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INNLEDNING

HENRIK SANDBERG
Daglig leder / Mediabemanning

FAKTA

« Avalle respondentene er det
over 80% som i dag jobber i
var bransje og med markeds-
foring og kommunikasjon som
fagfelt. De resterende synes
medie- og kommunikasjons-
bransjen virker som en attraktiv
sektor & arbeide i. Responden-
tene har blitt invitert til & delta i
undersgkelsen gjennom at de
sammen med ca. 15.000 andre
er registrert i var kandidat-data-
base. Man skulle kanskje tro
at det er mange arbeidsledige
eller nyutdannede blant respon-
dentene, men vi maler at de i
gjennomsnitt har jobbet hos
naveerende arbeidsgiveri 3,5 ar,
0g at gjennomsnittsalderen er
rett over 36 ar.

For sjette aret pa rad har vi fatt hjelp av
ansatte i byrdene, mediekanalene og i
markeds- og kommunikasjonsavde-
lingene til & gi deg innsikt i hva som
beveger seg i markeds- og kommuni-
kasjonsbransjen. | ar har over 800
personer tatt seg tiden til & svare pa
43 detaljerte spgrsmal om lann, deres
jobb i dag, og deres gnsker og tanker
for morgendagen.

Resultatene fra rapporten gir oss
verdifull innsikt som vi bruker for & gi
vare kunder gode rad og innspill nar de
sgker etter rette kandidater. Den
hjelper oss til & forsta hva som styrer
motivasjonen, og hvilke trender som
kan gjere seg gjeldende i dret som
kommer. Vi har oppsummert noen av
de viktigste resultatene og indikasjo-
nene i denne rapporten, og haper at
den kan veere nyttig for deg i ditt
lederarbeid.

Det siste aret har vi i Mediabemanning
hatt en hektisk og spennende tid. Vi
startet 2014 med ny grafisk profil, ny
logo og nye nettsider, og i lgpet av aret
har vi byttet ut vart prosjekt- og
kandidatsystem for & bli enda mer
tilgjengelige og brukervennlige for
bransjens fagfolk. For vare kunder
betyr dette bedre prosesset, at vi er
mer synlige i markedet, og at vi styrker
var posisjon som en sentral formidler
av fagspesialister.

De mer dyptgripende endringene for
selskapet har imidlertid dreiet seg om

utvidelse og vekst. Taffere konkurranse
gjer at vi som skal finne de beste folka
ma inneha en unik bransjekunnskap.
Denne kunnskapen har vi brukt til &
kombinere bredde og spiss. Der vi
tidligere jobbet utelukkende med
rekruttering, foretar vi nd ogséa lederut-
velgelse, og i en tid der bransjen i
stadig sterre grad ser seg avhengig av
fleksibel arbeidskraft, har vi utviklet
vikar- og freelancetjenestene vare ved
a etablere Wel .ance, et eget tieneste-
miljg som knytter freelancere og deres
spisskompetanse til oppdrag innen
reklame, media og kommunikasjon.
Na hjelper vi kundene, bade far og
etter lederen er pa plass og fagspesia-
listen er ansatt. Noen kaller det
organisasjonsutvikling. Vi kaller det folk
pa rett plass.

| denne rapporten kan du lese om
lederne som har gjort et positivt
inntrykk pa mennesker i medie- og
kommunikasjonsbransjen den siste
tiden. Det gleder oss at det kommer
nye navn pa lista ogsa i ar, og vi ansker
Christian Steen fra reklamebyraet
SMFB og Preben Carlsen fra kommu-
nikasjonsbyraet Trigger velkommen
inn i dette meget gode selskapet. Det
har ogsa veert stor utskiftning i
topplisten for attraktive arbeidsgivere.
Ogsé her er det «unge» selskaper som
gjer seg gjeldende selv om Norges
media-gigant Schibsted troner pa
toppen.
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TRENDER

STERK VEKST FOR
ANSATTE I BYRAENE

Vi maler en lannsvekst pa tvers av kategoriene for 2014 pa 5,3%. | 2013 malte vi en
lonnsvekst pa 5,4%. 60% rapporterer inn en lgnnsvekst, mens 13% rapporterer en nedgang
i lenn. Gjennomsnittslann for hele bransjen er 610.000, og 40% av respondentene rapporterer
at de tjener mer enn dette. Disse tallene tyder pa en hyggelig gkonomi for bransjen. Gjennom-
snittlig lannsvekst i Norge var i samme periode anslatt til 3,5% i falge SSB. Det er saerlig
ansatte i selskaper med mer enn 50 ansatte som henter ut mesteparten av lgnnsveksten,
0g det er ogsa til dels store lannsforskjeller mellom ansatte i sma og store selskaper.

Lonnsvekst 2014

Byra

Kanal

Annonser

Digitale
spesialister

Tenk stort

En av arets mest interessante funn er at det er ansatte i starre selskaper
som bade tjiener mer og som kan vise til sterkest lannsvekst i 2014.
Forskjellene er til dels store, og det er seerlig de store byrdene som har
gitt sine ansatte en hyggelig lennsutvikling i 2014. Mediekanalene er den
eneste kategorien hvor det «lgnner» seg & jobbe i mindre selskaper.

Nye lonnsledere

| fiorérets rapport pekte vi pa at reklamekjgp kun kan vise til en vekst pa
5% i tidspeioden 2010-2012, men at byrainntektene vokste hele 21% i
samme periode. Vi i Mediabemanning mener at det er mye som tyder pa
at denne utviklingen har styrket seg vtterligere, og vi ser i 2014 at
konsekvensene av dette er at gijennomsnittslgnningene i byraer som
tilbyr rédgivning til annonsgrene na har vokst forbi lanningene i medieka-
nalene. Det er saerlig de store reklamebyraene som har bidratt til
lennsveksten i bransjen siste ar.

Det er viktig & huske at tallene i denne rapporten reflekterer de individu-
elle lznnsnivaene, og at store endringer blant mange av de starste
reklamebyraene har bidratt til at mange erfarne byrafolk har flyttet pa seg
den siste tiden, og dermed fatt med seg en lennsvekst i denne prosessen.
Vi ser ut fra demografiske data at respondentene i denne rapporten i stor
grad er folk med mange éars erfaring, og dermed relativt hgye lannsnivaer.

Kreativt Forum sin lgnnsstatistikk for sine medlemmer viser en langt
svakere lgnnsutvikling enn Bransjerapporten, og forklaringen pa dette
ligger i til dels store omstillingsprosesser hos mange av de store
reklamebyraene de siste drene. Dette farer til at mange med lang fartstid
har sluttet, og dette bidrar til en reduksjon av de giennomsnittlige
lznnsnivaene.
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respondentene gnsker, og hvor
«flinke» de opplever at deres naveaeren-
de arbeidsgiver er pa dette. Vi ser det
samme gjelder for gnsket om en
dyktig leder, innovasjon og faglige
utviklingsmuligheter. Dette er verdifull
informasjon nar man utformer stillings-
annonser og mater kandidater.
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FAGLIG UTVIKLING

Vi la til «buzzordet» content marketing til utvalget av fagomrader vi spar respondentene om
de gnsker a laere mer om i aret som kommer. Det viste seg at dette er fagfeltet flest er
nysgjerrige pa, tett fulgt av mobile plattformer som var fjorarets «vinner».

Det er en sterk vekst for de mer tekniske kategoriene som Det er klare interesseforskjeller mellom kvinner og menn,

SEO/SEM, RTB/Programmatic og performance siden mange  og det er sezerlig kvinnene som er nysgjerrige pa content

nok opplever at disse omradene er i ferd med & finne veien marketing og sosiale medier, mens menn viser starre

inn i de fleste marketingmiljger. interesse for mobile plattformer. Ut over dette fordeler
mannlige respondenter seg jevnere i sine faglige utviklings-

| annonsgrmiljgene er det content marketing, mobilen og gnsker med sine besvarelser enn kvinnene i denne rapporten.

sosiale medier som star i sentrum for oppmerksomheten.

Kategorier som programmatic og online video far mindre Vi sper bade hvor respondentene jobber, og hvor de ansker

oppmeksomhet enn pa tilbydersiden. Dette bekrefter vart 3 jobbe i fremtiden. Respondentene fordeler seg relativt

inntrykk av at annonsgarene prioriterer kompetanseutvikling jevnt mellom mediekanal (25,9%), byra (29,1%) og hos

innen eide og fortjente medier fremfor mediekjap. annonser (32,2%), mens nar vi ser pa hvor de gnsker a jobbe

i fremtiden blir bildet mer variert.

@nsker faglig utvikling innen:

Content marketing (ny)

e ey — =

Salg og forhandlinger
] .
s
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Programmatic

Programmering og utvikling

Performance (ny) F—
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mediekanal

Graf A viser at det er klart mest attraktivt & jobbe for en

annonser, bildet for byraene e

nalene er det en starre utfordring & bade finne og beholde

folk. Det er overraskende & se

seg blant ansatte i medie-, reklame- og kommunikasjons-
bransjen siden 2012, og graf B viser at det er nesten 30%

feerre som tror at deres neste
denne korte tiden. P4 samme

respondentene som tror at deres neste arbeidsplass vil

veere et byra.
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Annonser Freelance Vil ut av

«bransjen»

Byra Annonser Freelance

Det er fortsatt reklamebyrdene som er mest populasre blant
byréene. Vi har spurt de som allerede jobber i byrd om hva
slags byréa de jobber i, og hva slags byra de vil jobbe i

i fremtiden. De fleste respondentene kommer fra jobber i
reklame-, medie- og PR-/contentbyra. Det er seerlig digital-/
webbyrd og designbyra som er attraktive for respondentene
som allerede jobber i byra. Det vi ser ut av svarene er at
byrdansatte er sultne pa a teste ut nye fagmiljger, og at det
ofte kan fortone seg enklere a rekruttere fra en type byra til
et annet, enn & flytte pa folk fra samme type byra.

r ngytralt, mens for medieka-

hvor drastisk dette har utviklet

jobb blir i en mediekanal pa
tid er det 15% flere av

' Vil til
. Jobber i
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KONSERNMERKEVAREN
ETABLERER SEG PA TOPPEN

Schibsted seiler opp som
arets mest attraktive
arbeidsgiver. Til og med
blant byrafolk er det attraktivt
a jobbe i Schibsted. Noe nytt
har skjedd i norsk medie-
bransje.

Schibsted

NRK

TRY/Apt

Trigger

Google

SMFB

TV2

Finn

. Anti

10. Netlife Research

©ONOOA®N =

Ogsé i fior 14 Schibsted hayt. Men
de 14 der ikke neermest i ensom
majestet som konsernets
merkevare. Der Aftenposten gikk
langt foran den gangen Bransje-
undersgkelsen ble gjiennomfart for
ferste gang, er na det tradisjonsri-
ke mediehuset ute av listen. De far
folge av VG, Dinamo og Carat -
veletablerte, enkeltstadende
selskaper som alltid ma regnes
med, men som na viker til fordel
for selskaper som er «born
digital», sier Ole Aleksander
Janzso, partner i Mediabemanning.

Arets topp 10-liste er ny. Man har
som vanlig alle «toppene» - bade
innenfor konsern, TV-kanal og
byra. | &r har ogsa Google kommet
inn, Trigger har kommet inn, Anti
har kommet inn og Netlife
Research har kommet inn.

- Dette er en liste over selskaper
som har klart seg godt i den nye
kommunikasjonshverdagen, sier
Janzso, og legger til:

- Aftenposten og VG fornyer seg,
men de de fleste selskapene pa
arets liste driver i starre grad med
innovasjon enn endring. Anti laget
jeans. Sa bestemte de seg for &

jobbe med strategisk design og
na er de et kommunikasjonsbyra.

Schibsted star ikke helt alene
igjen uten datterselskapene.
Knallsterke FINN fglger p3, selv
om de har falt tre plasser siden i
fjor. Men det er et funn & spore
blant &rets data: Schibsted som
konsern har blitt mer interessant
enn de enkeltstdende merkevare-
ne som Schibsted eier.

- Etter var oppfatning har de veert
flinke de siste arene pa a veere ett
selskap som tenker innovasjon og
utvikling. Vii Mediabemanning er
ikke overrasket over at fellesmer-
kevaren etablerer seg pa toppen,
sier Janzso.

Litt mer overraskende er det
kanskje at Schibsted ogsé er
den tredje mest attraktive
arbeidsplassen for byréafolk -
etter Try og Trigger.

Det er altsa ikke bare ansatte

i mediebedrifter, i tradisjonelle
markeds- og kommunikasjons-
avdelinger, eller freelancere som
uttrykker en form for begeistring
for mediekonsernet.



S3 er det riktignok i mediebyraene
dette byrafolket befinner seg, ikke

i like stor grad i reklamebyréene.
resultatene i undersgkelsen viser
at halvparten av alle byréfolk som
rangerer Schibsted gverst pa mest
attraktiv arbeidsgiver-listen jobber
i mediebyra i dag.

Ellers fordeler respondentene seg
jevnt mellom stillingskategorier -
toppleder, mellomleder, salg -
mens det kun er noen veldig fa
kreatgrer som kunne tenke seg
en jobb i Schibsted.

| tillegg har «Schibsted-
dremmerne» betraktelig hayere
gjennomsnittslegnn en bransje-
snittet, og de er typisk hayere
utdannet. Mens snittet for
undersgkelsen som helhet viser
at 49 % har en bachelorgrad og
30 % har en mastergrad, har 40
% av «Schibsted-drammerne»
en master, mens 47 % har en
bachelor.

«V1i jakter Schibstedt-anden.
Alle selskapene er innovasjonsmestre,
omstilling havner ned pa lista»
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STEINAR MUGGERUD.
SUPERSELGER.

Fra innsiden av Norges mest attraktive arbeidsplass for medie- og kommunikasjonsfolk

Steinar Muggerud startet

i Aftenposten, ble «super-
selgerm, gikk til FINN, og
jobber nd som Project
Manager Sales Development
i Schibsted Media Group.
Det ser ut som om det er
noe der. Han ser ikke for

seg noen exit.

Vi jakter pa noe som kan defineres
som Schibsted-anden. Steinar
Muggerud - en tilsynelatende lite
corporate dremmeansatt i det som er
og blir et typisk konsern - far oppdraget
med & hjelpe oss.

Han kom fra salg i et annet selskap.

| 2006 sgkte han seg til Aftenposten
- «jeg er jo Oslo-gutt» - hvor han
oppfattet at kompetanseutvikling ble
satt i haysetet.

- Det er en gjennomgaende trad

i Schibsted at det gis omfattende
kursing. Det er ingen stillstand. Sa
lenge du har vilje, er det ingenting som
stopper deg, vektlegger Muggerud.

Samitidig tror han «greia» er at
Schibsted er et stolt mediekonsern.

- De ansatte feler seg stolte over & veere
del av helheten, ogsé hvis man jobber
i et av datterselskapene, der det meste
av verdiskapingen fremdeles skjer.

| 2010 vant Muggerud den interne
prisen for Arets selger i Schibsted
Sales Awards. Han gikk sa til FINN for &
fortsette sitt salgsarbeid. «Aftenposten
mister salgskraft», lgd overskriften i
Kampanje, men i realiteten ble det en

slags vinn-vinn situasjon. Muggerud
holdt seg jo til konsernet. Det har han
fortsatt planer om & gjere.

- Jeg tror jeg har funnet min plass
pé den profesjonelle stigen. Det blir
mange og spennende muligheter i
Schibsted Media Group i tiden
framover, sier Muggerud.

Han refererer til innhentingen av
toppfolk fra selskap péa averste hylle
som Google og Twitter, og til samar-
beidet pa tvers av enkeltmilijgene

i Schibsted, bade pa nasjonalt og
globalt niva. Dette hadde veert
utenkelig for f& &r siden, men gjeres
na for & gi kunden «bedre business»

i form av nye og bedre produkter, som
for eksempel standardiserte annonse-
formater.

- Vier nadt til & gjare ting annerledes
for & konkurrere med de store, globale
aktgrene, sier Muggerud, og peker pa
at det nettopp er dette som kan ha
bidratt til & styrke konsernet som
merkevare: Schibsted méa profileres
som et globalt mediekonsern, mer enn
kun en eier.

Kanskje er det slik at kreatgrene
spesielt, om ikke byrafolk generelt,
selv vil anske & holde seg utenfor.

- Det er fortsatt de rendyrkede,
kreative miljgene i reklamebyraene



som er baerende for den kreative
ideen. Vi har miljger for det i Schibsted,
men ikke i sa stort omfang, sier
Muggerud.

Riktignok er det tilsynelatende noe
banebrytende kreativt som finner sted
i Schibsted for tiden.

- | forhold til teknologiskiftet vi har

hatt: FINN var opptatt av at brukeropp-
levelsen pa mobil ble redusert nar en
webside matte sta og laste i evigheter
med Flash. N& har HTML 5 har blitt
standarden, men det er ikke s& mange
reklamebyraer som er dyktige pa det
enda.

Ligger hub’en for kreativ tech
i Schibsted?

- Kanskje. Noen annonsgarer som skal
inn pa nye plattformer faler nok i hvert
fall pa at de av og til ikke kan vente pa
reklamebyraene. Snakker man helt
basic, har reklamebyraene hatt ansvar
for den gode ideen, mediene har hatt
flatene, og sé sitter mediebyrédene og
regner pa hvor det er mest kostnads-
effektivt & putte ideene. Samtidig er
det ikke noe i veien for at noen i et
mediehus kan komme med en god,
baerende idé. Jeg haper de personene
som har svart pa undersgkelsen ser
kompetansen til enkeltmenneskene -
og at dét er grunnen til at Schibsted
stadig vokser, sier Muggerud.
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INGEN OVER

Kjetil Try synes fortsatt det

er rart at ikke han og resten
av topp 3 pa listen blir
«dunket sgnder og sammen»
av hovedstadens redaktor-
kollegium. Men det er noe
som er grunnleggende bra
med a veere Kjetil Try.

1. Try
2. Fure
3. Steen & Carlsen

- Jeg har forundret meg mye over at vi
som byrafolk star ut pa denne maten.
Det er litt rart, rett og slett, at vi ikke blir
dunket sgnder og sammen av redak-
tarene i Aftenposten, Dagbladet, TV2.
Vi er jo mye mindre synlige i hverdagen
til de aller fleste, sier Try.

Han er inne pa noe. Et flertall av de
som har svart pa undersgkelsen
kommer ikke selv fra byra (24 %), men
fra mediebedrifter og ulike markeds-
og kommunikasjonsavdelinger (48 %o).
Likevel er det menn som Kjetil Try - i
byraboblen de siste 35 arene - som
topper listen over toppledere i den
norske mediebransjen som har
utmerket seg spesielt positivt i lapet
av aret som har gétt. VGs Torry
Pedersen forblir det evige unntaket.

Han er ogséa utenfor noe. Som Try selv
gir uttrykk for a veere lykkelig klar over,
er ikke bransjen slik den en gang var.
P& ingen méte er det lenger medie-
husene - og redakterene med dem -
alene forunt & sette agendaen, ei eller
a ligge i front av bransjeutviklingen.
Selv mener riktignok Try - mannen
som fort blir synonym med selskapet
- at heller ikke selskapet er blant dem
som har gatt foran.

- Jeg tror vi har veert ganske flinke, ikke
nadvendigvis til & ligge foran markedet,

men & treffe. Den gangen vi var tidlig
ute, var med Apt.

2007 var aret da Apt ble en del av
Try-familien, og sistnevnte fikk sitt
egne digitalmilja & boltre seg med.

- Vi er ekstremt godt skodd og sitter
med nesten 50 digitale spesialister -
enten det dreier seg om designere,
utviklere, produsenter. Kjgpet av Apt
tror jeg var en genistrek, sier sjefen selv.

Det viktigste er & veere i bevegelse,
nevner han - et par ganger. Det var en
gang han uttalte 25 som dét antallet
mennesker selskapet totalt skulle
bestd av. | dag har tallet blitt neermest
absurd - ikke bare fordi Try verken har
kunnet eller villet stoppe veksten, men
fordi selskapet stadig trenger nye
sammensetninger av folk.

- Vi har forandret oss en del de siste
arene, vi har utviklet oss videre. | tillegg
til Apt, har vi ansatt folk fra mediebyra-
er med seerlig kompetanse pa sosiale
medier, vi har ansatt folk med PR-kom-
petanse, og vi kommer til i lgpet av
varen & avslgre nye satsningsomrader
ogsa. Ikke fordi vi er s& opptatt av at vi
skal ha et stort kommmunikasjonshus,
men fordi et reklamebyrd er mer enn
en god film, annonser, boards, og sa
videre, sier Try.



Denne fundamentale bransjeend-
ringen som det snakkes om overalt er
imidlertid ikke sa revolusjonerende for
reklamebyraene, Ifglge Try.

- Den grunnleggende jobben til et
reklamebyra er i dag veldig lik som den
alltid har veert. Det er & finne ut
konsepter, strategier og innsikt for &
endre atferd. Fremdeles er det sénn at
veldig mye av det vi lager gar til de
«gamle» flatene. S& har det kommet
noe til, det digitale, som har blitt et nav
for alt vi lager. Fra radio, via TV, til
internett - man tenker likt, men ma
bare ta det ut pa en annen mate.

Delvis forblir dette ogsé jobben til Kjetil
Try. Mer og mer av den gar med til &
lede et selskap. Dét beskrives som det
beste med & veere Kjetil Try.

- Det beste, bortsett fra at man er
rimelig frisk ... er at jeg trives veldig
godt i jobben min. Det dreier seg om
menneskene som er her, om faget, og
om at jeg far lede en bedrift. Nar man
holder tale péa et julebord og det sitter
120 mennesker der man startet med
to - da far man nesten litt tarer i
gynene.
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DEN RUVENDE FURE

Det meste med Paal Fure er
i grunnen ganske synlig og
tydelig. Nettopp fordi han er
begge deler mener han at
det betyr noe & sta pa bran-
sjens liste over ledere som
har utmerket seg spesielt
positivt i lgpet av aret som
har gatt.

1. Try
2. Fure
3. Steen & Carlsen

- Om det gir meg noe? Jeg ma vel
innrgmme at det faktisk gjer det - s&
lenge man har jobbet s& lenge og veert
sapass synlig og tydelig. Pa et eller
annet vis er det en tilbakemelding pa
at ... Ja, hva er det egentlig en tilbake-
melding p&? At min lederstil har blitt
verdsatt.

200 cm over sokkelesten har satt seg
ned i en sterre, svart skinnstol i et
megterom av betong. Bak det tjukke,
gra skiegget lurer et smil - tidvis
overraskende stort. Ruvende, har han
blitt beskrevet som av respondentene
i undersgkelsen. Dét - i tillegg til de
som gjentas oftest: taff, innovativ,
tydelig, visjoneer og faglig. Men det er
et annet, mindre ord han selv legger
merke til i denne ordskyen som
beskriver han.

- Sympatisk. Det er jeg i hvert fall
veldig glad for at star der, sier han.

Han har klatret et par plasser siden i
fior. Ikke n@dvendigvis fordi han har fatt
noe seerlig medieoppmerksomhet det
siste aret. Han fikk mer av det fer,
beskriver han. Men han har, i tillegg til
4 styre den norske virksomheten med
nesten 200 ansatte, tatt over det
helnordiske roret for selskapet sitt,
Dentsu Aegis. Dette er byragruppen
som bestar av blant annet Carat,
Vizeum, Isobar, iProspect og PSLive.

Ikke mindre enn 700 mennesker og en
medieomsetning pa rundt 7,5 milliarder
norske kroner ligger nd under hans
ansvar.

| et portrett i DN i fjor ble det skrevet at
Fure er en person flere ville hevde er
vanskelig & forsta. At det er noe han
trives godt med. Egentlig er han mer
forstaelig enn som sé.

- Hva som er sa digg med & veere
vanskelig a forsta? Hva er det som er
sa digg med & bli forstatt? Mine
kollegaer eller oppdragsgivere synes
nok ikke jeg er sa vanskelig forstd, fordi
jeg er veldig tydelig i mine anbefalinger
og tilbakemeldinger, men jeg har fatt
hare det mange nok ganger til & tro pa
det; at «du er en sammensatt persony.
Qg det er jeg fortrolig med. Jeg liker &
overraske litt. Derfor tenker jeg at det
er fint & ikke veere sjablong. Det
samme tenker jeg om virksomheter,
merkevarer. Alt som er interessant, har
dybde og er sammensatt, ikke sant?

Han ler.

Det er én ting han er spesielt opptatt
av som leder, og det handler om folk.

- Det er altfor f& som spgr om hva vi
gjar for & tiltrekke oss folk og ikke
minst beholde dem. lkke bare vi, men
hva virksomheter generelt gjar. De aller



fleste virksomheter er people business;
de er ikke bedre enn de folkene som
jobber der, understreker Fure, fer han
fortsetter:

- For det farste er var strategi veldig
tydelig: vi skal ikke veere sterst, vi skal
veere best. Det har en helt forblaffende
effekt pa folk. Solide og profesjonelle
folk blir attrahert av & jobbe sammen
med flinke folk. Det er det vi kaller
thought leadership som har veert neert
knyttet til meg alltid, og som er en av
grunnene til at jeg ble valgt som leder
av dette konsernet. Det vi gjar er &
passe pa, verne om, dyrke dette -
bade gjennom rekruttering og utvikling.

- For det andre er det viktigste du kan
gjere for en flink kollega & gi den en
flink kollega.

- For det tredje skal vi selvfglgelig ogsa
ha gode ledere, og de skal vi investere
i. Og s4, til slutt, skal vi ha det rette
organisatoriske designet. Det er en av
de tingene jeg er veldig opptatt av, og
jeg mener det er underkommunisert i
hele véar bransje hva organisasjons-
design gjer med kulturen. Feil design
resulterer i feil folk pé feil sted. Det er
ikke bra. Da far vi ikke det beste ut av
de beste. Og dét er, slik jeg ser det,
noe av det viktigste jeg som leder kan
serge for.
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NYKOMMERNE PA TOPPEN
HETER PREBEN CARLSEN OG
CHRISTIAN STEEN

Begge mener at det er
byraene deres - ikke de selv
- som har brakt navnene
deres til topps. Hvorvidt
rumpestuntet hans har hatt
noen innvirkning pa svarene,
er Christian noe mindre
sikker pa.

1. Try
2. Fure
3. Steen & Carlsen

Nei, faen, hva skal jeg svare
til det? For meg var det en viktigere
interngreie enn en eksterngreie.
Samtidig var det kanskje en liten
nesepeker til de som far uforholds-
messig mye oppmerksombhet for
veldig lite. Sa er det noen som er
flinkere enn andre til & skape oppmerk-
somhet. Preben for eksempel.

Ferdig snakka. De slenger begge et
aye pa fiorarets liste over de fem leder-
ne i mediebransjen som har utmerket
seg spesielt positivt i ret som gikk.

Harald er ikke med lenger?
Det er overraskende.

Harald Stremme i TVNorge/Discovery
og Thor-Gjermund Eriksen i NRK er to
av de fem som i &r har blitt erstattet av
Preben og Christian.

Han fremstar som en
rivende dyktig fyr; en av de tidligere
medielederne som driver agendaen
og ikke bare lgper etter'n.

Det utveksles noen flere positive
adjektiver over kanten av det enorme,
runde bordet i et av materommene i
Tollbugata. S& vrir han litt pa det.

De er ogsa representanter
for virksomheter som er litt pa defen-

siven. Vi andre representerer kanskje
noe som er litt mer fremoverlent.

Try/Apt, Dentsu Aegis, Trigger, SMFB
og VG. | den rekkefelgen kommer de
andre - i den grad navnene pa listen
faktisk representerer selskapene de
star i spissen for. Preben og Christian
mener de gjor det. | hvert fall pa deres
kant.

Jeg tror det er summen av
flere ting som skaper nysgjerrighet for
to byraer som skaper noe nytt.

Nettopp. Byrdene vare
representerer annerledes tanker
innenfor sine nisjer i kommunikasjons-
verden. Folkene vil noe, jobber
beinhardt og leverer noe som er bra.
Nar man har gjort det en del &r, far man
ambassadgrer der ute. Og nar man har
gleden av a lede et sant miljg, blir man
jo spurt om ting. Etter Byraprofil, for
eksempel, ble det en debatt i bransjen
rundt viktigheten av & profilere seg
selv, men det er til syvende og sist hva
man leverer som bygger omdammet
ditt. Og leverer man bra sa smitter det
over pa lederne ogsa.

Helt klart, i en sdpass liten
bransje er nok word of mouth helt
avgjerende. Og substansen i et byra
skaper word of mouth. Jeg er opptatt
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av at byraet vart skal fa anerkjennelse.
Det er viktig for oss, fordi det betyr at vi
kan jobbe med enda flinkere folk, og
ansette enda flinkere folk. Alt som star
i ordkartet der er elementer som kan
beskrive var kultur. Ikke meg. Jeg flyttet
50 meter hjemmefra den dagen jeg
matte gjore det.

Han smiler skjevt, som han visst gjar
nar han smiler. Ordkartet han viser til
er ordskyen som er basert pa det
respondentene i undersgkelsen har
beskrevet han som. Mens Christian
oppfattes som ambisigs, nytenkende,
modig, kreativ, jordnaer, offensiv,
langsiktig, inspirerende, troverdig,
kommersiell, & ha fokus pa de ansatte,
& vaere bra til & formidle - ogsa videre
- beskrives Preben, ikke helt ulikt, som
uredd, innovativ, kreativ, resultatbe-
visst, overbevisende, vinnende,
inkluderende, lgsningsorientert,
tydelig, og bade ydmyk og selvpro-
moterende. Blant annet.

Kanskje er de i all hovedsak tuftet pa
oppfatningen av byrdene deres, disse
ordene. Men er de ikke ogséa ord som
beskriver en bestemt type lederegen-
skaper?

Tja, jeg vil ikke si at jeg er
veldig bevisst pa a veere leder pa den
maten, egentlig. Den beste maten &
beskrive lederrollen i byrder som vare
pa vil vaere som en kaptein pa en
seilskute: man mangvrerer avhengig
av hvor vinden kommer fra.

Han snakker seg videre en stund.

Jeg jobber 100 prosent
med kunder og prosjekter, og sa
kommer lederskapet pa siden. | stedet
for et autoriteert lederskap opererer vi
egentlig med et omvendt hierarki. Det
er avgjerende for & lykkes. S& er vi
tuftet pa et partnerskap. 30 % av 0ss

er eiere. Flere ganger i maneden
diskuterer vi hvordan vi skal forvalte
kulturen, og hvordan vi skal bli enda
bedre. Da er det 30 % av sjappa som
tar tak i dette neste dag, ikke bare én
som prgver & tvinge noe nedover. | den
grad det er et lederskap & snakke om,
er det et ekstremt involverende
lederskap.

Det blir plutselig stille, far Preben
begynner & nikke.

Jeg har heller aldri hatt noen
ambisjon om & bli leder, men jeg har
hatt en lidenskap for det jeg driver
med. S& satt jeg i gang Trigger, og det
er gjennom dét at jeg har blitt leder for
en hel masse folk. Men folkene vére er
sé selvgdende, at de knapt nok trenger
a bli ledet. Det handler heller om &
fascilitere. La folk fokusere og spesiali-
sere seg pa det de brenner mest for.
Da blir de best. Det er gode, gamle
godfot-teorien vi snakker om egentlig.

Ja, ja, som gammel
fotballspiller tror jeg jo pa den. Sa har
alle gode virksomheter behov for
struktur. Det er kanskje en leders
viktigste oppgave, a serge for en viss
struktur. Men ikke en struktur som
innebeerer at beslutninger skal heves.
Begrepet lyst er noe som har preget
vart byra veldig lenge. Klarer du &
skape et byrd som har lyst til & jobbe
for en kunde, innebaerer det at kunden
far 120 % uttelling pa det de betaler.
Rydd opp i knutene som fjerner lysten.
Serg for at du har glade, motiverte
medarbeidere.

Det er et godt poeng. Lyst
er viktig hvis man skal klare & f& mest
mulig ut av alle mulighetene som
dukker opp i en moderne medievirke-
lighet. Jobber man med internasjonale
prosjekter, kan det skje ting som gjer
at man ma snu seg rundt klokka 12 pa

kvelden. Mange lurer pa hvordan vi
organiserer 0ss for det, og svaret er at
vi har team som er motiverte for &
jobbe med det de holder pd med. Sa
det er jo mye passion i denne verden.

Et sett fokusomrader for neste
generasjons ledere som gnsker &
lykkes med det de holder pa med:
Lyst, motivasjon, passion. | det minste
synes det & fungere ganske bra for
disse gutta - i tillegg til at de er ngye

i utvalget av folk.

Det som kanskje er
morsomst med jobben er 4 tilfare nye
typer mennesker til et nytt milja. Alle
som begynner hos oss, kommmer fordi
jeg har en forventing om at de skal
gjere oss bedre, vaere med pa &
videreutvikle kulturen gjennom 3 tilfare
noe mer. Og vi har funnet en del sénne
folk, som jeg kanskje ikke tror hadde
fatt jobb i andre reklamebyraer.

Vi tar den som en lissepasning for
4 hegre om hvordan de jobber med
afatakidisse folkene.

Gjennom alle tenkelige
virkemidler. Mye gar enten pa at vi far
direkte henvendelser eller gjiennom
bekjentskapene til de som allerede
jobber hos oss. Vi er opptatt av a fa
pa plass en bredde.

For min del... Vi er kontinu-
erlig i ansettelsesmodus. Starter man
for seint med & begynne & ansette,
ansetter man ut ifra feil behov. @yne og
are er dpne hele veien. Flinke folk attra-
herer flinke folk. S& er det som Preben
sier viktig med en bredde. Vi har nok
av toastmastere her pa huset, vi
trenger jo ikke en til. Og sé er det litt
viktig & presisere: Det skal faen ikke
vaere som & jobbe i kommunen nar du
kommer hit. Mulighetene skal legge
faringen, ikke begrensningene.
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FAKTA

o 53% avlederneidenne

rapporten er menn

o 81% av lederne er
mellom 30 og 50 ar

o |Lederene i denne rapporten
har i gjennomsnitt ikke byttet

jobb pa 5 ar

Mellomledere Ignnsforventning

>5%

Uendret

Lonnsreduksjon
Vet ikke

Gjennonsnittslenn mellomleder
-starrelse pa selskap

Lenn i 1000

800’

700’

600’

500’

400’

300’

200’

100’

Mindre enn
50 ansatte

50-100
ansatte

101-500
ansatte

Mer enn

LEDERE

Lederne i bransjen kan vise til en sterk lgnnsvekst. | 2014 viser tallene at
oppgangen er pa hele 6,2%, og dette er en klar oppgang fra 2013, der vi
malte 3,8%. Lederne som stikker av med den sterkeste lannsveksten
kiennetegnes av relativt ung alder (37 &r) og de har kortere ansiennitet
enn lederne som ikke opplevde like sterk lannsvekst i 2014. Det er
topplederne i denne undersgkelsen som har den sterkeste lannsveksten
med over 8%.

Det er mellomledere i byrdene som har hgyest lgnn, men lannsveksten
er sterkere for mellomledere hos annonser og i kanalene med 5,2%.
Mellomlederne har noe mindre ansiennitet enn gjennomsnittet med
4,2 ar hos samme arbeidsgiver.

Lennsgraf mellomleder . Lonn 2013
Lonn i 1000 . Lenn 2014
1000’

800’

600" N . o .

400" - N . o .

200" N . o .

0
Mellomleder hos Mellomleder i Mellomleder i
annonser kanal byra

50 ansatte
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Lenn for toppledere har en klar sammenheng med antall ansatte, og det
er ingen tvil om at det er ledere for de store mediekonsernene som er
bransjens best betalte.

Ledere er den mest lojale gruppen i undersgkelsen. Det betyr at de
generelt bytter jobb sjeldnere, og at de legger mer i prosessene nar de
forst skal flytte pa seg. Over 40% av de spurte lederne i denne under-
sekelsen svarer at de kunne tenke seg & bytte til en annen type selskap
enn der de jobber i dag nar tiden er inne for & bytte jobb. Vi i Mediabe-
manning kjenner dette igjen, og opplever ledere som den kandidat-
gruppen som er minst opptatt av hva slags selskap de jobber i, og mest
opptatt av hvilke prosesser og personer de skal lede. Lederne er ofte
mer «nysgjerrige» enn for eksempel de rendyrkede faspesialistene.

Lenn og ansiennitet Topplederlgnn
Ant. ar hos Lonn i 1000
arbeidsgiver
7 GG v
O e 3 000y ....................................................................................
5 i 0 R (O
4 """"""""""""""""""" T 2 OOO’ .......................................... I e
3 ............................................. 1 5007 .............................
2 e R 1000 ... ...
1 o
500’ 4444444444444444444444444444444444444
0 ........
0 ........

Lonn under Lonn mellom Lonn over
650 000 650 001 0g 900 000 900 000 Enkeltbyra Byrakonsern

Mediekonsern
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55% av respondentene
i rapporten har en andel
resultatlgnn

| 2013 var lgennsveksten
for denne kategorien 6%

70% av har Bachelorgrad

eller hayere, giennomsnitt
i undersgkelsen er 80%

selskapet lykkes i endring?

Nei Noytral Ja

nnsforventning i kanal

Uendret

Vet ikke
Lennsreduksjon

KANAL

Ansatte i mediekanal kan i 2014 vise til en total lannsvekst pa 3,9%.
Dette er lavest blant de store kategoriene i denne rapporten, og det
er szerlig ansatte med inntektsansvar som har lav lgnnsvekst, mens
ansatte i stattefunksjoner som AdOps og lignende bidrar til & trekke
gjennomsnittet opp. Dette er en ny utvikling som kan tyde pé at det er
personer som besarger leveransene som har blitt prioritert av disse
arbeidsgiverne i 2014.

Ansatte i mediekanalene mener at det viktigste selskapet gjer i 2015 er &
finne nye inntektsmodeller. Sammenliknet med ansatte i byrdene og hos
annonsgrene er de mer dpne for at det ber kuttes kostnader, og at veien
videre bar innebeere spesialisering. Av de som jobber i kanalene i dag er
det bare 16% som ikke har tro pa at selskapet skal lykkes med disse
endringene. Dette gjer de til bransjens mest optimistiske ovenfor eget
selskap og ledelse.

| 2014 opplevde vi at det ble satt stadig hgyere kompetansekrav ved
ansettelser til mediekanalene. Mange av de viktigste kommersielle
medarbeiderne er na personer med hay teknologikompetanse og
systemforstaelse. Medieselskapene har en toneangivende rolle for &
forsta og ta i bruk ny medieteknologi, og dette er attraktivt for mange i
bransjen. Vi tror at mye av forklaringen til at Schibsted er bransjens mest
populeere arbeidsplass ligger i dette.

Lennsutvikling kanalfolk

Lonn i 1000

800’

700’

600" -

500"

400"

300 -

200"

100

Gjennomsnitt Under 50 Over 50 Nyansatte Med Uten
kanal ansatte ansatte resultatlonn  resultatlenn
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MORTEN MICALSEN
CEOMTG TV

| folge tallene vi har innhentet har
ansatte i mediekanalene den
laveste lgnnsveksten (3,9%) i
bransjen sammenliknet med byraer
og ansatte i markeds- og kommu-
nikasjonsavdelingene. Er dette en
trend de ansatte i mediekanalene
ber belage seg pa i tiden som
kommer ogsa, eller var 2014
spesielt?

Mediekanalene er ikke en homogen
masse, og det vil veere forskjeller
mellom ulike kanaler i &rene som
kommer. Tradisjonelt har lannsnivaet
i mediekanal veert hayt, og ettersom
konkurransen blir sterkere og bransjen
endres er det naturlig med en generell

utflating pa lik linje med resten av
samfunnet. | samfunnet for gvrig er
0gsa norsk gkonomi inne i en fase
med antatt lavere vekst enn vi har hatt
de foregéende arene. Mediebransjen
er volatil og vil preges av dette.

Hva slags kompetanse blir viktig &
bygge og rekruttere i din organisa-
sjoni 2015?

Tre typer: (1) Beslutningsstette-
kompetanse som kombinerer
gkonomi, datastreammer (big data)

og systemdynamisk statistisk analyse.
(2) Redaksjonell kompetanse. Og (3)
kommersiell kompetanse (salg og
kommunikasjon).



LONNSUTVIKLING

26

FAKTA

e Lennsveksten i markeds- og
kommunikasjonsavdelingene
vari 2014 pa 4,7%

o Nesten 40% av responden-
tene har fullfert Master (hgyest
andel i undersgkelsen)

e 2 av 3respondenter fra
kategorien er kvinner

Hvor vil du?

10 e . ......................................
Q e —

Annonser  Byra Mediekanal Utav Freelance
markeds-
foring

Lennsforventning annonsgr

Uendret

Vet ikke
Lonnsreduksjon

ANNONSOR

Sammenliknet med ansatte i kanal og byra er ansatte i markeds- og
kommunikasjonsavdelingene mer forngyd med stabiliteten og fleksibili-
teten de far hos sin ndveerende arbeidsgiver. P4 den annen side er de
mindre forngyd med graden av innovasjon og dyktigheten til deres
kolleger.

Ansatte i denne kategorien er de darligst betalte i denne rapporten. Noe
av forklaringen til dette er at det er en overrepresentasjon av kvinner, at
det bare er1av 3 som har resultatansvar i stillingen og bare 15% som har
noen form for resultatlznn. Om vi sammenlikner dette utvalget pa tvers
av kategoriene vil vi se sveert sma lgnnsvariasjoner mellom kanalene,
byrdene og ansatte i markeds- og kommunikasjonsavdelingene. Det er
derfor liten grunn til & tro at en stor andel av de ansatte hos annonsgrene
vil oppleve en sterk lznnsvekst ved a bytte jobb.

Lennsniva stillingskategori ) 208
Lonn i 1000 O o1

700’

600’

500°

400’

300°

200’

100’

Kreativ Prosjektleder Fagperson/radgiver Mellomleder
medarbeider
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RUNAR PAHR ANDRESEN
CMO i Orkla Lilleborg

Det kan virke som om respondenter
fra markeds- og kommunikasjons-
avdelingene savner et storre/bedre
fagmilje for markedsfaring og
kommunikasjon der de jobber i dag.
Hva kan arbeidsgiverne gjore for at
det skal bli mer faglig utfordrende
a jobbe med markedsfering hos
annonsgrene i fremtiden?

Jeg tror ferst det er viktig & analysere
minst to aspekter nar det gjelder
diagnose: (1) starrelse pa fagmiljz eller
bedrift, og (2) scope pa ansvar - det
vil si hvorvidt man jobber med full
verdikjede-marketing (fra forbruke-
rinnsikt til innovasjon og full verdi-
kjederealisering og -lansering) eller
markedsfering (kommunikasjon og
go-to-market). De som har sterre
ansvarsscope er antageligvis ikke
blant dem som savner et starre eller
bedre fagmilje. | tillegg er de fleste
miljgene i Norge noksa sma, og i
gkende grad er go-to-market-miljgene
underavdelinger av et sentrale HQ i
Norden eller Europa. Av den grunn er
det forstaelig at de som «kun» jobber
pa markedsfaringssiden av verdi-
kijeden savner et starre eller bedre
fagmilje. Mange vil savne litt mer eller
bedre fag uansett, men sterre miljger
med bredere scope vil og bar ha en
bedre score relativt sett.

Jeg opplever at bevisstheten hos
nyutdannede sivilgkonomer, for
eksempel, er for lav nar det gjelder
hva de gar inn i, og mange havner i
«letterey roller fremfor & operere med
ansvar for hele verdikjeden. | aller
sterst grad avhenger graden av
faglige utfordringer av rollen man gar

inn i og nivaet man jobber pa (junior
vs. senior). Sann sett er det lite
arbeidsgivere som sadan kan gjare

- det vil fgrst og fremst si mindre
distributarer, som sjelden har
ressurser nok - for & gjare jobben
mer faglig utfordrende - utover det
som allerede ligger i stillingen og pa
stillingsnivaet man opererer pa.
Jobber man riktignok for starre
globale akterer eller merkevaresel-
skaper som Orkla og Tine, som
opererer med fulle verdikjeder, er
situasjonen en annen. Her er det
vanlig & tilby ikke bare faglig utfor-
drende stillinger, men ogsa leerings-
programmer som bidrar til & styrke
fagmiljget. Na finnes det riktignok
mange arenaer og mateplasser for
kompetansebygging for selskaper
som ikke kan ha egne programmer,
eksempelvis ulike Anfo-moduler. Men
oppsummert: Det arbeidsgivere kan
gjere for & gjere markedsfaringsjob-
ben mer faglig utfordrende er
eksempelvis 4 tilby egne laeringspro-
grammer. S& er det veldig viktig at
arbeidssaker selv er bevisst pa
hvilken rolle man sgker seg til og
innholdet i denne. Det kan veere lurt &
se etter stillinger som innebeerer
starre ansvar for et bredere spenn av
verdikjeden.

Hva slags kompetanse blir viktig &
bygge og rekruttere i din organisa-
sjon i 20157

Vi jobber konsekvent med & rekruttere
0g bygge denne breddekompetansen,
0gsa i 2015. Med andre ord fokuserer
vi pa full marketing mix-ledere og ikke
«smale» markedsfarere.
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* 48% avrespondentene er Mediabemanning opplever at det er sterk vekst i bade antall ansatte

menn og 44% er mellom 30 og i omsetningen hos mange av byraene vi har gleden av & jobbe med.
0g 39 ar Respondentene fra reklamebyrdene rapporterer inn meget sterke tall
hva vekst og lgnnsniva angar, og det er spesielt ledere og seniorene
« Lennsveksten pa tvers av i disse miligene som har hatt et godt 2014. Lannsveksten for
byrakategoriene er 5,9% reklamebyraansatte er pa hele 8,3%, men denne veksten er ikke like

godt distribuert i alle underkategorier. 20% har hatt en lgnnsvekst pa
over 10%, og i denne gruppen finner vi mange ledere. Andelen ansatte

¢ Deter flest mannlige respon- i byra som rapporterer lennsvekst i 2014 er pa 64%, og dette er bedre

denter fra reklamebyraene og enn for mediekanalene (56%) og hos annonserene (58,6%).
flest kvinner blant svarene fra
mediebyraene Ansatte i byrdene har sterst forventninger til hay lznnsvekst (mer enn

5%) i 2015 sammenliknet med alle andre kategorier i denne rapporten.
Dette kan ha sammenheng med at 44% av de ansatte i byrdene har hatt
mer enn 5% lannsvekst i 2014, og n& haper og tror de at det vil fortsette.

Lennsforventninger Lennsforventninger Lennsforventninger
reklame mediebyra PR/Content

>5%

Uendret

Uendret

Uendret

Vet ikke Vet ikke
Lonnsreduksjon Lonnsreduksjon Lennsreduksjon
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Lonn stillingskategori - alle byraer . Lonn 2013
Lonn i 1000 ‘ Lenn 2014
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' Mediebyra
. PR/Content
. Reklame

Blant byrdansatte er det folk i mediebyrdene som har starst forventninger
til lennsvekst i 2015, og disse ligger helt i toppen av hele undersgkelsen
hva forventninger til lannsvekst angér. Det er den samme gruppen som
kan vise til den svakeste lannsveksten i 2014 med 4,2%, og vi vet fra
tidligere at ansatte i mediebyrédene er mer opptatt av lgnnsvekst ved et
jobbytte enn andre kategorier i undersgkelsen.

Byrdene er «flinke» til & rekruttere kompetanse fra andre fagmiljger,

og Vi liker & tro at byrdansatte kan veere ganske like. Nar vi spar hva slags
fagomrade de ansatte gnsker utvikling innen varierer prioriteringene
mye. Ansatte i mediebyrdene er mest opptatt av digitale mediekjgp og
automatisering, mens ansatte i PR/Content-byraene er veldig interessert
i & laere mer om analyse og innsikt. Ansatte i reklamebyraene gnsker
faglig utvikling innen mobile plattformer og sosiale medier. Dette kan
vaere nyttig & vite nar man skal hente folk fra andre typer byraer. Interessen
for tradisjonelle medier som TV/Radio og print har nd nadd null for alle
miljger med unntak av en liten interesse for TV som markedsfaringskanal
blant ansatte i reklamebyraene.

@nsker du faglig utvikling innen noen av disse omradene?

(inntil 2 kryss)

RTB/Programmatic/

automatiserte mediekjop

Content marketing

Innsikt og analyse

Performance

SEO/SEM

Mobile plattformer

Sosiale medier

WebTV/online video/streaming

%

o
—
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o
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PELLE STENSSON
Administrerende Direkter
i Carat Norge

Ansatte i mediebyraene er for
tredje ar parad i toppen hva
forventninger til lannsvekst angar.
Hva tror du dette kommer av, og
hvordan moter dere dette?

Jeg tror dette skyldes flere ting. De
fleste ansatte i de store mediebyréaene
er ofte sveert godt utdannede
personer (+4 ars utdannelse). De er i
tillegg ambisigse, malrettede og
forholdsvis unge. Disse faktorene gjer
at de har store forventninger til sin
arbeidsplass, ikke bare til selve
lznnen, men ogsa til opplaering,
fremtidige utviklingsmuligheter, og
strategiske oppgaver. At mediebran-
sjenitillegg er liten, og at mulighetene
for & kortsiktig bytte seg til hayere
lenn i begynnelsen av karrieren er
stor, gker lgnnspresset og forventnin-
gene. Vare egne undersgkelser viser
at utdlmodigheten knyttet til lann er
sterst for de yngste, mens de
etablerte er mer forngyd.

At Carat arbeider med mange
attraktive kunder og samtidig leverer
bra resultat skaper attraksjon i forhold
til faglig utvikling, noe som i sin tur
skaper rom for fremtidig lannsvekst.
Kampen om talentene er imidlertid
beinteff og vi har mange gode
konkurrenter. Som et av Norges

ledende markedsfaringsmiljger
arbeider vi derfor kontinuerlig med
ulike tiltak for & veere en attraktiv
arbeidsplass. Vi har fokus pa &
avdekke behov og felge opp talentene.
Carat, i samarbeid med Dentsu Aegis,
har etablert talentprogrammer pa
ulike nivéer, vi jobber ogsa med
kompetanseheving, interne seminarer
og fadderordninger.

Hva slags kompetanse blir viktig a
bygge og rekruttere i din organisa-
sjon i 2015?

Fordi vi som mediebyra har som
hovedoppgave & skape gkt business-
verdi for vare kunder, trenger vi
personer med forstaelse for hvordan
vi kan hjelpe vare kunder & vokse i en
pa mange mater ny verden av
muligheter. Vi ser derfor etter personer
med innsikts-, merkevare- og analyse-
kunnskaper. Vi trenger personer med
hey digital kunnskap, og vi trenger
gode prosjektledere som sarger for
god gjennomfgring. Den store digitale
akselerasjonen gker ogsa behovet for
radgivere med god teknisk innsikt, for
at markedsplanene skal bli optimale.
Det viktigste er imidlertid & finne
engasjerte, fremoverlente og
utviklingssultne personer med sterk
teamfalelse.
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FAKTA

e Denne gruppen har kortest
giennomsnittlig ansiennitet
med 3,1 ar

o Det er ubetydelige demo-
grafiske avvik sammenliknet
med bransjen for avrig

o Lonnsforskjellene mellom
de digitale spesialistene og

resten av bransjen er mindre
enn tidligere

Lennsforventninger

>5%

Uendret

Vet ikke
Lennsreduksjon

DIGITALE SPESIALISTER

| 2014 svarer mesteparten av respondentene at de jobber med minst et
digitalt produkt eller fagomréde. Vi har derfor bare tatt ut respondenter
som kombinerer flere digitale fagomrader. Man kan kanskje si at vi er i
ferd med & bli en bransje bestdende av digital spesialister, og dette
synes 0gsa i at lgnnsutviklingen i 2014 var helt gjennomsnittlig med
5,3%. | 2013 var lannsutviklingen for denne gruppen pa 6,75%, altsa
godt over giennomsnittet pa 5,4% det aret.

Lennsveksten synes & vaere godt distribuert i og med at halvparten av de
digitale spesialistene har hatt mer enn 5% lgnnsvekst i 2014.

Selv om de digitale spesialistene ser like ut som bransjefolk flest, er det
allikevel noen holdninger og ensker som skiller de fra resten av bransjen.
De fremstar som mer ambisigse og noe mer risikovillige enn «folk flest».
De digitale spesialistene er mest opptatt av & jobbe i et vekstmiljg med
innovasjonsfokus, det er flere som er positive til & ta lederansvar og de er
mindre opptatt av et stabilt og sosialt arbeidsmilje og bedriftens
gkonomi.

Lennsniva .

2013
Lonn i 1000 ‘ 2014
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Radgiver/ Prosjektleder ~ Mellomleder Salg/ Kreativ
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PER HAKON FASTING

Executive Advertising i Schibsted
|

Hvordan opplever du/dere at
tilgangen pa kompetanse og talent
innen de digitale fagomradene eri
Norge i 2015?

Generelt er det mulig & fa tak i riktig
kompetanse, selv om jeg ikke vil
bruke ordet enkelt. For det ferste er
det flere som utdannes innenfor
feltet. For det andre har den digitale
transformasjonen nadd flere sel-
skaper, som vil si at det er mange
flere som jobber i selskaper som er
mer digitale na enn de var bare for
to ar siden. Og for det tredje er det
mange flere aktive teknologiselska-
per og virksomheter som har startet
opp for seg selv. Tilfanget av digital

virksomhet er i sum mye starre enn
den var for to ar tilbake. Sa er det ikke
sann at disse folkene star tilgjengelig
for oss i k.

Hva slags kompetanse blir viktig &
bygge og rekruttere i din organisa-
sjon i 20157

Det er den som ligger i grensesnittet
mellom teknologi, anvendelsen av
teknologi, og markedsfaring. En
moderne markedsfarer blir bade et
verktay for markedsfaring, salg og
teknologi. De ordentlige gode vil
kunne anvende teknologi i en
kontekst av a forsta forretnings-
driverne bak marketing og salg.
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OKTE INVESTERINGER

[ KOMMUNIKASJON

Som vi papekte i fiorarets rapport mener vi at er det flere parametre enn de rene medieinve-
steringene som avgjer utviklingen for en samlet medie- og kommunikasjonsbransie. | perioden
2010 - 2013 vokste medieinnvesteringene med 6,4%, men om vi tar med byrainntekten til
60 av landets ledende radgivende byraer innen markedsfaring, informasjon og reklame viser
tallene at annonsgrene gkte sine investeringer hos dem med hele 35% i samme periode.

Instituttet for reklame og mediestatis-
tikk (IRM) méaler utviklingen i reklamein-
vesteringene i de ulike mediekanalene
og viser at disse gkte med 6,4 % i
perioden 2010 til 2013. Det er ikke
store veksten & snakke om, men det er
samtidig den veksten man snakker om
nar man skal stille diagnose pa den
agkonomiske utviklingen i var bransje.

Slik vi opplever utviklingen og veksten i
medie- og kommunikasjonsbransjen
sa mener vi at dette er utilstrekkelig.
Veksten i kommunikasjonsinvesterin-
gene var minst 50% hgyere enn
IRM-tallene indikerer, og de pengene
havnet hos byraer som tilbyr tienester
som styrker merkevaren, gker salget
og sikrer nye markedsandeler for
annonsgrene.

Vi har innhentet tallene fra 60 starre
byraer, men man skal ha i bakhodet at
det dukker opp nye selskaper som
tilbyr alt fra enkel sekemotormarkeds-
faring til strategisk radgivning og
forretningsutvikling nzer sagt hele
tiden. Vi opplever at byragkonomien er
vital og baerekraftig. Dette understet-
tes av en gjennomsnittlig lannsom-

hetsgrad for byrdene pa 10% de siste
tre arene, til tross for at de fleste har
gjort store investeringer i vekst. Av 60
byraer er det 9 som rapporterte et
underskudd i 2013.

Ikke overraskende er det at digitalbyra-
ene er selskapene som har den
sterste veksten, mens PR- og kommu-
nikasjonsbyraene er de mest lgnn-
somme. Ogsa mediebyrdene har gjort
det bra i sammenlikningen med andre
radgivende miljger i var bransje.

Vii Mediabemanning har i mange ar
ment at fragmenterte medielgsninger,
tilpasningsmuligheter og vekst i antall
kommunikasjonsplattformer bidrar til
okt sysselsetting og en styrkning av
medie- og kommunikasjonsfaget og
industrien.

Tallene forteller oss at norske bedrifter
0g annonsgrer i dag bruker vesentlig
mer ressurser pa a pavirke forbrukere
til Kjgp og adferdsendring enn tidlige-
re. Det betyr ogsa at vi ikke lenger kan
bruke reklameinvesteringstall alene for
a méle helsetilstanden i medie-,

reklame- og kommunikasjonsbransjen.

| lzpet av de siste drene har vi regis-
trert en gkende interesse fra annonsg-
rene og deres markeds- og kommuni-
kasjonsavdelinger for & rekruttere
spesifikk kompetanse fra bade
kanalene og byraene. Dette kan tyde
pa at det for en del offensive markeds-
avdelinger ikke lenger holder

a veere flinke bestillere, men ogsa
utferere og fagspesialister. Respon-
dentene i denne undersekelsen gjentar
at det & jobbe hos annonser fremstar
som det mest attraktive, og selv om
anseelsen til byrdene er gkende blant
bransjens fagfolk er det viktigere enn
noen gang & holde pa den kompetan-
sen man har «pa huset» i de radgiven-
de miljgene. Historien har allerede vist
0ss at pengene og jobbene er pa vei fra
dekningsmediene og inn i byraene, det
er en mulighet for at en sterre del av
ressursene i fremtiden vil bli plassert i
sterre og mer avanserte in-house
marketing- og kommunikasjonsmiljger.

Kommunikasjonsfaget er i endring, og
griper stadig dypere inn i verdikjeden
hos mange bedrifter. Vi har det siste
aret fatt gleden i & bygge nye kompe-
tansemiljger innen bl.a. e-Commerce,
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retail, mobile plattformer, «Big Data»
og content. Og vi ser at det er perso-
ner med solid bakgrunn fra kommuni-
kasjon som er drivende i disse
prosessene, og som sitter pa forstael-
sen og innsikten som danner grunnlaget
for lgsningene som bygges og imple-
menteres. Innsikt, analyse og forstaelse
for adferd og teknologi er noen av de
viktigste fagomradene, og det vi tror naer
sagt alle vare kunder vil ettersparre i
2015.

Vi vet at det er vel s& mye engasjerte
enkeltpersoner som offensive
fagmiljger som leder an denne
utviklingen, men vi ser ogsa at vi stadig
stater pa personer utenfor den
etablerte medie- og kommunikasjons-
bransjen. Disse kan bidra med
kunnskap om teknologi, systemer,
forretnings- og akonomiforstaelse
samt nye perspektiver som det vil
vaere behov for nar vi utvikler kommu-
nikasjonsbransjen videre.

Vi er trygge pa at vi operererien
bransje i vekst, bade for individene og
selskapene som vet & strekke seg
etter ny kunnskap og nye muligheter
for & implementere denne.

Totale medieinvesteringer

Mrd.kr

20

19

18

17

16

15 .
2010 2011 2012 2013

Byrainntekter
Mrd.kr

3,5

2,5 o )
2010 2011 2012 2013
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MORGENDAGENS MATE A
JOBBE PA ER FREELANCE

Norsk tjeneste som knytter
freelancere og deres spiss-
kompetanse til oppdrag
innen reklame, media og
kommunikasjon

Mer enn 1.500 registrerte
freelancere innen et bredt
spekter av profesjoner

Leverer freelancere til alt fra
sméa enkeltoppdrag til lengre
engasjementer

Kan benyttes av alle typer
selskaper, men hovedvek-
ten av kundene kommer fra
teknologi, reklame, media
og kommunikasjon

Mer informasjon pa

Freelancing er pa frammarsj. - Det er ingen forbi-
gaende trend, men en stadig viktigere del av det
norske arbeidslivet, sier Tommy Gaustad, daglig leder
av Welance. Bransjene som na opplever starst vekst
innen bruk av freelancearbeidskraft er teknologi,
media og kommunikasjon.

Gaustad beskriver tre hoveddrivere bak utviklingen av bruken av
freelance-arbeidskraft. Den fgrste driveren er teknologi, som har gjort
det bade enkelt og mer attraktivt & leve en freelancetilvaerelse.

- Det har aldri vaert enklere 8 veere mer uavhengig av sted og arbeidsinn-
satsen din kan gjeres fra hvor som helst. Jobb er ikke lenger et sted og
kompetanse trumfer fysisk lokasjon. Dersom den med best kompetanse
for & f& jobben gjort sitter i Mosjaen er det ingen grunn til & velge den
som sitter i Oslo, sier Gaustad.

Den andre hoveddriveren beskriver Gaustad som nettopp kompetanse
og kunnskap, noe arbeidsgivere har et gkende behov for & ha et
fleksibelt forhold til.

- Kompetanse og kunnskap blir - kanskje spesielt innenfor var bransje

- stadig mer fragmentert, og spisskompetansen er spissere enn noen
gang. Samtidig vet man ikke i dag hvilken kompetanse man trenger om
fa ar, fordi kompetanseutviklingen gar sa fort. Det blir ikke lenger
hensiktsmessig & ha alt in-house, og man far starre behov for fleksibilitet
rundt kompetanse, understreker WelLance-sjefen, far han gyver lgs pa
tredje og siste hoveddriver, generasjonsskiftet, som har bidratt til & gke
tilfanget pa freelance-arbeidskraft.

- De som né inntar arbeidsmarkedet har vokst opp i en heldigital verden
og har et helt annet mindset nar det gjelder det & jobbe uavhengig og
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veere sin egen sjef. Veldig mange pa arbeidstakersiden vil fale det
naturlig og riktig & velge freelance framfor fast ansettelse, sier Gaustad.

At stadig flere jobber som freelancere, samtidig som stadig flere
arbeidsgivere gnsker seg freelancere, er WelLance selv vitne til daglig.
Som et selskap spesialisert pa a finne rett freelancer til spesifikke oppdrag,
har de over tid merket gkt etterspersel etter tienestene de leverer.

- Ettersparselen kommer primeert fra to steder. For det forste er det noe
som skjer i mylderet av entreprengrbedrifter som springer fram. | en opp-
startsfase trenger disse bedriftene fleksibilitet, og de velger derfor en
enklere lgsning enn & ansette pa faste kontrakter. For det andre gjer det
skiftende kompetansebehovet i medie-, reklame- og kommunikasjons-
bransjen seg spesielt gjeldende for oss. Bransjen erkjenner i stadig
starre grad at de mangler kompetanse in-house for 8 Izse hele spekteret
som kreves av en leveranse, og velger freelancere for & fa jobben gjort,
sier Gaustad.

Hvem: Det er spesielt «<milleniumsgenerasjoneny», de som har vokst opp
i en digital hverdag, som freelancer mer enn noen annen aldersgruppe,
og er mest optimistisk til denne maten & jobbe pa. De som ansetter
freelancere er teknologi-, media- og kommunikasjonsbedrifter.

Hvorfor: En mer fleksibel arbeidsstyrke gir et mer meningsfylt og
selvstendig liv for arbeidstakerne pa den ene siden og tilgang til riktig
kompetanse og folk til rett tid for bedriftene pa den andre.

Morgendagen: En mer fleksibel og «rask» gkonomi som freelance-
gkonomien er, er potensielt mer innovativ, mer konkurransedyktig og
bedre i stand til & handtere svingninger i markedet.
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REKRUTTERINGSRAD FRA
MEDIABEMANNING 2015

Kommunikasjon

Arets rapport viser at menneskene som
jobber i medie- og kommunikasjons-
bransjen ofte har andre prioriteringer og
malsetninger enn det som trekkes frem
i stillingsannonser. Vi ser for eksempel
at teknologene er mindre opptatt av
arbeidsmiljg og stabilitet i motsetning til
mange radgivere og prosjektleder som
oppgir at dette er viktig. Flinke ledere er
viktig. Utsikten til & bli leder er ikke det,
bare for & nevne noe. | 2015 vil dessuten
mange selskaper i var bransje méatte
rekruttere personer fra utsiden av
markedsfering og kommunikasjon, og
da ma man forsgke & legge stamme-
spraket pa hylla. Uansett hva du gjer -
ikke fiks litt pa den dere brukte forrige
gang, verden har géatt videre.

Kanaler

De «tradisjonelle» kanalene er fortsatt
viktigst nar respondentene i under-
sokelsen svarer pa hvor de gar for &
orientere seg i jobbmarkedet. Facebook
og Twitter har en vekst fra fjoraret, men
de er fortsatt marginale sammenliknet
med Finn.no, LinkedIn, Kampanje og
vare hjemmesider. Vart rad til vare
kunder er & heller ha mer innhold enn
for lite ndr man skal ut i markedet med
en stilling. Ta kontakt med oss sa
forteller vi deg hvordan vi kombinerer
kommunikasjon i var database (15 000
kandidater) med tradisjonelle online-
kanaler og sosiale medier.

Kilder

| likhet med kommmunikasjon og
markedsfering for evrig er terskelen

for & komme i kontakt stadig lavere.
Utfordringen er & skape motivasjon

og relevant dialog. Dette gjelder saerlig
med personer som ikke jobber i
media- og kommunikasjonsbransjen

i dag. Hele bransjen har en jobb & gjere
for & vise at vi gjgr mye mer enn a tegne
logoer og holde festtaler. Var fokus pa
teknologi, effekt og analyse méa
eksponeres utenfor egne arenaer, og

vi vet at dette avstedkommer interesse
og respons fra relevante fagfolk i andre
bransjer.

VI ER MEDIABEMANNING

HENRIK
SANDBERG

Daglig leder og radgiver
+47 907 39 816
henrik@mediabemanning.no

EIVIND
RUUD JOHNSEN

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

OLE
JANZSO

Partner og radgiver
+47 977 TATT1
ole@mediabemanning.no

MARIT
KJERSTAD

Radgiver
+47 934 89 889
marit@mediabemanning.no

.

HILDE
SEM

Partner og radgiver
+47 452 21039
hilde@mediabemanning.no

ELISABET
RYE

Prosjektleder
+47 915 47 093
elisabet@mediabemanning.no

NEJRA
KUDRA

Prosjektleder
+4723327170
nejra@mediabemanning.no

CAMILLA
BARTNES

Office manager
+47 975 45 597
camilla@mediabemanning.no

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