mulig han var sarkastisk, men kommen-
taren ga uansett perspektiv. Tabber
kan veere dyre, krevende og vonde,
men er som oftest til & leve med. Vi har
et ansvar for & gi perspektiv og bruke
et konstruktivt sprak.

4, Veer bevisst pa 50-25- 25.

Vi vet at vi jobber med hay risiko, og
dermed er vi mentalt forberedt p4 at
noe kan ga galt. Vi har en enorm vilje til
4 skape noe nytt, og vet at det pa veien
dit vil komme noen nedturer.

5. Dyrk kollegaene dine

Det er sarbart & jobbe ut nye ideer,

ta risiko og feile. Men har du kollegaer
som vil deg vel, sa vil du i sterre grad
vage & foresla og teste nye idéer -

og du vil tdle om de ikke lykkes.

Innovasjon fordrer feil. Da méa vi ha en
kultur der det er viktigere & veere
modig enn perfekt.

...0g trenger du trgst etter en tabbe,
sé tenk pa dette; noe av det beste vi
har, som penicillin, rantgen, Coca-Cola,
potetgull og opptil flere babyer, er blitt
skapt av folk som gjorde en feil da de
pravde seg pa noe nytt.
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UNDER EN HOYERE HIMMEL

Hvert ar spar vi respondentene om (uhjulpet) & fremheve en bedrift de kunne tenke seg
a jobbe for og hvilken leder i medie- og kommunikasjonsbransjen som har utmerket seg

spesielt positivt den siste tiden.

Vi har spurt over tusen
ansatte i medie- og kommu-
nikasjonsbransjen. «Hvis du
skulle fremheve en bedrift
som du kunne tenke deg a
jobbe for, hvilken bedrift
skulle det veert?» Flest har
svart NRK.

NRK

Google

Try

Schibsted konsernet
Dentsu Aegis konsernet

oA wN

-Dette er veldig gode nyheter. Jeg tror
hovedgrunnen til at folk vil jobbe hos
oss er hovedstrategien var: at NRK
styrker og utvikler demokratiet, at vi
samler og engasjerer alle som bor i
Norge, og at NRK er en publisist og
innholdsprodusent i verdensklasse. Vi
er en attraktiv arbeidsplass fordi vi har
et oppdrag og en retning, sier Vibeke
FUrst Haugen, direkter for Marienlyst-
divisjonen.

Vi treffer henne sammen med Camilla
Bjarn, redaktaer for NRK P3, og under-
holdningsredakter Charlo Halvorsen.
De gleder seg selvfalgelig over
funnene vi presenterer fra Bransje-
undersgkelsen.

-Vart oppdrag er s tydelig og jeg
opplever at det gjennomsyrer alt vi
gjer. De som kommer til P3 har et
genuint gnske om & skape ringer i
vannet for unge mennesker. Jeg tror
ikke det er noen som kommer til NRK
eller P3 og ikke vet hvorfor de kommer
pa jobb, sier Camilla.

-Vi som jobber i NRK jobber under en
litt hayere himmel. Vi har et oppdrag

som allmennkringkaster og det vi gjar
ma ha en mening utover det rent
underholdningsmessige, sier Charlo.

Aktor i verdensklasse

NRK har brukt tid internt pa & definere
0g konkretisere hva NRKs hoved-
strategi betyr for en avdeling og for
den enkelte. For da NRK startet &
snakke om & vaere en akter i verdens-
klasse, hva innebar egentlig det?
Skulle lille NRK bli en akter i verdens-
klasse?

-Det var store ord, men det var
samtidig ikke noe alternativ. Hvis vart
innhold skal ha verdi ma det treffe
publikum slik at de velger oss. Vima
spisse og utvikle budskap, og det vi
lyktes med i gar er ikke oppskriften for
morgendagen. Vi ma veere i kontinuer-
lig utvikling for & konkurrere med de
store internasjonale aktgrene, sier
Vibeke.

-Vi produserer mer for TV-spilleren n&
enn hva vi gjorde fer, for & kunne
konkurrere mot aktarer som Netflix og
andre strgmmetjenester. Og vi ma hele
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Mange drgmmer om en fremtid i dette huset.

tiden stille oss spagrsmalet hvordan
publikum kan ha glede av vart innhold
og hvordan de agnsker & fa presentert
vart innhold, sier Charlo.

-For & posisjonere oss ma vi dekke et
behov som gjer at vi skiller oss ut. Vi
ma ha det unike norske innholdet, sier
Camilla.

Suksessen med Skam

Og nettopp - praten om det unike
norske innholdet er vanskelig & ga inn
pa uten a snakke om Skam. Nett-
dramaet som rettet seg mot jenter

pa 16 ar, men som ble en hit blant alle
aldersgrupper i og utenfor Norge.

-Det hele startet med at vi testet
nettdrama som sjanger i NRK Super for
jenter under 12 ar. Vi sa at nettserien

«Jentem fungerte veldig bra og ville
teste sjangeren og konseptet pa en litt
eldre malgruppe. Ved & parre miljgene i
NRK Super og NRK P3 i team s4 utviklet
vi et prosjekt for & na det vi kalte «Jente
16». Erfaringen fra flere ar med «Jenter»
ble brukt til & lage en helt ny publise-
ringsstrategi der vi siktet oss inn mot
en malgruppe pa 30.000 mennesker.
Det viser hvordan vi jobber metodisk
0g systematisk med utvikling av
innhold og nye méter & publisere p3,
etter hva som er behovet hos brukeren
og publikum, sier Vibeke.

Stor endringsvilje

Og det er kanskje det som gjor NRK
spennende - at de klarer & kombinere
lang erfaring og kompetanse med

Foto: Anne Liv Ekroll

initiativene til de uprevde talentene.

Og de gjar plass til nye méter & jobbe pa.
-Det er péafallende stor endringsvilje i
huset. Vi er selvfglgelig i et marked i
stor endring og dette pavirker hvordan
publikum bruker oss. Tar man utviklingen
innover seg er det lett & motivere for
endringer pa NRK-huset. Jeg tror folk
som jobber i NRK har stor forstaelse for
implementeringen av det nye, sier Charlo.
NRK har leert opp medarbeidere over
60 ar i redigeringsverktey for & lage
SOME-videoer. Og det funker.

-Det er masse prosjekter hvor det
foregar erfaringsutveksling mellom
unge og eldre, og det er helt avgjerende
4 ha krysskompetanse i teamene. Nar
vi setter sammen mennesker som
forstar hva vi gnsker & oppna, og sarger
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for at teamene bade har de unge og
uerfarne fritenkerne og de erfarne og
rutinerte folkene s oppnar vi neermest
autonome team som vager a lage
innhold og lasninger som tar oss
videre. Man rekker ikke & bli veldig satt
fordi det pagéar s& mange prosjekter
parallelt. NRK har en veldig dynamisk
organisasjon, sier Camilla.

-Vi skal tenke mangfold. Det gir oss
perspektiver og en kultur for & tenke
nytt og utfordre det etablerte, sier Vibeke.

Hoy grad av indre motivasjon

Det er altsd en sterk motivasjon for &
jobbe i NRK, bade blant de som allerede
jobber der og i bransjen foravrig.

-Jeg tror at 99 prosent av de som
jobber her opplever at det de gjer er
det viktigste i verden bade for NRK

og dem. Det er altsa hay grad av indre
motivasjon. Nar det er sagt har NRK
nedbemannet med ca. 10 prosent de
siste drene og vi har pagaende
prosesser hvert ar fordi vi er i kontinu-

erlig endring. Enhver slik prosess

er smertefull for den som ikke skal
fortsette i rollen sin, men det viktigste
for NRK er & gjere de grepene som er
forankret i hovedstrategien om &
samle og engasijere alle som bor i
Norge gjennom & vasre en publisist

0g innholdsprodusent i verdensklasse,
avslutter Vibeke.

HVA ER DIN PERSONLIGE OPPLEVELSE
AV NRK SOM ARBEIDSPLASS?

CAMILLA BJORN
Redakter for NRK P3

For meg handler det om & f& veere

en del av de unges liv. P3 var viktig for
meg i min oppvekst. S& handler det
om & fa eie noe séa tydelig i samfunns-
oppdraget og & veere en del av en
utrolig profesjonell organisasjon.

CHARLO HALVORSEN
Underholdningsredaktar i NRK

Jeg mener det er verdens beste
arbeidsplass bade fordi det er en
hayere himmel her, alt er litt starre enn
hva vi produserer, og det kan ikke
overvurderes. Det fgles viktig pa et vis.

Det & gjare noe viktig for s& mange folk

er veldig tilfredsstillende. Det er stor
bredde i hva man kan gjare her fordi
det er et univers av arbeidsoppgaver.

VIBEKE FURST HAUGEN
Direktar for Marienlystdivisjonen

Jeg tror ikke jeg har kjedet meg

pa jobb en eneste dag. Det er veldig
morsomt faglig. Det er utviklende,
leererikt, morsomt, meningsfylt

og veldig gay fordi det er s& store
tverrfaglige team. Dessuten er det
veldig gay & jobbe med sa ulike
problemstillinger, kompetanse og folk,
og fa lov til & laere, dele og utvikle.
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HANNE ENGEN

Leder for folk, fag og kultur
NRK Medieutvikling

STOR UTFORDRING A FA TAK

[ SPESIALISTENE

-Det er en stor utfordring & fa tak i spesialistene innen
teknologi, design og utvikling, og det selv om vi er en
attraktiv arbeidsplass slik undersgkelsen deres viser,
sier Hanne Engen i NRK Medieutvikling.

-Det er liten tvil om at det samlede
behovet for denne type kompetanse,
ikke bare i medie- og kommunika-
sjonsbransjen, men i norske virksom-
heter generelt, er langt starre enn
tilgjengeligheten, fortsetter hun.

Hva er rekrutteringsbehovet til
NRK av denne type spesialister,
ref hovedstrategier og NRKs
satsning?

-Vi har over tid hatt et jevnt tilskudd

av denne type spesialister, og det er
fremdeles store behov. NRKs satsning
pa digitale publikumslgsninger blir
enda tydeligere fremover, og behovene
for denne type kompetanse vil gke
med det.

Opplever NRK utfordringer?

Og hva er de?

-NRK har over lang tid veert en attraktiv
arbeidsplass, og undersgkelser som
denne viser at vi fortsatt er det.

Vi merker likevel starre konkurranse,
spesielt innenfor utvikling og bruker-
opplevelse der tilbudene er mange og

attraktive. Samtidig er vare spesialister
sveert attraktive, og det er en utfordring
& konkurrere pa betingelser i et slikt
marked.

Hva ser dere etter ved
ansettelse?

-Vi ser etter ulike typer mennesker, det
gir et spennende milja. Vi ser etter folk
som brenner for faget sitt, som
brenner for samfunnsoppdraget, og
produktene vare. Vi ser etter folk som
tar ansvar for egen laering, og som tar
eierskap til det vi lager.

Hvordan klarer dere a rekruttere
eller beholde de spesialistene
dere ansetter?

-Vi har et veldig viktig samfunnsopp-
drag som star sentralt hos oss alle.
Det er nok pa dette omradet mange
finner den stegrste motivasjonen og
gleden. | kombinasjon med dette
utvikler vi spennende produkter i
verdensklasse, i vart eget utviklings-
miljg bestdende av veldig dyktige
fagfolk.
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LANGREIST BRANSJEVINNER

-Jeg tenker ofte pa og reflekterer over hvor livet har tatt
meg hen. Herregud, sa lykkelig jeg er over at jeg har verdens
beste jobb og verdens beste kolleger. Jeg foler en enorm
takknemlighet. Jeg hadde virkelig ingen forutsetninger for
a komme dit jeg er 1 dag, sier Maria Aas-Eng.

Hun er arets mest populsere
leder. 40-aringen som
ganske nylig gikk inn i rollen
som konsernsjef i RED.

De mest populzere lederne

Maria Aas-Eng
Pelle Stensson
Paal Fure
Preben Carlsen
Gard Steiro

CIENERNNE

Hva er det med henne som gjor at
hun er arets mest populeaere leder og
at hun fra tidlig 20-arene og frem til i
dag kun har hatt lederroller?

-Jeg liker s& godt & veere leder og
vaere med pa & utvikle folk rundt meg.
Med min bakgrunn tror jeg ogsa at jeg
er ekstremt oppmerksom pa om folk
har det bra eller ikke. Jeg bryr meg om
og er oppriktig interessert i menneskene
jeg har rundt meg, og det & veere
interessert, engasjert og nysgjerrig pa
sine kolleger tror jeg er helt avgjerende
om man skal veere en god leder, sier
hun.

Hvorfor tror du folk vil jobbe for deg?
-Det er nok fordi det har veert en
utvikling i de selskapene jeg har jobbet
i. Jeg tror folk gnsker en sterk leder
som jobber for selskapet og for
medarbeiderne. Jeg trenger ikke & sta
pa en scene i rampelyset. Jeg trives
aller best pa kontoret, ved skrivebordet
mitt blant alle andre slik at jeg kan
gjere jobben min.

Hva slags leder gnsker du a veere?
-Jeg vil gjerne veere en tydelig leder,
en leder som de rundt vet hva mener
eller tenker, og spesielt ndr man gjer
noe bra. Skal man lykkes som leder
ma man vaere oppriktig interessert i
sine medarbeidere. Jeg har fatt
tilbakemeldinger pa at nar man spear
meg om a f& fem minutter, far man
som regel ti. Det tar jeg som et
kompliment.

Er det din lederfilosofi?

-Om man skal oppnéa gode resultater,
s& ma man skape gode arbeidsmiljger.
Jeg mener at kolleger som jobber i et
godt arbeidsmiljg hjelper hverandre
bedre og skaper teamfglelse.

Hvilken lederstil har du?

-Jeg er veldig klar over og bevisst pa
at jeg fortsatt kan veere operativ, at jeg
er en mikromanager. Min styrke har
veert at kolleger har kunnet sparre meg
om rad fordi jeg har hatt kunnskap om
jobben og de ulike rollene. Jeg mener



at man ma ha faglig pondus for 8 veere
troverdig som leder, men at det i en
prioritering er viktig & velge mennesker
og ledelse fremfor fagoppgaver.

-Jeg vet at jeg har et sterkt konkurranse-
instinkt, men samtidig er det viktig &
kombinere dette med en genuin interesse
for & veere en god leder. Jeg vet at det &
kommunisere med mine kolleger motiverer
godt, at de far den informasjonen de
behgver, og at de vet om hvilke mal vi skal
nd sammen og hvorfor er ytterst viktig.

-Jeg er veldig stolt over at jeg var i India

i ett og et halvt &r, pa tross av at jeg gikk

i bakken. Den jobben vi gjorde der nede
var enorm: Vi var noen hundre ansatte da
jeg startet og da jeg reiste var vi over
2500 ansatte. Hele den reisen er jeg stolt
over, i tillegg til at jeg traff Even, mannen
min, der. Og sa er jeg stolt over min
bakgrunn og at jeg deler den og bruker
den til noe positivt.

-Jeg stiller haye krav til meg selv og mine
kolleger. Jeg krever profesjonalitet, god
arbeidsmoral, krever at du er en god
kollega fordi arbeidsmiljg er sa viktig.

Og sé krever jeg at vi alltid gir 100 prosent
og litt til. Vi har blitt &rets byra to &r pa rad.
Vi skal gjare alt hva vi kan for & sta averst
pa pallen igjen.

-Det vil fortsatt veere en bransjeglidning.
Jeg tror det blir viktig & posisjonere seg
som strategisk partner for kundene og
bygge og utvikle medarbeidernes
ekspertise. Vi kommer dessuten til & jobbe
mye mer med teknologi og det blir
avgjerende & fa ulike fagmiljger til & snakke
og samarbeide bedre sammen bade
internt og eksternt. Jeg tror ogsa det blir
enda viktigere fremover & rigge seg for
utviklingen som skjer i et hayt tempo.

Superkvinne? Mange av de vi har snakket med kaller Maria en super sjef, en super
venninne og ei super dame.

Tegnet av Pal Nordseth i Filter Media
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TRE OM MARIA

COO/Kundedirekter
RED Media Consulting

-Jeg har jobbet med Maria siden
2005, og de seneste syv arene som
neermeste kollega. Hennes ledereg-
enskaper har veert tydelige helt siden
farste mate, men de har ogsa bare blitt
sterkere og sterkere med tiden.

Maria er ambisigs og malbevisst, hun
ser ingen begrensninger, og har en
utrettelig utholdenhet nar det gjelder &

Barndomsvenninne

-Maria og jeg har veert bestevenner
siden vi var sma. Da hun flyttet til
Stockholm kunne vi ikke sees hver
dag, men telefonen gikk varm. Og

i dag prater vi med hverandre flere

jobbe mot malene som er satt. Hun
har en imponerende oversikt over
budsjetter og resultater, fra overordnet
niva og ned til minste detaljniva. Hun
har en kapasitet som sveert f& andre
kan vise til, og der hvor andre kan
isolere seg nar begeret er fullt, s& har
Maria et ekstra gir som slar inn, der
hun gjerne patar seg ytterligere
utfordringer fordi det gir henne energi.

Men - viktigst av alt er hennes
menneskelige egenskaper. Maria er
oppriktig interessert i alle menneskene
hun omgir seg med, hun er ekstremt
rettferdig og full av.omsorg. Maria er
en leder som mener at alle skal f&
mulighet til & utvikle seg, og hun

ganger i uken og forsgker & treffes
noen ganger i aret.

Allerede i sandkassen séa var det Maria
som bestemte og jeg synes det var
fantastisk & slippe & ta beslutninger
selv. Hun métte mer eller mindre klare
seg selv hiemme og dette gjorde at
hun var fast bestemt pa & ikke veere
avhengig av noen. Hun ville gé sine
egne veier og sa langt hun bare kunne!
Ved & ha delmal, nd dem og fole seg

tilrettelegger ogsa for nettopp dette.
Hun stiller tydelige krav til de rundt
seg, og leder sine kollegaer til &
utfordre seg selv - men alltid med den
tryggheten om at alt er tilrettelagt for
stette og oppfelging - uavhengig av
utfall. Det viktigste er at man ter, at
man gjer sitt beste, og at man leerer
av det.

Med et spesielt stort hjerte for unge
talenter som gnsker a utvikle seg sa
er det mange dyktige bransjekollegaer
der ute som takker nettopp Maria for
muligheten hun har gitt dem, og
oppfelgingen og statten de har fatt
underveis - og flere vil det bli, for
denne reisen er sa vidt i gang!

tilfreds av & klare det pa egenhand har
gjort at andre ser pa henne som en
leder. Det gjer at hun far en styrke og
selvtillit pa veien mot neste mal.

Maria er en person som gir stette til
dem som ikke er like sterke som hun.
Hun lytter til andres behov og hjelper
til nar det trengs, selv om hun er fullt
opptatt med egne ting. Hun er et bra
eksempel pa at ensomhet gjer deg
sterk og at man aldri skal gi opp.
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ANDREA ROSSO

Tidligere kollega
Jobbet med Maria i Stockholm

-Jeg har fulgt Marias karriere i 19 ar og
det er beundringsverdig hvordan hun
med en méalbevissthet har tatt seg
fram fra & vaere en reiseselger i lille
Skarhamn til & havne pa toppen i
mediebransjen. Maria ble tidlig en
leder som lykkes med & skape bra
team som presterte godt sammen
med henne. Hun var hard og krevde

mye, men samtidig lydhaer og sjenergs.

Hun sa sine medarbeidere. Maria er
vennen man alltid kan ringe til uansett

hvor mye hun har & gjgre. Hun tar seg
tid til & Iytte, kommer med rad og sier

i fra ndr hun synes jeg gjer noe dumt.
Men fremfor alt er hun utrolig god pa &
preppe, snakke opp og fa meg til & fole
meg bra. Dette er egenskapene som
gjer at Maria er en sa utrolig god leder
0g medarbeider. Jeg ser med spenning
frem til hennes neste steg, for denne
kvinnen har ikke nadd sitt siste mal
enna.

Som 12-aring hadde Maria sin ferste jobb

i et lokalt reisebyra. Som 14-aring sendte
hennes morfar Maria til slektninger i USA
for at hun skulle lzere spraket. Hun hadde
egentlig en plan om en akademisk karriere,
men aller viktigst var det a flytte fra @ya
Skarhamn.

MARIAS CV

Med alkoholiserte foreldre, noen ar i fosterhjem og etter hvert
en oppvekst sammen med sin mormor og morfar har livet
gitt Maria en bagasije litt utenom det vanlige.

-Allerede som 7-aring bestemte jeg meg. Jeg drev med kunstlgp og i ishallen
bestemte jeg meg for at jeg ville prestere pa et vis, jeg ville bort fra det livet jeg
hadde levd. Jeg var veldig ambisigs, sier hun. Og prestert har Maria i aller hgyeste

grad gjort.

| ungdomsaérene sgkte hun pa en jobb i et reisebyra, Biljettakuten, i Stockholm.
Da hun sluttet syv ar senere omsatte byraet for 400 millioner kroner. Et oppkjep
farte til at hun forlot Stockholm til fordel for Dehli i India, hvor hun hadde sin ferste
lederjobb som 22-aring. Tiden i India har kanskje veert hennes beste og verste.
Leererikt, men hun jobbet mye og raste ned i vekt. Etter halvannet ar gikk hun'i
bakken og havnet pa sykehus. Hun var sikker pd at hun hadde fatt hjerteinfarkt.

-Jeg maétte hjem. Og det var da Even, min norske kollega og ndvaerende mann,
dukket opp. Han booket flybilletter til oss begge og fulgte meg hjem til mormor

og morfar, forteller hun.

Vel hjemme i Sverige nat hun friskt vann i springen og rene gater. Hun hadde ikke
behov for & reise tilbake til India igjen. Derimot var det behov for en som kunne
rydde i rekkene og fa reisebyraet Ebookers i Oslo til & levere gode tall igjen.

Resten av Marias reise er nok mer kjent for de aller fleste. Fra Biljettakuten
og Ebookers gikk hun videre til blant annet MindShare, Dinamo, Outrider, PHD
og RED Media Consulting, i tillegg til en haug av en rekke verv.
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HENRIK SANDBERG

Daglig leder/radgiver
Mediabemanning

GODE TIDER GIR
RASTLOSE LEDERE

20-25 prosent av rekrutteringene vi i Mediabemanning gjer
i lgpet av et ar er ledere eller toppledere. Hvilken motivasjon
ligger bak nar en leder gnsker & flytte pa seg?

-Ledere i var bransje er i veldig stor grad
kommunikasjonsfolk, entreprengrer og
opportunister. Det betyr at til bedre det
gar i bransjen var, jo flere utviklingsmulig-
heter faler disse lederne at det finnes og
jo oftere fiytter de pa seg.

Ledere i var bransje trigges ikke av
omstilling, nedbemanning og gko-
nomiske kutt, men tvert i mot av &
bygge, posisjonere, ta markedsandeler
og utvikle, sier Henrik Sandberg, daglig
leder og radgiver i Mediabemanning.

Soker tempo og muligheter

Nar vi n& har bikket inni 2018 kan vi se
tilbake pa noen ari som innen reklame,
design, kommunikasjon og teknologi har
veert veldig bra. Merkevarer investerer
mer i kommmunikasjon og det & bygge
opp interne kommunikasjonsavdelinger.
Det investeres mer i digitale tienester,
produktutvikling, brukeropplevelse og
kundereise enn det har veert gjort noen
gang, bade i penger, prosjekter og folk.
-Med det bakteppet er det behov for
opportunistiske ledere som kan stake ut
en kurs. Det er et behov for ledere som

kan veere med pa a bygge, etablere nye
satsninger, lede avdelinger eller initiere
store digitale innovasjonsprosjekter.
Avdelinger eller byrder som har et tempo
og eribevegelse, er et godt sted & vaere
for en opportunistisk leder. Det gjer at
mange ledere tenderer til & flytte oftere
pa seg og blir hentet inn til spennende
prosjekter, sier han.

Ledere vil bygge og utvikle

Nar Mediabemanning rekrutterer
operative fagfolk som kreatarer og
prosjektledere, designere, utviklere,
produktsjefer og lignende, sa er miljg,
trygghet, markedsposisjon, arbeidskultur
og det faglige nivaet i organisasjonen
ofte de viktigste parameterne for & lokke
nye fagfolk til organisasjonen sin. Men
nar vi rekrutterer ledere er det i starre
grad utviklingspotensialet som star i
sentrum.

-Ved lederrekrutteringer handler det mer
om hva skal vi bli, hvor er vi pa vei, hva er
den overordnede malsetningen 3-5 ar
frem i tid forankret i styre og eiere.
Lederen tenker ofte «Hva kan jeg veere
med pa & bygge og hvilket entrepre-
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narskap kan jeg ta tak i?» Det skaper en
vesens forskjell i rekrutteringsarbeidet,
sier Henrik.

Stor investeringsvilje

Nar en ny leder skal rekrutteres er det
viktig at eiere, styret og ledergruppen er
omforent om malet med ansettelsen og
hvilke overordnede malsetninger
selskapet har. Det ma kommuniseres
tydelig fordi det er dette man tiltrekker
seg kandidater pa.

-Den store fordelen ved a veere leder i
dag er at investeringsvilien er hay. Det er
stort sett god gkonomi og det er lett &
skape gode resultater hvis man gjer en
god jobb. Hvis man i tillegg har et klokt
hode, er dyktig pa strategi og far folk med
seg, 0g har en tydelig posisjonerings-
strategi for det man gjer, sé vil man ligge
godt an til & lykkes.

Hva er utfordringen ved & veere
leder?

-Utfordringen som leder er at det er et
presset arbeidsmarked spesielt innen
teknologi og design og innen de nye
kommunikasjonsdisiplinene vare. Det er
krevende & fa tak i de flinke folkene som
skal vaere med pa denne reisen. | tillegg
er det krevende & finne gode ledere fordi
mange ledere i var bransje trigges av
posisjonering, forretningsutvikling, vekst
og produkt-/tienesteutvikling i sterre grad
enn ledelse og personal. De som har
kombinasjonen av interessen for folk, er
gode pa kommunikasjon og pa eget fag
er sjelden varer, sier Henrik.

Hva er ditt rad til ledere?

-Det mé veere & ta employer branding pa
alvor dersom du er toppleder eller er en
del av ledergruppaii et selskap, byra eller

avdeling. Vi kan ikke f& presisert nok hvor
viktig det er & posisjonere seg som
arbeidsgiver for & fa flinke ledere,
fagspesialister og talenter inn i organisa-
sjonen. Det er mange verktay man kan
bruke for & vaere synlig. Det kan veere
prosjekter og priser, holde foredrag, veere
aktiv i bransjemediene i relevante
debatter og veere synlig i bransjen. Det &
ha en tydelig bransjestemme er ofte en
«make or brake» i rekrutteringsarbeidet,
avslutter han.
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LONNSUTVIKLING

FAKTA

e Over 40 prosent av ansatte
i mediekanalene vil fortsette
i samme bransje om de bytter jobb.
Det er en gkning fra 30 prosent fra
2016.

o Mediekanalene har en hay gjennom-
snittsalder, pa 39,3 ar, og er under-
sgkelsens mest lojale arbeidstakere
med 5,6 ar i gjennomsnittlig
ansiennitet.

Lennsforventninger i kanal
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KANAL

Ansatte i mediekanalene rapporterer inn en samlet lannsvekst pa

5 prosent for 2017, altsd noe under gjennomsnittet for undersegkelsen

0g en nedgang fra 5,4 prosent i 2016. Det er de ansatte i alderen under
30 &r som er vekstvinnerne, og som rapporterer inn en lgnnsvekst pa

10 prosent. Imidlertid kan tallene fra undersgkelsen tyde pa at gjennom-
snittsalderen i mediekanalene er i ferd med & g opp, og bade demografi
og fagsammensetning er i ferd med & endre seg.

| 2017 rapporterte 40 prosent av respondentene at de har en eller annen
form for resultatlgnn. Bare 15 prosent oppgir at resultatdelen utgjer mer
enn 20 prosent. Til sammenlikning var dette tallet 22 prosent for bare to
ar siden (i 2015). Dette kan tyde pa at andelen selgere i mediekanalene
er fallende, og at det er en fremvekst av bl.a. analytikere og produkt-
ansvarlige som begynner & gjare seg gjeldende.

I Mediabemanning ser vi en tendens til en oppbemanning av nye roller

i mediekanalene innen produktutvikling, innholdsproduksjon i kommer-
sielle flater og rene IT- og teknologijobber knyttet til medieproduktet

og kommersialiseringen av dette. Vi oppfatter ogsa at stadig flere av
mediekanalene har hoppet ned fra gjerdet og startet tydelige prosesser
for & ta en direkte rolle som leveranderer av bade rekkevidde, rad,
innhold og teknologi til norske reklamekjgpere.

Alder og lonn i medikanalene | Lonni 1000 | 2016 ‘ 2017
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CHRISTIAN HANEBORG

Kommersiell direktar
VG

Hva kan veere forklaringen pa at
den fallende motivasjonen for &
jobbe i mediekanal for forste gang
pa mange ar har snudd i 2017?
Det er naturlig a tenke seg at dette
henger tett sammen med fremtidstroen
pa bransjen de selv jobber i. Det er
ingen tvil om at flere norske medie-
kanaler har lagt bak seg noen taffe ar,
preget av gkt konkurranse og utydelige
fremtidsutsikter. Min opplevelse er at
2017 pa flere omrader har veert et
vendepunkt, preget av gkt ettersparsel,
hayere utsolgtsgrad, positiv prisutvikling
o0g en mer optimistisk holdning til
hvilken effekt norske mediekanaler gir
annonserene.

Hvilken kompetanse er viktigst
for din organisasjon a rekruttere
og utvikle i 2018?

| VG og Schibsted sgker vi selvfalgelig
ulike kompetanse til de ulike delene av
salgsorganisasjonen. P4 et generelt
grunnlag vil jeg likevel si at analytisk
kapasitet og kreativ kompetanse er
nekkelord inn i 2018. Vi ma bade
dokumentere og inspirere. Det er
videre sentralt for norske mediekanaler
at vii sterre grad klarer & drive innslag/
radgivning med utgangspunkt i
hvordan egne kanaler kan fungere
sammen med verdiforslagene fra de
store globale aktagrene.

Undersgkelsen viser at respon-
dentene i mediekanalene er i
gjennomsnitt 4 ar eldre enn i
byraene. Hva kan veere forklaringen
til dette?

Jeg har ingen grunn til & ikke tro pa
undersgkelsen. Samtidig er det viktig

4 se disse tallene i lys av at medie-
bransjen generelt tiltrekker seg sveert
mange unge mennesker, noe som
betyr at mediekanalene fremdeles har
en ung arbeidsstyrke sammenlignet
med samfunnet forgvrig. Det er
vanskelig & spekulere i arsakssammen-
henger, men jeg tror at mediekanalenes
styrke blant annet ligger i stoltheten og
eierskapet til merkevarene de jobber
for. Videre tror jeg mediekanalene
generelt sett har veert rause med sine
medarbeidere, noe som gjer at folk
tenker seg mer om fgr de bytter jobb.

Hva mener du er de viktigste
argumentene for a seke seg til

en mediekanal for en arbeidstaker
i 20187

1. Mulighet til & utvikle og leere. Jeg
kienner ikke alle mediekanalene, men
for VG/Schibsted vil 2018 markere et
rekordar for investering i utvikling og
kompetanse.

2. Gode karrieremuligheter. Med store

lzpende endringer hos mediekanalene,
skapes det lgpende nye muligheter for
dyktige folk med ambisjoner.

3. Imponerende merkevarer. Det er gay
4 jobbe i mediekanaler som virkelig
setter dagsorden og som former norsk
samfunn. De riktige folkene kan ogsa
pavirke veivalgene for disse
merkevarene.

4. God Ignn. Stort sett er medie-
kanalene meget konkurransedyktige
pa betingelser og med tanke pé at vi
tror 2018 kommer til & bli et godt ar, vil
dette smitte over pa de som jobber der.
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FAKTA

e 66 pravrespondentene fra
markedsavdeling er kvinner

e Ansatte i markedsavdeling har
lavest tillit til at ledelsen er
forberedt pa fremtiden

e 55 prosent av respondentene
svarer at de er apne for & bytte
jobb 2018

Lennsforventinger i markedsavd.
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MARKEDSAVDELINGENE

Arets tall viser at ansatte i markedsavdelingene har en lannsvekst pa

5,3 prosent. Dette er sterkere enn fiorarets 4,1 prosent, og det tyder pa

at lgnnsveksten i markedsavdelingene er i ferd med & jevnes ut med
resten av bransjen. Dette bildet stemmer godt overens med vart inntrykk
av utviklingen i disse miljgene, hvor vi ser en stadig gkende ettersparsel
etter fagfolk som kan jobbe med konvertering og oppgaver knyttet til
forretningskritiske KPI'er. Denne type kandidater er ogséa etterspurte i
bl.a. mediekanalene og byrdene hvor lgnnsnivaet har veert endel hayere
enn i markedsavdelingene hos annonsgrene.

-40 prosent av alle respondenter fra markedsavdelingene oppgir at de
er ledere. Det er hayere enn for alle de andre kategoriene i rapporten.
Forklaringen pé dette kan veaere at mange ansatte i markedsavdelingene
har budsjettansvar og er kjgpere av eksterne tjienester hvilket gjer de til
beslutningstakere og mellomledere.

Lannsveksten er sterkest hos respondenter som oppgir at de er digitale
spesialister*. De kan vise til en vekst fra 2016 til 2017 p& hele 9,3 prosent.
Denne gruppen utgjer 18 prosent av respondentene som jobber i
markedsavdeling og er en betydelig bidragsyter til lsnnsveksten til hele
kategorien.

*(Digitale spesialister jobber utelukkende digitalt med fagomrader som e-commerce,
programmering/utvikling, tieneste- og interaksjonsdesign, webanalyse, AdOps, performance
marketing/programmatic, CRM)

Alder og lgnn i markedsavdelingene 2016 . 2017
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TORA MELLBYE

Markedssjef og kreativ leder
SpareBank 1

Hvilken kompetanse er viktigst
for din organisasjon a rekruttere
og utvikle i 2018?
Markedsfaringsfaget har endret seg
betydelig i lapet av de siste arene,
som til dels krever nye roller og ny (-og
mer spesialisert) kompetanse. Saerlig
krever gkt vekt pa automatisering,
data, design, opplevelse og innhold at
vi har mattet tenke nytt og skru
sammen ting pa nye mater. Nye méater
4 jobbe frem produkter og tjenester pa
- fra tradisjonell fossefallsteknikk til
Lean startup - hvor man tester ting i
markedet for de er ferdig utviklet,
krever en annen form for bade
involvering og kommunikasjon.
Kompetanse jeg (fortsatt) tror blir viktig
fremover er performance, innhold,
CRM, dataanalyse, kundeopplevelse
og generelt folk med «digitalt tenk».
Samtidig ma vi ikke glemme at vi ogsa
ma bygge merkevare. Nye digitale
verktay gir oss mulighet til 4 treffe

utvalgte malgrupper nasrmest
klokkerent, men det er samtidig behov
for & treffe bredere med historie-
fortelling rundt merkevaren. Selv om
maten kunden orienterer seg pa,
innhenter informasjon pa og handler
pa har endret seg som falge av gkt
digitalisering, har de fortsatt behov for
4 ta trygge, etiske og riktige valg.
Derfor vil det & bygge positive assosia-
sjoner til merkevaren og det & sté for
noe utover gode produkter fortsatt
veere viktig. @kt vridning mot det
digitale og skende produktfokus, kan
derfor ogsa fare til behov for starre
vekt pd samfunnsansvar, samfunns-
engasjement, fysiske matepunkter og
spons. Dette tror jeg ogsa blir viktig for
& serge for & ogsa i fremtiden kunne
knytte til seg den mest attraktive
kompetansen.

| tillegg til ny kompetanse kreves ogsa
andre samarbeidsformer. Semlgse
kundeopplevelser pa tvers av kanaler
koblet med gkt forventning knyttet til
kontekst og relevans (automatisert
markedsfering) krever f.eks. samarbeid
pa tvers av marked, CRM, IT, UX,
nettsider og produkt.

Lonnsvekst og lgnnsnivaer hos
leverandgrene til markedsavde-
lingene og annonsgrene har
tradisjonelt veert endel hoyere.

| arets undersgkelse ser vi en

endring i form av at annonsgrene
folger lannsutviklingen i bransjen
for gvrig. Hva kan veere arsaken
til dette?

Den digitale utviklingen knyttet til bade
egne, fortjente og betalte kanaler
krever mer spesialisert kompetanse -
ogsa inhouse, som det til dels er
knapphet pa. Dette driver lznnsnivaet

i markedsavdelingene opp. Fremvekst
av nye, spesialiserte byrder som gar
inn og spiser deler av verdikjeden til
det store etablerte kan jo ogsa fare til
starre marginskvis i byraene, samtidig
som bade markedsavdelinger,
kommunikasjonsbyraer, PR-byraer og
mediebyraer er ute etter til dels den
samme kompetansen - dette kan jo
0gsa tenkes & ha bidratt til en utjev-
ning av lannsnivaer.

Hva mener du er de viktigste
argumentene for a sgke seg til en
markedsavdeling for en arbeids-
taker i 2018?

Personlig synes jeg kombinasjonen
av det & drive merkevarebygging som
handler mye om hjertet og god
historiefortelling, kombinert med
tydelige leveranser inn mot forret-
ningsmessige malsetninger og en
kontinuerlig fokus pa analyse, maling
og prosessforbedring er ekstremt
motiverende. Hjerte og hjerne pa ett
sted der altsa!
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FAKTA

o 30 prosent av respondentene i
gruppen er under 30 ar og gjar kate-
gorien til den yngste i undersgkelsen

e | arer49 prosent kvinner, en utvikling
pa 40 prosent fra i fior.

e 46 prosent av de digitale spesialistene
vil helst jobbe hos annonsar
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DIGITALE SPESIALISTER

Kategorien «digitale spesialister» bestar av respondenter som jobber
operativt og kun digitalt. Fagorader som vi definerer som spesialist-
omréader er e-commerce, programmering/utvikling, tieneste- og
interaksjonsdesign, webanalyse, AdOps, performance marketing/
programmatic, CRM og andre tilknyttede roller og oppgaver innen

dette feltet.

Selv om gruppen kompetansemessig er ganske homogen er respon-
dentene representert i alle deler av var bransje gvrige kategorier i
undersakelsen, og vi ansker & vise trender og utvikling for hele kategorien.
Det er viktig & papeke at Ignn og tilfredshet varierer mye fra miljg til milja.

Digitale spesialister er lavere lgnnet enn gjennomshnittlig for alder i de
andre kategoriene. Arsaken til dette er at kategorien bestar av, som
navnet tilsier, spesialister. Det betyr at det er fa ledere og selgere i
utvalget, og dette medfarer at man tar ut to kategorier som typisk er
heytlennet. Tallene viser at de digitale spesialistene viser en sterkere
lznnsvekst enn gjennomsnittet nar vi deler ned i undergruppene for alder
0g kjgnn.

Mediabemanning opplever at ettersparselene etter digitale spesialister
0g denne type kompetanse er hay, og at tilgangen er relativt god.
Utfordringen i rekrutteringssammenheng er at titler og miljgtilngrighet
varierer mye. Imidlertid lar denne gruppen seg identifisere gjiennom
verktgy og teknologi de behersker.

Lennsnivaer digitale spesialister | Lonn i 1000 | 2016 .2017
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ANDREAS
STORMER-NILSEN

Leder Analyse & Medieinvesteringer
Storebrand

Funnene i undersgkelsen viser
at de digitale spesialistene
finnes i mange forskjellige
miljeer (byraer, markeds-
avdelinger, e-commerce m.m.)
Fra hvilke miljoer lykkes dere
med & hente den kompetansen
dere trenger?

-Digital kompetanse finnes overalt,

sa tidligere bransje er ikke viktig i seg
selv. Hos Storebrand har vi spesialister
fra bade digitale retailmiljger, byraer,
konsulentbransjen og de store
mediehusene i flere av vare ngkkelroller.
Det viktigste er & hente spesialister
som har jobbet i teknologisk avanserte
miljger som har gjennomfaringsvilje
og er nysgjerrige pa fagfeltene vi
jobber med. Vi har leert mye om andre
bransjer og fagmiljger for & finne
ekspertisen vi ser etter i de forskjellige
digitale fagrollene vare. For Storebrand
betyr det at vi i all hovedsak har
orientert oss rundt rekruttering fra
andre bransjer enn bank og forsikring.

Digitale spesialister er en av
kategoriene med sterkest
lonnsvekst i undersokelsen.
Hvilke andre verktoy for motiva-
sjon har man som arbeidsgiver
for disse menneskene?

-Lenn er naturligvis viktig, men vi er
opptatt av at vi har lagt ut pa en reise,
og den har faktisk akkurat startet. Vi er
bevisste pa a ta del i fagfora og

fagdiskusjoner utenfor huset og veere
en markant akter innen digital kommu-
nikasjon og markedsfaring. Vi har et
ganske stort digitalt fagmiljg, og alle er
involvert i kundereisen pa en eller
annen mate, det skaper eierskap. Vi er
0gsa opptatt av at lederne skal ha hay
detalikompetanse om fagomradene,
0g Vi har en ledergruppe med distinkte
kompetanseprofiler. Dette gjer at vi
jobber tverrfaglig og involverer masse.
Det tror vi er veldig viktig for at flinke
folk skal trives pé jobben.

Kjenner denne type spesialister
seg igjen i spraket som markeds-
forerne i byra og hos annonser
bruker.

-Det vil jeg si de gjer, men det kan fort
bli stammesprak siden mange av
begrepene som brukes innen digital
kommunikasjon og utvikling er s&
bransjespesifikke. Nar det er sagt sa
kan det vaere komplekst & kommunisere
kompetansekrav til en spesialistrolle i
rekrutteringsgyemed. Man kan fort
glemme at enkelte teknologier og
kunnskap er «native» for enkelte, mens
det er formelt oppleert kunnskap for
andre. To personer med samme
kunnskapsniva kan oppfatte kravspesi-
fikasjonen forskjellig, og resultatet kan
veere at den «native» ikke sgker, med
bakgrunn i at vedkommende kan veere
i den tro om at han eller hun ikke er
«spesialist» nok.
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FAKTA

« Digitale spesialister i mediebyra
okte sin lenn med mer enn 10
prosent

o Tilliten til ledelsen er den hgyeste
i hele undersgkelsen

e Det erflere menn enn kvinner i
mediebyra som har svart pa
undersgkelsen

Lennsforventinger i mediebyra
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MEDIEBYRA

Mediebyrdene har de siste arene hatt en meget sterk lannsutvikling,
bade pa niva og vekst. Dette ser ut til & gjelde for mange mediebyra-
ansatte ogsa i 2017. Det er som sist de unge som bidrar til & holde
veksten oppe, mens erfarne mediebyrafolk og mellomledere i medie-
byréene bidrar til et hayt lannsniva i denne kategorien.

Det er seerlig digitale spesialister* som jobber med digitale marke-
ting-prosesser pa vegne av byrdenes kunder som ser en sterk
lznnsvekst. Tallene tyder pé at dette er en kategori ansatte som er
relativt nye i mediebyraene, og en konsekvens av dette er lav gjennom-
snittsalder og tilsvarende mer moderat lgnn (ca 530 000 p.a.).

Det tegner seg et tydelig bilde i lannstallene fra undersgkelsen om at det
er en betydelig forskjell rent lznnsmessig mellom operative radgivere og
spesialister, og strateger og mellomledere. Det kan tyde pa at medie-
byrdene er i ferd med & finne formen med en senior og sveert godt betalt
gruppe, og en relativt (sammenliknet med farstnevnte gruppe) lavt betalt
gruppe med unge og operative fagpersoner som utfgrer og produserer.
Denne dynamikken skaper flere ledere med personalansvar og er en
naturlig driver for gkt lann blant de mer erfarne medarbeiderne.

*(Digitale spesialister jobber utelukkende digitalt med fagomrader som e-commerce,
programmering/utvikling, tieneste- og interaksjonsdesign, webanalyse, AdOps, performance
marketing/programmatic, CRM)

Alder og lenn i mediebyra | Lonni 1000 | 2016 .2017
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NILS SEJERSTED
Byréleder
Mood Communication

Kjenner du igjen en utvikling der
ansatte i mediebyra deler segito
kategorier -senior strateger og
operative og relativt unge fagfolk?
Denne utviklingen er kjent i forhold til
at flertallet av spesialistene innenfor
digitalt er yngre personer og radgiverne/
strategene ofte er personer med
lengre fartstid og hayere alder. Det er
en relativt naturlig utvikling gitt at
mange av disse fagomradene ogsa er
unge og krever en noe annen kompe-
tanse enn det radgiverne tradisjonelt
sitter med. Kunsten er & f& disse to
kategoriene til & jobbe godt sammen,
med god nok kunnskap om de ulike
fagomradene til at man har gjensidig
respekt for hverandres kompetanse
og kan ha gode fagdiskusjoner mellom
radgivere og spesialister. | Mood
jobber vi hardt for & fa til dette hver
dag, og en av de viktigste tingene vi
erfarer er at miligene ma sitte tett pa
hverandre, mest mulig samlokalisert,
slik at man enkelt kan dele kunnskap
og ikke jobber i siloer.

Det tegner seg 0gsa et bilde av at de
unge spesialistene bytter jobb mye
oftere enn seniorene, som er med pa &
drive lgnnsnivaet oppover, og som gir
utfordringer i forhold til & ha en stabil
gruppe spesialister som kan tilegne
seg kunnskap om flere fagomrader.
Unge spesialister er mer rotlase enn
seniorene.

Mange markedsavdelinger har
startet a rekruttere fagfolk med
erfaring fra performance,
programmatiske mediekjop o.l.
Pa hvilken mate endrer dette
deres forhold til kundene?

For det ferste vil jeg si at dette eren
naturlig utvikling, spesielt for de litt
stgrre annonsaerene. For de av vare
annonsgrer som bade har gjort, og gjer
dette, er var erfaring at det styrker
forholdet til kunden. Jo mer kompetan-
se kundene har om de ulike fagomra-
dene jo bedre klarer vi & jobbe
sammen. Jeg tror de fleste kundene
uansett vil ha behov for kompetansen
byréene sitter med pa disse omrade-
ne, men leveransen kan endre seg.
Det kan bli mer rddgivning og strategi
enn operativ giennomfaring - det er en
spennende utfordring og mulighet for
byraene. Det er nok ogsa slik at det &
holde et hayt faglig niva pd mange av
disse omradene betinger at du jobber i
et fagmiljg som har stor bredde slik
som mediebyraene har. Det er like
mange fallgruver som det er mulighe-
ter, s& inngaende kunnskap er
avgjerende for effekten.

Hva mener du er de viktigste
argumentene for a soke seg til
et mediebyra for en arbeidstaker
i2018?

Er du faglig interessert, liker & jobbe
med ulike kunder, og har et anske om
4 utvikle en bred forstaelse av hvordan

markedsfgring fungerer er det neppe
noe bedre sted & veere enn i et
mediebyra. Det er definitivt enda mer
spennende na enn bare for noen ar
siden pa grunn av alle de nye kanalene
og mulighetene. | tillegg har utvilsomt
personer med spesialistkunnskap og
et godt kommersielt hode store
muligheter for en rask karriere og
utvikle talentet videre. For Mood som
ett frittstdende byra er det utrolig viktig
med personer som gnsker 8 veere
med & utvikle byraet videre og som er
proaktive - alt vi gjar er opp til 0ss som
jobber her og mulighetene har aldri
veert starre enn na. Det tror jeg alle hos
oss kjenner pa og motiveres av.

Hva er etter din mening medie-
byraenes kjernetjeneste for sine
kunder i 2018?

Kjernetjenesten er definitivt innsikt,
strategi og effektmaling. Dette ligger til
grunn for alt vi gjer uavhengig av
kanaler og fagfelt og er avgjerende for
resultatene til kunden. Det er disse
omradene som etter min mening
utgjer den sterste forskjellen mellom
byréene. Forstaelsen av kundens
marked og forretning er veldig viktig og
dermed er 0gsa et tett samarbeid med
kunden sentralt. Dette gjelder uavhen-
gig om det er betalt sgk, Facebook
eller en tv kampanje som skal gjen-
nomfares. Strategien og innsikten ma
ligge i bunn og veere godt kjent av alle
som skal utfare noe for kundene. De
som gjer det best er de som lykkes
med dette. Blir det for mange personer
og lang vei fra kunde til operativ
gjiennomfering er sjansen stor for at
man ikke far nok ut av synergien
mellom kanalene og at strategien
forsvinner pa veien.
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FAKTA
o Ansatte i reklamebyra er lojale
og har over 4 &r gjennomsnittlig

ansiennitet

o 55 prosent av respondentene
er kvinner

e 20 prosent er medeiere/
partnere i selskapet de jobber i

Lennsforventinger i reklamebyra
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REKLAMEBYRA

Lennsveksten i reklamebyraene har variert mye de siste arene, topparet
var 2014 med en lannsvekst pa hele 84 prosent. | 2016 malte vi 7.1 prosent
og tallene for 2017 viser mer moderate 4,4 prosent vekst i lenn for hele
kategorien.

Det er tydeligere enn tidligere &r at det er unge og relativt nyansatte som
driver lannsveksten, mens seniorene rapporterer inn beskjeden lannsut-
vikling. Dette tyder pé at reklamebyraene prioriterer a rekruttere og
beholde ny kompetanse og produksjonsressurser. Tallene viser ogsa at
radgivere og mellomledere har et relativt hayt lgnnsniva, mens det i likhet
med de fleste byra er en ganske stor forskjell mellom seniorene og de
avrige i byraet. Mellomledere og radgivere i reklamebyraene er blant de
best betalte i denne rapporten.

Alder og lgnn i reklamebyra | Lonni 1000 | 2016 .2017
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KRISTIAN

SCHONING-KRISTIANSEN

CEO
SMFB

Hva kjennetegner nyutdannede
kreatorer som dere ansetter
anno 2017?

-Vi er alltid pé jakt etter smarte, flinke
folk, og synes det er bade nyttig og
moro & engasjere oss i forskjellige
studentprosjekter. Vi har to kreatarer pa
huset som er dedikert til rekruttering,
og som er involvert i ulike samarbeid,
blant annet med Westerdals. Vi praver
dessuten & ha dgra sa dpen som mulig
for alle som vil komme innom for en
prat, mappevisning, veiledning, eller
bare se hvordan vi har det - uansett
hva slags bakgrunn de méatte ha. Dette
gjer at vi far en bedre oversikt over
bade hva som lzeres bort, og hvem
som gnsker seg inn i bransjen, enn for
bare noen &r siden.

Nyutdannete kreatarer kommer med
en bredere kompetanse enn far. Det er
vi glade for ettersom oppgavene ogsa
er mer komplekse enn tidligere.
Samitidig gjer dette at de er aktuelle for
flere bransjer enn var egen, og at vima
jobbe enda hardere for & bli framsta
som et attraktivt byra & jobbe i.

Hva mener du er de viktigste
argumentene for a sgke seg til
reklamebyra for en arbeidstaker
i2018

-Kreativitet blir ikke en mindre
ettertraktet ressurs i framtidssamfun-
net, og det finnes ikke et bedre sted &
trene opp og dyrke den enni et
moderne reklamebyra. Du far finne pa
massevis av ideer hver eneste dag, du
leerer deg & kjappere identifisere hvilke
som er verdt & forfalge og du far
realisert en hel del av dem. Du far
mange ulike problemstillinger hver
eneste dag - og leerer deg a kjapt
identifisere hvilke idéer noe er verdt &
forfelge. Du far jobbe med mange
forskjellige kunder og far mulighet til &
kombinere kunnskap om mediekana-
ler, forbrukeratferd og kreativitet - og
ikke minst far du samarbeide med alle
de flinkeste folka i relaterte bransjer.
Variasjonen og mangfoldet gjer
dessuten at jobben aldri blir kjedelig.

Vi vet ogsé at reklame blir stadig
viktigere for mange virksomheter
fremover - samtidig er det stadig
vanskeligere & folk til & legge merke til
reklamen din . Det vil med andre ord by
péa uante muligheter og utfordringer for

alle som motiveres av 4 finne de sma
og store ideene som far folk til &
stoppe opp og falge med.

Hva er reklamebyraenes kjerne-
tjeneste for sine kunder i 20187
-Faget vart er i konstant utvikling. Det
innebeerer fantastiske muligheter, men
stiller ogsa nye krav til hva vi gjere for
vare kunder og hvordan vi jobber
sammen. Reklamebyraene vil tilby de
samme kjernetjenester som vi alltid
har gjort, og det er & lage kommunika-
sjon (reklame) som blir lagt merke til,
pa en slik méate at det skjer noe (din
malsetning) i hodet til folk (din mal-
gruppe). Men samtidig ma vi oftere og
oftere bevise at de produktene vi lager
reklame for har en reell verdi for folk -
og ikke minst at de som selger dem
har gode verdier.

Det vi ser er at byraer fra alle kanter
forsgker & posisjonere seg som best
pa-, eller mester av ulike virkemidler.
Men ser du oss i kortene, handler
egentlig alt om hvem som forstar
verden og kundene best, og hvem
som utnytter dette best mulig kreativt
sett.

For selv om teknologi og trender alltid
vil forandre seg, er heldigvis mennes-
Ker stort sett de samme: samme
folelser, samme grunnleggende
dremmer, gnsker og behov. Og folk
som kan tenke og fortelle historier vil
derfor aldri, aldri bli umoderne.
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FAKTA

e Gjennomsnittsalderen er lavest

blant byraene med 32 ar

o 54% av respondentene er kvinner

e Tlav 4 oppgirat de har en andel

resultatlenn
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CONTENT- OG PR-BYRA

Byrdene som jobber med kommunikasjonsradgivning og innholds-
markedsfaring viser en sterk lannsvekst pa 8,8 prosent. Dette er et hayt
tall, men kan forklares med en hay andel unge med nok fartstid til at de
er i ferd med & gke sin lann betydelig (lannsveksten er sveert sterk i
aldersgrupper tett pa 30 ar i hele rapporten). Dette kan tyde pa at denne
type miljger er i ferd med & etablere seg skikkelig i bransjen, og at konse-
kvensen er gkt oppdragsmengde og god lgnnsomhet.

Mediabemanning opplever at contentbyraene spesielt har gode
muligheter til & finne flinke folk i markedet. Bade journalister og markeds-
farere virker nysgjerrige pa fagomradet, metodene og organiseringen,
men ogsa teknologer viser interesse for en bransjekategori som er flinke
til & ta egen medisin i sin merkevarebygging.

Vi har valgt & sl i sammen content og PR vel vitende om at det er stor
forskjell pa miligene som tilbyr tienester innen disse feltene. Vi har gjort
dette fordi vi mener a se en tilngerming hvor de «klassiske» PR-byraene
utvider med innhold og teknologi, mens typiske contentbyraer strekker
seg i retning av verdibasert kommunikasjon og strategiske prosesser
med sine kunder.

Alder og lgnn i content/PR-byra | Lenni1000 | . 2016 .2017
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OYVIND LOLAND
Administrerende Direktar
Nucleus

Var undersgkelse viser at
lennsveksten er sveert sterk
(seerlig hos yngre arbeidstakere)
i content- og PR-byraene. Hva
tror du er arsaken til dette?
-Lann alene er ikke nok for & tiltrekke
seg de yngre. Dette har vi reflektert
over at kan skyldes flere ting. For det
farste at lsnnsforventninger hos de
minst erfarne kanskje er hayere enn
far, hvilket vi ogsa harer fra kunde-
siden. For det andre kan det skyldes
rene tilbuds- og ettersparsels-
mekanismer i betydningen at mange
byréer og bedrifter jakter pa de yngste.
Det kan ogsé simpelthen skyldes at
yngre far tidligere ansvar, lykkes med
det de gjar og derfor far mer ansvar og
lznn, som seg her og bar. Vi har
observert at lgnnsforskjellen mellom
de mest og minst erfarne blir stadig
mindre, pa tross av at vare timepriser
til kunder ikke endrer seg vesentlig.

Hva mener du er de viktigste
argumentene for a soke seg til et
content-/ PR-byra for en arbeids-
taker i 2018?

-Vi ser pa den totale bransjeglidningen
som en fantastisk mulighet. Vi som
PR-byra er posisjonert helt utmerket
for & drive med bade fortjente, betalte,

egne og delte medier i 2018. A arbeide
med bade egne og fortjente medier
har vi gjort i alle ar, og slik sosiale og
betalte medier endrer seg om dagen
ser vi stadig sterre innslag av dette
ogsa. Ved a jobbe i Nucleus far man
brukt hele kommunikasjonsverktay-
kassen, og ingenting motiverer mer
enn det.

Hva er etter din mening content-
og PR-byraenes kjernetjeneste
for sine kunder i 2018?

-Her er det vanskelig & svare kort, men
viktige stikkord har alltid veert strategi,
taktikk, godt innhold, kanalinnsikt og
dermed maloppnaelse. Dette har heller
ikke endret seg nevneverdig selv med
endringer i kommunikasjonslandskapet.



LONNSUTVIKLING - TEKNOLOGI OG DESIGN 36

FAKTA

e 72 prosent svarer at det er lite
sannsynlig at de vil bytte jobb i 2018

e Det erlike mange kvinnelige som
mannlige respondenter i denne
kategorien

e 63,5 prosent oppgir at de har hay

tillit til at ledelsen er forberedt pa
fremtiden
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TEKNOLOGI OG DESIGN

2017 er et ar hvor vi alle ble bedre kjent med byrdene som leverer
tienester til selskaper som prioriterer brukerorientert teknologiutvikling

i sine tjienester og sin kommunikasjon. Som bransjen selv har papekt

er det en utfordring at dette relativt nye fagfeltet vokser langt raskere enn
det utdannes og tilflyttes dyktige interaksjonsdesignere, utviklere og
kunnskapsrike radgivere. Vi har bade sett og tatt del i flere store oppstarter
av denne type miljger hvor teknologi, kreativitet og kommunikasjon har
veert ngkkelord. Samtidig er det allerede etablert store selskaper som
favner om disse fagomradene og er utfordrere i kampen om oppmerksom-
heten til innkjgpere av kommunikasjons- og markedsfaringstjenester.

Denne delen av arbeidsmarkedet er preget av store kundeprosjekter, lange
ledetider og tunge investeringer i utvikling og teknologi. Menneskene
som jobber i bransjen er fagutdannede og sterkt drevet av muligheten til
& skape nytt. Det er antallmessig mange som jobber i de store miljigene,
men de er sveert godt ivaretatt av sine arbeidsgivere og ofte sveert tett
knyttet til prosjektet eller kunde og derfor vanskelige & engasjere i
rekrutteringsprosesser.

Dette farer til sterkt press pa leann nar man rekrutterer nye, og dette viser
seqg i arets lannsstatistikk. Veksten for fagfolk i denne type byraer er 7,5
prosent. Vi registrerer ogsa at lgannsnivaene er haye for unge spesialister,
og det tar kort tid fra noen er ansatt som nyutdannet til de har etablert
seg pa et spesialist-niva. Det er mange operative spesialister i dette
fagfeltet, og det bidrar til at lannsveksten avtar nar man har nadd

ca. 650 - 700 000 i arslann.

Alder og lonn i teknologi/design | Lenni 1000 | 2016 . 2017
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VICTOR SANCHEZ
BARRERA

Radgiver
Mediabemanning

Victor har bakgrunn som digital
forretningsutvikler i Design Thinkers,
strategisk radgiver i Grid, samt daglig
leder og radgiver i digitalbyraet Skalar.

Resultatene fra undersokelsen
viser at ansatte i teknologi- og
designbyraene har en sveert sterk
lennsvekst de forste 5-7 arene av
karrieren. Hva er arsaken til
dette?

-Dette kommer nok som felge av at
det er sa stor ettersparsel etter flinke
folk innen teknologi og design. Alle vil
ha dem og derfor bytter de jobb ofte.
De blir ofte kontaktet og invitert med
inn i rekrutteringsprosesser, og de
lokkes med gode lanninger. De ansatte
kienner ogsa til ettersparselen etter
egen fagkompetanse og vet derfor at
de kan forhandle pa Ignn. Derfor far de
0gsa store lannshopp pa relativt kort
tid. Denne lannsveksten er drevet av
en konkurranse vi trolig bare vil se mer
av. Designere begynner ofte litt lavere

i lonn, men kan ha samme sterke
lznnsutvikling som teknologene.

Hva mener du er de viktigste
argumentene for a seke seg mot
deres type miljo for en arbeidsta-
ker i 2018?

-Mange av de endringene som skjer i
norsk arbeidsliv er knyttet til teknologi,
utvikling og brukerorientering. Det er en
sterk utvikling internt i miljgene og ute
hos norske bedrifter. Ergo er det mye
spennende som kommer til & skje. Vi
shakker ogsd om en tvungen utvikling.
Det er og kommer fortsatt til & veere en
etterspearsel etter kompetanse og

ressurser innen teknologi og design i
arene fremover. Det er grunn god nok
til & sgke seg til disse miljgene.

Flere ledere fra denne kategori-
en har tidligere papekt at utdan-
ningen og rekrutteringen til
fagomradet er for lav sammenlik-
net med ettersporselen. Hvordan
tror du dette vil utvikle seg i aret
som kommer?

-For 2018 vil det fortsatt veere etter-
sparsel. Det knives om kompetanse og
det vil fremdeles veere konkurranse for
afa tak i gode folk, ogséa de nyutdannede
talentene. For bedriftene blir det viktig
ata vare pa de flinke folkene man har
og videreutvikle disse videre innen ny
teknologi. Det skjer s& mye innen
teknologi og design, at tre &r gammel
kompetanse rett og slett er gammel
kompetanse. For & holde pa medarbei-
dere er det viktig at de far delta i
prosesser og seminarer som gir faglig
pafyll, og at det gis tilbud om videreut-
danning. Man méa posisjonere seg som
attraktiv arbeidsgiver.

-Jeg tror rekrutteringen til fagomradet
ogsa i ar kommer til & veere lav
sammenliknet med ettersparselen
fordi det er mangel pa utdanningska-
pasitet ved de norske utdanningsinsti-
tusjonene. Dessuten er det fremdeles
mange selskaper som ikke ter & satse
pa tilflyttet kompetanse fra utlandet.

Det skjer sa mye innen teknologi og
design, at tre ar gammel kompetanse rett
og slett er gammel kompetanse.
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ANFO OM 2018

AV JAN MORTEN DRANGE
Administrerende Direktar
ANFO

Det har blitt en tradisjon at
ANFO pa denne tiden av aret
skriver en kommentar om
hva vi tror og mener om natid
og fremtid i vart marked.

Det kommer imidlertid ingen prognose
fra 0ss. Det er det mange nok andre
som lager. Generelt tror vi pa en
fortsatt vekst med til dels store
variasjoner kanaler og virkemidler i
mellom. Mulighetsrommet er enormt
og akkurat nd er det sveert spennende
8 vaere markedsfarer.

At endringer preger var hverdag er et
faktum. Slik har det veert en stund og
det er heller ikke sikkert at 2018 er s&
veldig spesielt. Dette til tross for stor
oppmerksomhet knyttet til kunstig
intelligens, blockchain, kryptovalutaer,
net neutrality, GDPR osv. Hvor vi
egentlig er i det digitale skiftet kan helt
sikkert diskuteres. Det som er sikkert
er at vi nd har kommet s langt at vima
slutte & snakke om digitalt som noe
nytt. Det er ikke digitalt eller analogt

lenger. Vi lever nd i en digital verden
med en ytterst rask endringstakt, men
selvsagt er det fremdeles nok av
analoge virkemidler som fortsatt har
sine roller.

Organisering

Bade Mediabemanning sin under-
sgkelse, ANFO sin egen DSAR 2017
0g andre internasjonale undersgkelser
peker pa noen tydelige utfordringer
knyttet til organisering av markeds-
arbeidet. Skal man insource mer av
det man tidligere har kjgpt pa byen
eller skal man fortsette a kjgpe av
eksempelvis spesialistmiljger? Hvor
mange eksterne partnere skal man ha
og hvordan skal disse méales og
godtgjeres? Og ikke minst; hvordan
skal og bar man sette opp den interne
riggen?
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Internasjonalt er det uten tvil en trend &
insource mer enn man har gjort
tidligere. Hva som er riktig for den
enkelte vil selvsagt variere.

A ta digitale valg

Jeg tror at det for alle vil veere riktig og
viktig & bygge intern kompetanse. | lys
av hvordan verden endrer, at nye
fagomrader oppstar og spesialistene
blir flere, er det avgjerende at vi som
markedsfgrere evner & forsta det
starre bildet og slik ogsé skille klinten
fra hveten. Litt for mange av 0ss har
sannsynligvis noe ukritisk latt oss lede
inn i en digital flokk uten helt & veere
sikker pa at den som lgper fremst
lgper i riktig retning. La oss gjere vare
digitale valg nar det er riktig og ikke
bare fordi det er digitalt.

De siste to drene har veert preget av
store utfordringer i den digitale
annonsegkonomien. Herunder brand
safety, ad fraud, fake news og fake
news siter, ad blocking, lite transparente
verdikjeder osv. Bade i Norge og
internasjonalt har det veert flere initiativ
med gode intensjoner for a rette opp
det som har gétt galt. Ikke minst gjelder
dette initiativ som har som hensikt 8
bekjempe ad fraud og jobbe for at vare
kommersielle budskap treffer riktige
malgrupper i miliger vi opplever som
trygge. WFA (World Federation of
Advertisers) snakker blant annet om
2018 som et «Digital clean up year».

Ma veere tett pa, men ikke pa alt

Det er mye som ma gjeres bedre i
fremtiden. Et grep, tror jeg, er at flere
annonsgrer ma vise starre interesse
og forstaelse for media generelt og
den digitale annonsegkonomien
spesielt. La meg illustrere dette med

et eksempel fra USA. | etterkant av den
forste store brand safety skandalen i
2017 tok banken JP Morgan Chase
grep. Tidligere kjgpte de programma-
tisk p4 400.000 siter. En omfattende
screening og hvitvaskingsprosess, i
stor grad internt, tok tallet ned til 7000
siter. Med samme resultater. Erkjen-
nelsen var at det ikke var annonsers
oppgave & finansiere «the long tail of
internet». La oss heller fokusere pa
annonsemiliger som beviselig star for
kvalitet!

Poenget mitt er at enkelte ting er for
viktige til at man selv ikke sitter tett pa.
Marketing-maskinen din skal du selv
ha kontroll pa. Selv om ditt innleide
mannskap forsvinner skal du selv
kunne styre baten. Finn ut hva som
funker og gjer mer av det. Hvordan
man lgser det vil variere. Det er slett
ikke sikkert at det i et lite land som
Norge vil veere hensiktsmessig at alle
skal insource alt. At man skal bygge
kompetanse og forstéelse internt er
imidlertid udiskutabelt. Her har vi nok
o0gsa kommet et godt stykke pa vei
allerede. Bade Mediabemanning sin
undersgkelse og andre undersgkelser
viser at annonsgrene i gkende grad, og
sannsynligvis pa bekostning av
eksterne byramiljger, finner gode
samtalepartnere internt.

Vi tror pa superkonsulenten

Vi vet fra mange undersgkelser at
veldig mange kunder gnsker feerre
kontaktpunkter. En lgsning har veert at
mange byramiljger bredder sin
kunnskap. Utfordringen vil da veere
sikre at man blir like god p3 alt.
Erfaringsmessig er generalistene
nettopp generalister og spesialistene
spesialister. Bransjeglidning kan veere

en krevende gvelse! Vi har tidligere tatt
til orde for den objektive superkonsu-
lenten eller fasilitatoren. Vi tror fortsatt
pa en slik rolle. Var verden har jo ikke
akkurat blitt mindre komplisert siden vi
lanserte den tanken for et ar siden.

I lys av bade insourcing og bransjeglid-
ning er det morsomt & se overskriftene
pa «stilling ledig» pa Kampanje. Nar
reklamebyraene ansetter redaktarer
0g annonsgrene «smidige coachern er
det ting pa gang.

Okte krav til personvern
Utfordringer skal man ha. Vi vet vi har
litt & strekke oss etter og noe av dette
er belyst her. En annen klar og tydelig
utfordring er litt spesiell for 2018.
Nemlig ekte krav til personvern i form
av reguleringen GDPR og etter hvert
E-Privacy regulativet. Dette kommer
nok til & smerte litt. Kanskje vi ogsa
skal bruke dette som et leerende og
kompetansebyggende element?
Faktum er at GDPR langt pa vei er en
konsekvens av at litt for mange
markedsfgrere har gjort ting som var
mulig, men som man strengt tatt ikke
burde ha gjort. Retargeting er smart i
utgangspunktet. | realiteten gjerne
bade patrengende og provoserende.
Krevende med andre ord!

Professor Mark Ritson er en frittalende
kar som ofte sier ting slik de egentlig
er. | sin ukentlige kommentar i Marke-
ting Week slo han nylig et slag for
«good old strategic thinking». | en
verden av «real time always on-taktik-
keri» er ofte det som mangler noen
gode, klare og store tanker.
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REKRUTTERINGSRAD

FOR 2018

| 2017 rekrutterte Mediabe-
manning over 150 fagspesia-
lister og ledere for vare
oppdragsgivere, i tillegg til a
delta i midlertidige ansettelser,
vikariater og formidling av
konsulenter og freelancere.

Alt for mange vi mgter har en diffus
malsetting med ansettelsen eller
mangler tydelige mal for den de
ansetter. Da blir det ogsa mer tilfeldig
0g subjektivt om kandidaten etter
ansettelse gjer en god jobb eller ikke.

Vart rad er at den eller de som ansetter
bar veere tydelige pa hvilke KPl'er de
setter pa ansettelsen: Hva er malet
med rekrutteringen? Hvilket mandat
ansettes vedkommende inn i? Dette
béade for & tydeliggjere at man jobber
mot samme mal, men ogsa for & sikre
at man finner rett kompetanse til den
jobben som skal gjeres.

For rekrutteringsprosessen starter

er det viktig a gjere tre ting:
Gjer en grundig analyse av hvilken
kompetanse som finnes i organisa-
sjonen allerede og hva du tror dere
mangler for & gjennomfare strategier
og planer - bade pa kort og lang sikt.
Vurdér hvilke oppgaver som kan og
ber utferes internt i organisasjonen
og hva som ber kjgpes av tjenester
eksternt. Ikke alle kan veere spesia-
lister pa alt. Det gjelder ogsa de som
skal rekrutteres inn.
Diskutér gjerne med oss i Mediabe-
manning hvordan du ber organisere
0g optimalisere ressurser i teamet,
avdelingen og selskapet.

Mangfold

Mange av selskapene som lykkes med
vekst lokalt og internasjonalt har en
strategi om a styrke mangfoldet nar de
rekrutterer. Fordelene med dette er at
man far inn forskjellige perspektiver og
erfaring man kanskje ikke visste er
verdifull for selskapet.

Det er mange dyktige mennesker der
ute med erfaring fra andre bransjer
enn media- og kommunikasjonsbran-
sjeni Norge.

Tenk litt bredere

Det er ogsa mange flinke folk som ikke
snakker flytende norsk. Husk at en
rekke land har kommet lengre enn
Norge innen felt som f.eks performan-
ce marketing og at det i mange roller
er mulig & gjere en god jobb uten &
snakke flytende norsk. Senker du
kravet pa dette punktet, vil du ogsa fa
tilgang til mange flere kandidater som
ofte ligger lavere i lann enn de norske
spesialistene. Dette fordi de ikke har
tatt del i den eksplosive lgnnsveksten
vi har sett de siste arene.

Og s et siste tips: Det er ikke bare du
som vurderer en ansettelse av en ny
kandidat. Kandidaten vurderer ogsa
deg som leder og dere som arbeidsgi-
ver. Derfor kan det veere klokt 3 stille
like godt forberedt til intervjuet som
kandidaten er.
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OLE A. JANZSO

Daglig leder
MB Flex

Vi har tidligere snakket om at det er
like mye lederen som kandidaten som
vurderes ngye i et jobbintervju. Vi vet at
kandidatene i dagens marked ser etter
faglig utvikling, gode ledere, innovasjon
og nytenkning. Alt dette er vel og bra,
men det kan se ut til at selskaper som
klarer & kommunisere et formal, et
«purpose» gjar det spesielt bra nar vi
snakker om selskaper hvor mange
dremmer om & fa jobbe.

-Tenk stort!

Det er lett & tenke at det bare er de
store, internasjonale aktarene som
f.eks. Google, Tesla og Facebook som
kan koste pa seg store ord som & gjare
verden mindre, redusere forurensning
eller demokratisere kunnskap. Men vi
ser eksempler pa at bade lokale
merkevarer og enkeltpersoner faktisk
lykkes med & gjare et sterkt inntrykk pa

MAL OG MENING
GIR RESULTATER

folk i var bransje ogsa. Preben Carlsen
har utvilsomt fenget mange i var
bransje med sine store tanker om
bade bedriftskultur og verdibasert
kommunikasjon. De fleste tror pa at
DNB mener alvor med & gjere det
enklere for folk nar de lager lasninger
som Vipps. Hvert ar ser vi at mange
trekkes mot Schibsted som er en
tydelig medieaktar og samfunnsakter.

| arbeidet med & lage arets rapport
hadde vi gleden av & f& mate en
motivert og reflektert ledertrio hos
NRK som fikk snakke om hva som

gjer NRK til en attraktiv og populeer
arbeidsplass. Vivar enige i at det ikke
er de hgye lgnningene eller muligheten
til & bli kjendis som er driveren for de
som jobber der. Jeg tror heller ikke at
det er motivasjonen nar flest bransje-
folk i &rets undersakelse svarer at NRK
er stedet de kunne tenke seg a bytte
til. Samfunnsoppdraget og organisa-
sjonens utrettelige arbeid for & skape
nytt i kombinasjon med deres evne til
4 ta i bruk teknologi pa en effektiv méate
kan kanskje veere en bedre forklaring.
Dessuten er NRK et selskap som ma
gjere plass til alle typer arbeidstakere
0g mennesker.

-Verdistyrte kandidater
Vi mater mange flinke og sveert
attraktive spesialister og ledere som

kommer til oss fordi de ser etter noe
nytt & gjere. Eller gjere det de kan i et
annet milje. Ikke sjelden beskriver de
et gnske om & fa veere med 4 "gjgre en
forskjell”. Dette er folk som man kan si
at har en verdistyrt eller verdiorientert
karriereplan. Nar disse star ovenfor et
karrierevalg vil de stille seg selv felgende
spearsmal; Er dette selskapet drevet av,
0g preget av profittjag, eller er det
plass til starre tanker og et tydelig
verdisyn? Den samme kandidaten

vil ha ganske forskjellige forventninger
til egen gkonomisk kompensasjon,
avhengig av hva svaret pa dette
sparsmalet er.

-Ett menneske av gangen

| Mediabemanning sier vi at vi gjer
verden til et litt bedre sted, ett
menneske av gangen. A utfordre

bade kunder og kandidater til & se

nye muligheter og hjelpe talenter og
selskaper med & kommunisere hva
de faktisk kan bidra med er en av vare
viktigste verdier som ogséa er en daglig
oppgave for oss alle.

Enten selskapet du leder er en kiempe,
eller et lite kompetansemiljg vil tydelig-
gjering og trening pa & kommunisere
de verdiene dere har gjere dere til en
mer attraktiv arbeidsgiver. Det gir
mening, og det kan ogsa veere
lgnnsomt.
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VARE TJENESTER

Mediabemanning har siden 2001 hatt en
ledende posisjon innen rekruttering av
ledere og fagspesialister til byraer,
markeds- og kommunikasjonsavdelinger
0g mediehus.

Vi har de siste arene jobbet tett pd organisasjoner som
har statt ovenfor store endringer teknologisk og
markedsmessig. Vi har veert involvert i & rekruttere
ledere og sette sammen styrer for mange av de mest
anerkjente reklame-, design og teknologi- virksomhetene
i bransjen. Vi har bygget opp sentrale UX og tieneste-
designmiljger, rekruttert opp inhouse markeds- og
kommunikasjonsavdelinger hos sterre merkevarer,

vi har jobbet med & finne sentrale ressurser til de fleste
toneangivende reklame-, design- og mediebyrédene og
vi har jobbet med flere av de mest sentrale produk-
sjonsmiljgene og mediehusene i landet.

Vare tjenester spenner fra lederutvelgelse og organisa-
sjonsutvikling, til rekruttering av fagspesialister innen
kommunikasjon pa alle nivaer.

Ta kontakt med daglig leder, Henrik Sandberg, dersom
du vil ha mer informasjon om hvordan vi jobber og hva
vi kan hjelpe deg med.

henrik®@mediabemanning.no

@ Flex

MB Flex er en del av Mediabemanning, og
vi tilbyr formidling og utleie av fagfolk til
oppgaver og roller innen kommunikasjon
0g markedsfaring.

Trenger du en prosjektleder, innholdsmedarbeider eller
designer for et prosjekt eller som vikar, s& er dette noe vi
kan hjelpe dere med. Gjennom det omfattende nettverket
og de daglige aktivitetene til vart samlede milja har vi
kort vei til en god lgsning.

Vi leverer:
Formidling av freelancere
Utleie av kompetente vikarer
Fagkonsulenter og management for hire
Programmer for talent eller trainee

Ta kontakt med Ole A. Janzso for mer informasjon om
vare fleksible bemanningslasninger.

ole@mbflex.no
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VI ER MEDIABEMANNING
OG MB FLEX

HENRIK
SANDBERG

Partner og radgiver

Dalig leder i Mediabemanning
+47 907 39 816
henrik@mediabemanning.no

JUNE K.
RAGNIF

Radgiver
+47 916 98 430
june@mediabemanning.no

OLE
JANZSO

Partner og radgiver
Daglig leder i MB Flex
+47 977 74T
ole@mbflex.no

Denne rapporten inneholder et utvalg av det vi har kartlagt i Bransjerapporten. Ta kontakt med oss for ytterligere data og innsikt.

EIVIND
RUUD JOHNSEN

Partner og radgiver
+47 922 82 349
eivind@mediabemanning.no

VICTOR
SANCHEZ BARRERA

Radgiver
+47 995 31313
victor@mediabemanning.no

ELISABET
RYE

Radgiver
+47 915 47 093
elisabet@mbflex.no

NEJRA
KUDRA

CAMILLA
BARTNES

Radgiver
+47 926 28 869
nejra@mediabemanning.no

Prosjektleder
+47 975 45 597
camilla@mediabemanning.no

ANNA
BLOM RIAN

ANDREAS
BLIX JOHNSEN

Radgiver
+47 900 73 999
anna@mediabemanning.no

Office Manager
+47 406 23 330
andreas@mediabemanning.no
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