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Forord

Denne masteroppgaven representerer avslutningen av var to-arige mastergrad i Ledelse av
Teknologi ved NTNU Handelshgyskolen. Vi tar med oss mange gode erfaringer og ferdigheter

fra studiet som vi er sikre pa a fa bruk for videre i arbeidslivet etter sommeren.

Farst og fremst gnsker vi & takke var veileder Tina Bjgrnevik Aune, som har bistatt oss i stor
grad i denne prosjektperioden med god veiledning og konstruktive tilbakemeldinger. Bade
faglige og ikke-faglige samtaler har blitt satt pris pa i denne perioden. Gjennom god
kommunikasjon underveis, har hun gitt oss innspill og rad som har bidratt til & styrke var
oppgave. Videre vil vi takke vare informanter som har stilt opp pa intervju og vaert sveert
behjelpelige i denne masteroppgaven. Alle informantene har bidratt med gode innspill og
bidrag som har veert viktig for studien. En spesiell takk til Ingvild Reinskou for & muliggjare
var deltakelse pa konferansen “Employer branding og de viktige ambassaderene”. Gode
innspill og foredrag fra dagens marked, ga oss nyere innsikt i fenomenet employer branding,

0g var en stor inspirasjon til oppgaven.
Til slutt vil vi ogsa takke vare partnere pa masterkontoret og medstudenter. Lange lunsjer, gode
samtaler og sosiale sammenkomster har veert gull verdt for & holde motivasjonen og humgret

oppe underveis. Videre har gode venner og familie bidratt med stette underveis i perioden, og

vi takker for opplaftende ord og innspill.

Innholdet i denne oppgaven star for forfatternes regning.

Trondheim, mai 2022

Maren Kagnes Grobe Hanna Fahlvik
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Sammendrag

Et godt omdgmme vil veere viktig for a tiltrekke seg de beste talentene, og menneskelige
ressurser representerer ofte en betydelig del av investeringen i kunnskapsintensive bedrifter for
a overleve i et konkurranseutsatt marked. | denne studien skal vi belyse fenomenet employer
branding pa sosiale medier, som kan vare et aktuelt verktgy for organisasjoner som gnsker &
fremsta som en foretrukket arbeidsgiver. Hensikten med studien er & undersgke og synliggjere
hvilke elementer det kan veere fordelaktig a inkludere nar bedrifter skal gjennomfare employer
branding pa sosiale medier, samt hvilke kanaler som kan benyttes for & na ulike malgrupper.
For & besvare problemstillingen: “Hvordan kan bedrifter lykkes med employer branding pa
sosiale medier?”, har forskerne gjennomfart kvalitative intervjuer av fem bedrifter innenfor
konsulent- og radgivningsbransjen med ansatte som har sentrale roller i organisasjonens
employer branding-strategi. Flere selskaper i bransjen har formalisert employer branding de
siste arene, og har rettet et starre fokus pa merkevarebygging i sosiale medier. Studiens empiri
er diskutert opp mot teori og litteratur knyttet til employer branding, strategisk kommunikasjon

0g sosiale medier.

Studiens teori og empiri viser til at employer branding er et svert dagsaktuelt omrade, som har
hatt en oppblomstring de to siste arene, da flere bedrifter innser viktigheten av a drive med
merkevare- og omdgmmebygging for a fremsta som en foretrukket arbeidsgiver. Det er
avdekket flere faktorer a ta i betraktning gjennom studien, for a kunne lykkes med employer
branding pa sosiale medier. For & kommunisere organisasjons budskap, kultur og verdier, viser
bade tidligere studier og vare funn at sosiale medier er en velegnet plattform for
kommunikasjon, publisering av innhold og informasjonsdeling som anvendes av
organisasjoner i sammenheng med employer branding. Videre vil en fleksibel tilnerming
kunne vere hensiktsmessig for a tilpasse strategien i takt med omgivelsene og trender, ettersom
bade sosiale medier og interessentenes preferanser stadig er i endring. Dette vil veare
ressurskrevende arbeid som strekker seg over tid. Studiens funn viser ogsa viktigheten av at
organisasjonens ledelse anerkjenner fagomradet employer branding, slik at det blir prioritert
tilstrekkelig med ressurser for & oppna gnskede resultater. Overensstemmelse mellom intern og
ekstern kommunikasjon trekkes frem som en viktig faktor for a bygge troverdighet og tillit
blant organisasjonens interessenter. Samtidig kan det veere fordelaktig for bedrifter & inkludere
samfunnsansvar og Employer Value Proposition i sin markedskommunikasjon, dersom de

gnsker & bli betraktet som en attraktiv arbeidsgiver.



Abstract

Human resources often represent a significant part of the investment in knowledge-intensive
organizations to compete in a competitive market, and a solid reputation will be vital in
attracting the best personnel. The study looks at the phenomena of employer branding on social
media, which may be a useful tool for businesses looking to position themselves as a desired
employer. The goal of the research is to determine which features are advantageous to add
when organizations utilize social media to adopt employer branding, as well as which channels
can be used to reach different target groups. To answer the research question, "How can
organizations succeed with social media employer branding?", the researchers conducted
qualitative interviews with employees who play major roles in the organization's employer
branding strategy at five consulting firms. In recent years, several organizations in the industry
have standardized employer branding and concentrated more on social media branding.
Employer branding, strategic communication, and social media theory and literature are

examined in conjunction with the empirical investigation.

Employer branding is a very relevant topic today that has exploded in popularity in the last two
years as more organizations appreciate the need of investing in branding and reputation
building in order to perceived as a chosen employer, according to the study's theory and
empirical findings. To be successful with employer branding on social media, they thesis have
discovered that there are various variables to consider. Both prior research and our findings
suggest that social media is a good medium for communication, content publishing, and
information sharing that is utilized in combination with employer branding to promote the
organization's mission, culture, and values. Furthermore, because both social media and
stakeholder preferences are continually changing, a flexible approach may be necessary to
modify the strategy in line with the environment and trends. A flexible approach will require a
lot of resources over a longer period. The findings of the study also highlight the necessity of
employer branding being recognized by the organization's management to ensure that sufficient
resources are prioritized to accomplish the intended objectives. Internal and external
communication compliance is emphasized as a critical aspect in establishing credibility and
confidence among the organization's stakeholders. At the same time, if corporations want to be
considered as a desirable employer, they should include Corporate Social Responsibility and

the Employer Value Proposition in their marketing communications.
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1. Introduksjon

Organisasjoner streber etter vedvarende konkurransefortrinn for a kunne oppna gkonomisk
profitt og overleve i et stadig starre globalt og konkurransedyktig marked. Det er i dagens
norske marked flere apne stillinger enn tilgjengelige kandidater, som farer til gkt konkurranse
om de starste talentene (Lima, 2019; Randstad, 2022). For a tiltrekke seg de beste kandidatene
vil det vaere ngdvendig & prioritere ressurser for a bygge opp et sterkt merkenavn, med
malsetning om & fremsta som en foretrukket arbeidsgiver. Derfor har konseptet employer
branding blitt aktualisert de siste arene. Employer branding kan betraktes som alle aktiviteter
bedrifter gjennomfarer for & kommunisere hva som gjar deres arbeidsplass attraktiv, og kan
betraktes som selskapets rykte som arbeidsgiver (Lima, 2019). Med andre ord har bruken av
employer branding til hensikt & visualisere det unike med et selskap bade internt og eksternt,
ettersom formalet med employer branding er a bygge et bilde av organisasjonen som et godt
sted & vaere ansatt (De Stobbeleir et al., 2018; Gehrels, 2019). Flere bedrifter har innsett
viktigheten av a vedlikeholde og styrke merkenavnet sitt. | denne sammenheng er det blitt
opprettet og utlyst stillinger med employer branding som hovedoppgave, noe som kommer
tydelig frem pa jobbsgkerplattformene LinkedIn og Finn.no. Samtidig er det mange bedrifter
som er usikre pa hvordan de skal planlegge og gjennomfagre employer branding-strategier i
praksis. Det har den siste tiden veert en oppblomstring av konferanser og webinarer med fokus
pa employer branding i Norge. Adresseavisen arrangerte blant annet «<Employer branding og
de viktige ambassadgrene»-konferansen i Trondheim varen 2022, for a& aktualisere og
poengtere viktigheten av employer branding, samt hvilke tilneerminger bedrifter kan ta i bruk

for & lykkes med implementering av konseptet.

Fremveksten av sosiale medier gir organisasjoner en ny kommunikasjonskanal for & levere
jobbrelatert informasjon, styrke deres omdgmme og dermed aktivt fremme sitt employer brand
(Kissel & Buttgen, 2015; Smith et al., 2021). | dagens dynamiske omgivelser er sosiale medier
stadig i endring, ettersom bade ny teknologi og nye brukerpreferanser er bidragsytere til at
sosiale medier kontinuerlig utvikles og det kan derfor anses som et krevende medium a benytte
og handtere (Black et al., 2016). Samtidig er sosiale medier et sveert utbredt fenomen som har
kommet for & bli. Dagens organisasjoner investerer tungt i sosiale medier for a vise frem
merkevaren og bygge relasjoner med interessenter basert pa deres merkevare (Smith et al.,

2021). | dag tar gjerne bedrifter i bruk flere ulike sosiale medier for a fronte sin arbeidsplass,



ansatte og merkevare. Gjennom bildedeling, informasjonsvideoer og hyppige oppdateringer er
det mulig for bade interne og eksterne interessenter a fa innsikt i organisasjonen. Derfor blir
bruk av sosiale medier i gkende grad en viktig del av selskapets employer branding-strategi
(Sivertzen et al., 2013).

Menneskelige ressurser kan veere avgjgrende for konkurransefortrinn, og representerer ofte en
betydelig del av investeringen i kunnskapsintensive bedrifter (Sivertzen et al., 2013). Dette er
spesielt gjeldende innenfor bransjer som selger konsulent- og radgivningstjenester, ettersom de
er avhengig av menneskelig kompetanse for a kunne levere sine tjenester. Pa bakgrunn av gkt
konkurranse om menneskelige ressurser, har employer branding pa sosiale medier blitt et viktig
verktay i konsulent- og radgivningsbransjen de siste arene, for a fremsta som en foretrukket
arbeidsgiver, som bidrar til a tiltrekke, rekruttere og bevare de beste kandidatene. Denne
bransjen er tydelig aktive pa sosiale medier, hvor flere kanaler tas i bruk for & profilere eget
selskap. Samtidig er det fortsatt sparsmal knyttet til hva som er beste praksis ved employer
branding pa sosiale medier, ettersom det eksisterer lite forskning pa dette omradet i Norge i
dag, sa vidt forskerne er klar over. Det er derfor interessant & undersgke hva som kan bidra til
at organisasjoner innenfor konsulent-og radgivningsbransjen oppnar gnskede mal og resultater

gjennom employer branding-aktiviteter pa sosiale medier.

1.1 Formal

Studiens formal er a fa gkt kjennskap og bredere forstaelse av fenomenet employer branding
pa sosiale medier, samt bidra til utvikling av teori pa feltet. Dette er et svert dagsaktuelt tema
som flere og flere bedrifter, spesielt innenfor konsulent- og radgivningsbransjen, na har som
satsingsomrade. Grunnet gkt konkurranse og den kontinuerlige utfordringen med a skille seg
ut blant malgruppene, er det spennende a forsgke a kartlegge hvilke faktorer som bidrar til at
organisasjoner kan lykkes med eksterne employer branding-aktiviteter pa sosiale medier.
Oppgaven skal forsgke & gi innsikt om hvilke sosiale medier som kan benyttes, samt hvordan
virkemidler kan tilpasses for a na ulike malgrupper. Studien vil kunne veere aktuell for
virksomheter innenfor konsulent- og radgivningsbransjen, samtidig som den vil kunne bidra til
a gi innsikt for andre bransjer som ikke har hatt like stort fokus pa employer branding og gnsker

a ta i bruk dette for a profilere sin merkevare og arbeidsplass.



1.2 Problemstilling

Pa bakgrunn av studiens formal er fglgende problemstilling utarbeidet:
Hvordan kan bedrifter lykkes med ekstern employer branding i sosiale medier?

For a besvare problemstillingen vil forskerne gjennom kvalitative intervjuer av fem bedrifter
innenfor konsulent- og radgivningsbransjen forsgke a kartlegge manstre pa tvers av bedrifter,
og se studiens empiri i sammenheng med eksisterende teori og tidligere studier. Samtidig apner
problemstillingen opp for a undersgke hvilke muligheter og utfordringer employer branding pa
sosiale medier kan medfere, og hvilken effekt sosiale medier vil kunne ha for bedriftens
merkevare. Studiens problemstilling sgker a belyse hvilke elementer i en employer branding-
strategi som kan vere fordelaktig 8 kommunisere eksternt pa sosiale medier. Prosjektoppgaven
viser blant annet til viktigheten av & benytte en fleksibel og langsiktig tilnserming med
tilstrekkelige ressurser, identifisering og tydeliggjering av Employer Value Proposition og
overenstemmelsen mellom intern og ekstern kommunikasjon. Sosiale medier er en egnet
plattform for & bygge et sterkt employer brand, men for & kunne lykkes vil det veere
hensiktsmessig & ha et bevisst forhold til hva malgruppen gnsker og hvor de befinner seg, slik
at innhold og virkemidler kan skape hgyere interesse og engasjement. Pa denne maten vil
employer branding pa sosiale medier kunne benyttes som et viktig verktay for a tiltrekke seg

aktuelle kandidater.

Employer branding er hele prosessen med & markedsfare bedriften, og er et fenomen som kan
praktiseres bade fysisk og digitalt, internt og eksternt. Derfor ser prosjektgruppen det som
ngdvendig a begrense studiens teoretiske og analytiske grunnlag til & kun fokusere pa de
employer branding-aktivitetene og den synligheten som er a finne eksternt i sosiale medier.
Ettersom prosjektoppgaven undersgker konsulent- og radgivningsbransjen som har en tydelig
profilering i1 sosiale medier, er datagrunnlaget begrenset til store konsulent- og
radgivingsbedrifter med over 100 ansatte i Norge for & kunne se mgnstre pa tvers av

organisasjoner som tilbyr lignende tjenester.

1.3 Struktur

Masteroppgaven er strukturert for a besvare problemstillingen, og bestar av 6 kapitler. Farst vil

eksisterende teori og litteratur bli presentert i kapittel 2, som videre skal benyttes til analyse av



de empiriske funnene. Kapittel 3 tar for seg en redegjarelse av forskningsdesign og metode,
hvor metodiske valg gjort i studien vil bli gjennomgatt og begrunnet, samt en vurdering av
forskningens kvalitet. Analyse og empiriske funn blir deretter presentert i kapittel 4, for det i
kapittel 5 er en diskusjon av empiriske funn opp mot det teoretiske grunnlaget. | kapittel 6 vil
det veere en konklusjon av studiens viktigste funn opp mot problemstillingen, hvor
problemstillingen skal bli besvart. Avslutningsvis i kapitlet vil det vaere en gjennomgang av
studiens praktiske og teoretiske implikasjoner, samt begrensninger ved oppgaven og forslag til

videre forskning.



2. Teori

| dette kapitlet presenteres oppgavens teoretiske grunnlag, som i sammenheng med studiens
empiriske material skal bidra til 2 besvare problemstillingen. Forskernes kildekritikk redegjares
for under delkapittel 2.1. Videre vil delkapitlene presentere relevant teori og litteratur knyttet
til arbeidsgivers merkevare, ekstern og intern employer branding og organisasjoners strategiske
kommunikasjon mot malgruppe. Avslutningsvis vil teori tilknyttet sosiale medier bli
presentert, samt hvilke digitale kanaler som er mest benyttet for eksterne employer branding-

aktiviteter innenfor konsulent- og radgivningsbransjen i dag.

2.1 Kildekritikk

Det har veert viktig for prosjektgruppen a forholde seg kildekritisk gjennom hele
prosjektperioden, ettersom studien gnsker & presentere sa korrekte resultater som mulig.
Arbeidet med a benytte troverdige og siterte kilder har veert et gjennomgaende fokusomrade.
Derfor har forskerne valgt & basere store deler av teorigrunnlaget pa studier, rapporter og
artikler publisert av anerkjente fagjournaler, samt bgker utgitt av forfattere med hgy
kompetanse innenfor sitt fagfelt. Hvordan studiens litteratursgk er gjennomfart redegjeres for
i kapittel 3.3.5. Det har vert utfordrende a innhente fagfellevurdert litteratur og teori knyttet til
employer branding i sosiale medier, ettersom teknologi og trender stadig endres og utvikles.
Studier og undersgkelser spesielt innenfor sosiale medier blir gjerne utdatert etter fa ar. Derfor
har prosjektgruppen benyttet andre typer kilder som blant annet blogger og webinarer for &
presentere et oppdatert teorigrunnlag som inkluderer nyere undersgkelser og malinger. Pa
bakgrunn av dette har forskerne veert ngdt til & foreta grundige undersgkelser av kildens
forfatter, publiseringsplattform og nettsted for a veere sikre pa at det er korrekt og troverdig

informasjon som presenteres.

2.2 Arbeidsgivers merkevare og omdgmme

o

Enhver organisasjon som gnsker a styrke sin konkurranseevne i markedet ber bygge
merkenavnet basert pa a bli en foretrukket arbeidsgiver. En organisasjons employer brand vil
veere definert av faktorer som blant annet omdgmme, arbeidsmiljg, gkonomiske forhold og
samfunnsansvar (Figurska & Matuska, 2013). The Employer Brand eller arbeidsgivers
merkevare som ble farst introdusert av Tim Ambler og Simon Barrow (1996), definerte

begrepet som “Pakken av funksjonelle, gkonomiske og psykologiske fordeler som tilbys



gjennom ansettelse, og som er identifisert med selskapet”. Definisjonen trekker frem tre
fordeler et employer brand kan bidra med for ansatte i organisasjonen. Farst og fremst kan et
employer brand bidra med funksjonelle fordeler, i form av utviklingsmessige eller nyttige
aktiviteter for de ansatte i organisasjonen. Har de ansatte muligheten for utvikling i bedriften,
vil det gi de insentiver til & yte bedre i arbeidet. Videre trekkes gkonomiske fordeler frem, i
form av materielle eller monetare belgnninger. Samtidig kan et employer brand bidra til & gi
psykologiske fordeler, som kan innebaere fglelser som tilhgrighet og retning hos
organisasjonens medlemmer. Definisjonen inkluderer ogsa at hovedformalet med arbeidsgivers
merkevare er a gi et felles rammeverk til ledelsen for & forenkle og fokusere prioriteringer, gke
produktiviteten i organisasjonen, forbedre rekruttering, samt bevare ansatte og engasjement.
Det pagaende selskapets ansattforhold vil kunne gi en rekke utvekslinger til gjensidig nytte, og

er en integrert del av selskapets totale forretningsnettverk (Ambler & Barrow, 1996).

En fornyet definisjon fra Chartered Institute Personnel and Development (2006) legger til at
arbeidsgivers merkevare danner grunnlaget for en rekke attributter som vil kunne gjare
organisasjonen attraktiv og unik for menneskene som har tilhgrighet der, slik at de yter bedre.
En fellesnevner for disse definisjonene er at arbeidsgivers merkevare innebarer elementer og
fordeler som skal bidra til & gjgre organisasjonen unik, samt veere en attraktiv arbeidsgiver for
naveerende og potensielle ansatte (Barrow & Mosley, 2011). Fordelene som trekkes frem
stammer fra selskapets verdier og retningslinjer, og tar sikte pa a etablere en saregen
personlighet og identitet til selskapet som en foretrukket arbeidsgiver (Ambler & Barrow,
1996; Bellou et al., 2015). Bakgrunn for begrepet bygger pa at mennesker blir betraktet som
en av virksomhetens viktigste ressurser, og at merkevaren er en viktig eiendel (Ambler &
Barrow, 1996). Det blir stadig sterre kamp om a tiltrekke seg de sterkeste talentene, og det blir
derfor viktigere for selskaper a bygge opp et sterk employer brand for & fremsta som en attraktiv

arbeidsgiver (Barrow & Mosley, 2011).

Det er viktig a skille mellom arbeidsgivers merkevare og organisasjonens merkevare.
Arbeidsgivers merkevare er som nevnt fordeler som tilbys ansatte for a gjere organisasjonen
unik, mens organisasjonens merkevare definerer hvem organisasjonen er gjennom fremstilling
av dens verdier og symboler for a tiltrekke seg interessenter (Hatch & Shultz, 2003). Berry &
Lampo (2004, som referert i Potgieter, 2016) trekker frem viktigheten av de ansatte i
forbindelse med arbeidsgivers merkevare, og Olins (2004) argumenterer for at de ansatte er

den personlige representasjonen av organisasjonens merkevare. De ansatte er representanter



for organisasjonen og deres fremstilling av organisasjonen pavirker eksterne interessenters
oppfatning av selskapet. Hvordan eksterne interessenter oppfatter organisasjonens merkevare
kan vere et direkte resultat av ansattes oppfersel (de Chernatony & Harris, 2000; Hatch &
Schultz, 2003; Potgieter, 2016). Dersom det oppstar en misoppfattelse mellom arbeidsgivers
merkevare og organisasjonen som merkevare vil dette kunne ha negative effekter for selskapets
employer brand (Moroko & Uncles, 2008; Potgieter, 2016).

For at organisasjoner skal kunne videreutvikles, ha et unikt verdiforslag og bli ansett som en
foretrukket arbeidsgiver er det viktig a bygge et positivt omdgmme, som er tett knyttet sammen
med arbeidsgivers merkevare (Reis & Braga, 2016). En del av prosessen med a bygge et
omdgmme inkluderer styring av arbeidsgivers merkevarebygging, ansattes personlige
representasjon av selskapet og organisasjonens merkevarebygging (Harris & Short, 2014). | et
dynamisk og moderne samfunn vil bade private og offentlige foretak veere avhengig av sitt
omdgmme for & sikre kunder, kundetilfredshet, produksjon og ikke minst de best egnede
kandidatene (Mikkelsen & Laudal, 2016). Et godt omdgmme er viktig for alle organisasjoner
og vil kunne gi konkurransefortrinn for en virksomhet, ettersom et omdgmme er verdifullt,
unikt og ikke kan etterlignes (Brgnn, 2019). Omdgmme kan betraktes som en av
organisasjonens viktigste immaterielle ressurser, og er sentralt for a lykkes med organisatorisk
virksomhet, da flere ledere anerkjenner begrepet som en Kritisk ressurs som er direkte knyttet
til konkurransedyktig suksess (Gray & Balmer, 1998). Det eksisterer sveert mange definisjoner
pa hva et omdgmme faktisk er, og innenfor ulike akademiske disipliner vil begrepet ha
forskjellig verdi og betydning. | denne oppgaven vil det veare passende a benytte definisjonen
som beskriver et omdgmme som den kollektive oppfatningen av organisasjonens tidligere
handlinger og forventninger til dens fremtidige handlinger, i lys av dens effektivitet i forhold
til sine hovedkonkurrenter (C. J. Fombrun, 1996; C.J. Fombrun & Rindova, 2001; Pires & Trez,
2018; K. Walker, 2010).

Med stadig mer dynamiske omgivelser viskes grensene mellom organisasjoner og deres
interessenter ut, og det blir viktigere & skape og kommunisere et godt omdgmme blant
interessenter (MacMillan et al., 2005). Ettersom en organisasjons omgivelser bestar av mange
ulike interessenter, vil de ha ulik grad av interesse og involvering for organisasjonen. Bedrifters
omdgmme kan baseres pa ulike egenskaper, atferd og utfall, og de ulike interessentene vil ha
egne oppfatninger basert pa deres relasjon til organisasjonen. Omdgmme kan i tillegg bidra til

a redusere interessenters usikkerhet om organisasjonens fremtidige ytelse, styrke tillit og



legitimitet og bidra til verdiskapning (Gok & Ozkaya, 2011; Pires & Trez, 2018; Vidaver-
Cohen, 2007). Dersom organisasjonen gnsker a bygge et sterkt og godt omdgmme er det viktig
at organisasjonen klarer a styre og innfri interessentenes forventninger, da dette er med pa a
pavirke omdgmmet. Behovet for a strategisk styre bedriftens omdgmme blir derfor stadig sterre
(Gray & Balmer, 1998).

2.3 Employer Branding

Arbeidsgivers merkevare kan bygges opp gjennom konseptet employer branding, som kan
defineres som en malrettet, langsiktig strategi rettet mot & administrere bevisstheten og
oppfatningen til organisasjonens medlemmer, potensielle medlemmer og andre interessenter
knyttet til et selskap (Gehrels, 2019 s. 17-18; Sullivan, 2004). Samtidig legger videre
beskrivelser til at en organisasjon som aktivt jobber med employer branding vil kunne veere i
stand til & presentere et sett med egenskaper og kvaliteter som gjerne er immaterielle. Dette vil
kunne bidra til & gjere en organisasjon saregen, love en spesiell type arbeidserfaring og
appellere til de menneskene som vil trives og yte sitt beste i sin kultur (Gehrels, 2019; P. Walker
& Platt-Higgings, 2008). Med andre ord har bruken av konseptet til hensikt a visualisere det
unike med et selskap til bade ndvearende og fremtidige ansatte, samt personer utenfor selskapet
gjennom & markedsfare merkenavnet pa bade digitale og fysiske plattformer. Sammenliknet
med andre former for markedsfgring, vil employer branding komme fra innsiden og ut,
ettersom det er selskapets egen oppfatning om hvem de er og hvem de gnsker a bli som

kommuniseres ut til omverden (Mikkelsen & Laudal, 2016).

Hovedmalet med employer branding er gjerne a tiltrekke seg de de beste talentene, og det er
derfor viktig for organisasjoner & bli oppfattet som den foretrukne arbeidsgiveren overfor
potensielle kandidater (De Stobbeleir et al., 2018; Gehrels, 2019). Tidligere forskning knyttet
til merkevare- og omdgmmebygging viser til at virksomheter som vektlegger employer
branding-elementer i rekrutteringsprosesser, vil kunne generere en hgyere oppfatning av at
bedriften er attraktiv blant arbeidssgkere, slik at den fremstar som den mest foretrukne
arbeidsgiveren og gjerne blir valgt fremfor andre lignende selskaper (Elving et al., 2013).
Undersgkelser gjennomfart av det globale rekrutteringsfirmaet Workable fra 2016 viser til at 9
av 10 kandidater gnsker & sgke pa en stilling nar den er tilknyttet et employer brand som er
aktivt vedlikeholdt (Del Castillo, 2016). | tillegg viser undersgkelser fra HR- og
bemanningsselskapet Randstad (2022) at et godt arbeidsmiljg er det viktigste kriteriet



potensielle kandidater ser etter ved valg av arbeidsgiver i Norge. Samtidig star ogsa bevaring
av eksisterende ansatte som et sentralt formal for mange employer branding-aktiviteter,
ettersom menneskelige ressurser kan betraktes som virksomhetens mest verdifulle (Kunsmann,
2018).

Gjennom litteraturen kommer det frem at ansvarsomradet for employer branding ber tilskrives
en kombinasjon av bade HR og markedsfaring i en bedrift (Biswas et al., 2018; Gehrels, 2019;
Thorne & Pellant, 2012). Ved at HR-funksjonen stadig blir viktigere i prosessen om a etablere
en merkevare, har employer branding blitt anerkjent som et viktig og spesifikt fenomen for
organisasjoner (Backhaus & Tikoo, 2004). Samtidig vil det veaere ngdvendig at konseptet stattes
sterkt av toppledelsen dersom det skal implementeres, og at de involverte i prosessen ma veere
klar over hva det faktisk innebearer. Dersom dette utelates, vil det vare en stor risiko for at
budskapet som spres ikke er i trdd med selskapets virkelighet og det vil kunne oppsta
misforhold mellom det selskapet forsgker & kommunisere og tolkningen fra interessenter. En
effekt vil potensielt veere at interesserte jobbsgkere kan miste tillit til selskapets budskap
(Gehrels, 2019 s. 17-29).

Employer branding krever langsiktig arbeid, hvor utgangspunktet ligger i & sparre hva som
faktisk gjgr organisasjonen til en attraktiv arbeidsgiver for de malgruppene bedriften gnsker a
na ut til, samt hva som bidrar til a skille organisasjonen fra konkurrerende og lignende selskaper
(Rooth, 2007). Ettersom arbeidspraksisen stadig er i utvikling, ma bedrifter skreddersy sin
tilnserming til employer branding for a veere synkrone med interessentenes krav. Dette betyr at
det ikke er noen “one size fits all-tilneerming”, og at strategien gjerne krever fleksibilitet
ettersom mennesker gjerne gnsker ulike fordeler og goder (Filetti, 2019). Gjennom langsiktig
arbeid, vil organisasjoner vare avhengige av nok ressurser for a gjennomfgre employer
branding-strategier (Mosley & Schmidt, 2017 s. 8-34). For & bygge opp et sterkt employer
brand, vil det veere ngdvendig a sette av kapital, tid og menneskelige ressurser for a
gjennomfare employer branding-aktiviteter, som blant annet markedsundersgkelser og kreativ
utvikling. Det eksisterer sa vidt forskerne er klar over ingen offentlig informasjon som viser til
hvor mye norske organisasjoner investerer i arbeidet med employer branding per ar, men
Employer Brand International viser til at store amerikanske organisasjoner bruker mellom 1
000 000 - 3 500 000 kroner pa employer branding-relatert arbeid i aret (Minchington, 2014).
Samtidig vil en mangelfull merkevarestrategi for a bli den foretrukne arbeidsgiver kunne bli en

utfordring og medfere store kostnader for virksomheten, da studier publisert for Harvard



Business Review og ICM Unlimited viser til at bedrifter med et svakt employer brand i snitt
ma betale omkring 40 000 kr mer per ansettelse (Burgess, 2016).

Backhaus & Tikoo (2004) beskriver arbeidet med employer branding som en prosess i tre steg.
| farste steg skal virksomheten starte med a utvikle et verdiforslag, som vi kommer naermere
inn pa senere i delkapitlet. Dette verdiforslaget har til hensikt & gjengi en virkelig
representasjon av hva selskapet tilbyr de ansatte, og kan fungere som et sentralt budskap
formidlet gjennom merkevaren (Eisenberg et al., 2001). Det er grunnleggende for employer
branding at prosessen er konsistent med all annen merkevarebygging i bedriften (S. E. Sullivan,
1999), og verdiforslaget ma derfor ha sammenheng med virksomhetens overordnede mal og
verdier. Nar verdiforslaget er utviklet, skal det markedsfares mot malgruppen. Malgruppen vil
kunne variere fra potensielle jobbsgkere til rekrutteringsfirmaer, kommunikasjonsbyraer og
andre interessenter. Denne eksterne markedsfgringen har som hovedmal a tiltrekke mennesker,
samtidig som den ogsa kan bidra til & stette opp bedriftens varer eller tjenester og merkevare.
Siste del av prosessen tar for seg den interne markedsfaringen, som vil kunne bidra til & forene
verdiforslaget med organisasjonskulturen (Chhabra & Sharma, 2014; Frook, 2001). Pa denne
maten vil det veere mulig & etablere ansatte som er forpliktet til virksomhetens mal og verdier.
Dette samsvarer med at employer branding helt grunnleggende tar for seg hvordan en
organisasjon markedsfarer det de har & tilby til bade eksisterende og potensielle ansatte
(Chhabra & Sharma, 2014; K. Walker, 2010). Figur 1 illustrer Backhaus & Tikoos (2004)

prosess for employer branding.

Employer Branding-prosessen

* Sammenheng * Kommunisere * Forene
med mal og verdiforslag verdiforslag
verdier mot ekstern med kultur i

« Gjengi virkelig mélgruppe organisasjonen
representasjon « Tiltrekke seg » Kan bidra til 4
av hva gode fa ansatte til &
selskapet kan kandidater forplikte seg til
tilby ansatte mal og verdier

Figur 1: Employer branding som en stegvis prosess
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2.3.1 Intern og ekstern employer branding

| etterstrebelsen etter det perfekte omdemme kommuniserer virksomheter med individer og
enheter bade innenfor og utenfor bedriftens fire vegger. En organisasjons anstrengelse for a
kommunisere med samtlige interne og eksterne interessenter om hva som gjer den gnskelig og
unik er som nevnt tidligere en viktig del av essensen i employer branding (Figurska & Matuska,
2013; Jenner & Taylor, 2007). Det vil derfor vaere mulig a klassifisere employer branding som
bade eksterne og interne prosesser som vil inneholde ulike aktiviteter og ha forskjellige mal.
Samtidig vil det vaere ngdvendig med en overensstemmelse av hva som oppfattes internt og det
som kommuniseres eksternt, slik at selskapet kan bygge opp tillit og troverdighet blant

interessenter av organisasjonen (Dutton et al., 1994; Ghadeer et al., 2016).

Intern employer branding innebarer hvordan eksisterende ansatte vurderer en arbeidsgiver
basert pa deres erfaring i bedriften, og er knyttet til ansattes direkte pavirkningskraft pa eksterne
kandidater med interesse for selskapet (Moroko & Uncles, 2008). Intern employer branding tar
for seg det som bidrar til & skape kultur og bygge tillit mellom arbeidsgiver og arbeidstaker,
med utgangspunkt i den ansattes forventninger og oppfatninger av bedriften (Frook, 2001;
Sengupta et al., 2015). Dette gjennomfares ved a etablere sterke moralske verdier knyttet til
bedriften, slik at de ansatte er stolte av a ha dette som sin arbeidsplass, eller ved a forsgke a
tilfredsstille eksisterende ansatte ved a oppfylle psykologiske kontrakter (Moroko & Uncles,
2008; Sengupta et al., 2015). Pa denne maten vil det veere mulig a beholde sine talenter innenfor
organisasjonen (Ambler & Barrow, 1996). Aggerholm, Andersen & Thomsen (2011) trekker
frem at intern employer branding i praksis er rettet mot eksisterende ansatte, slik at de vil kunne
levere et merkevarelgfte til potensielle kandidater og fungere som et virkemiddel for &

rekruttere talenter til organisasjonen.

| folge Herdan & Stuss (2017) er ekstern employer branding kommunisert fra organisasjoner
rettet mot studenter, nyutdannede, fagfolk og andre relevante interessenter utenfor
organisasjonen. Denne kommunikasjonen kan gjennomfgres pa flere ulike mater, som
eksempelvis pa universitetsarrangementer, arbeidsmesser og gjennom digitale plattformer.
Formalet med ekstern employer branding er 8 markedsfgre merkenavnet og organisasjonen for
a fremsta som en attraktiv arbeidsgiver for potensielle malgrupper. Fokuset er i hovedsak a
skape synlighet mot malrettede talenter ved & utvikle bedriftsprofiler som viser frem

eksempelvis organisasjonskulturen, karrieremuligheter, forretningsomrader og ulike goder en
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potensiell ansettelse vil kunne gi. Nar den eksterne employer brandingen kommuniseres, vil
den kunne ha to funksjoner (Aydon, 2009; Stuss & Herdan, 2017). Farste funksjon tar sikte pa
a heve potensielle ansattes bevissthet om merkevaren, kommunisere ut bedriftsfordeler og
presentere konkurransefortrinn for & skape en organisasjonsidentitet. Den andre funksjon tar
for seg rekruttering, der malet er a oppdage de best egnede kandidatene for sa a forsgke a

pavirke denne gruppen til & vise interesse ved a sgke pa ledige stillinger.

Backhaus og Tikoo (2004) hevder at employer branding rettet mot eksterne malgrupper bar
fokusere pa hvordan virksomheten kan skille seg ut fra konkurrerende bedrifter. Dersom en
arbeidsgiver ikke er kapabel nok til & kunne tilby de samme godene som konkurrerende
selskaper, vil det veere en stor sannsynlighet for at bedriften blir prioritert bort allerede i
rekrutteringsfasen av potensielle kandidater (Thomassen, 2014). Bade goder, arbeidsvilkar og
ansettelsesforhold ulike bedrifter kan tilby sine ansatte blir stadig mer og mer like, ettersom
konkurransen mellom aktarene tilspisser seg. Derfor kan det vere utfordrende a fremme det
unike selskapet kan tilby, da gjerne konsulent- og radgivningsbransjen gar etter “beste praksis”
og falger hverandre tett dersom konkurrerende selskaper skulle lykkes ved 4 tilby noe helt
spesielt. Samtidig trekker Kvalsvik (2013, som referert til i Thomassen, 2014) frem at det ikke
ngdvendigvis er ansattfordeler som bidrar til & skille selskaper fra hverandre, men at
konkurransefortrinnene kommer i sammenheng med om organisasjonens merkevare appellerer

til malgruppen.

Ifalge Shah (2011) vil det kun vaere mulig a realisere mal knyttet til ekstern employer branding,
dersom de ulike aktivitetene som gjennomfares er i stand til 8 sammen utvikle en verdifull og
positiv faglelse for allerede eksisterende ansatte. Uavhengig om en organisasjons tilnerming til
employer branding i hovedsak er intern eller ekstern, vil det veere ngdvendig a inkludere ansatte
innenfor alle nivaer i organisasjonens struktur for at employer branding skal kunne vise til
faktiske forhold i bedriften. Derfor vil det veaere hensiktsmessig a inkludere informasjon relatert
til kultur, ledertilneerminger og fremtidige og eksisterende ansattes forventninger for a kunne

utforme et sett verdier bedriften tilbyr sine ansatte (Backhaus & Tikoo, 2004).

2.3.2 Employer Value Proposition

Med tiden har Employer Value Proposition (EVP), eller arbeidsgivers verdiforslag, blitt naert

tilknyttet employer branding, ettersom arbeidsgivers verdiforslag kan benyttes for & beskrive
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det underliggende tilbudet en virksomhets employer branding-aktiviteter bygger pa (Browne,
2012). Minchington (2011, som referert til i Knoepke, 2016) definerer EVP som et sett med
assosiasjoner og tilbud som leveres av en organisasjon i bytte mot ferdigheter, evner og
erfaringer de ansatte bringer til organisasjonen. Tilnermingen er tilpasset eksisterende,
integrerte arbeidsstrategier som kommer frem gjennom eksisterende ansatte og en ekstern
malgruppe. EVP vil befinne seg i mellomsjiktet i forhold til hva en organisasjon gnsker, og hva
aktuelle talenter gnsker (Jouany, 2020). | denne konteksten blir gjerne EVP referert til som
“Employer Brand Proposition”. Corporate Leadership Council gjennomferte 1 2006 en studie
av omkring 60 000 ansatte over hele verden innenfor 20 bransjer for a forsgke a identifisere de
mest effektive strategiene for & gke tiltrekningen og bevare talenter i konkurranseutsatte
markeder. Resultatene viser til at en effektiv og tydelig EVP vil kunne gi bedrifter flere
kvantifiserbare fordeler som hgyere attraktivitet blant talenter, hgyere engasjement blant

eksisterende ansatte og mer effektive kompensasjonsbesparelser (Ellehuus et al., 2006).

Jouany (2020) viser til at en organisasjons Employer Value Proposition burde inneholde fem

komponenter for at en organisasjon skal kunne fremsta unik:

1. @konomiske belgnninger
Denne komponenten adresserer ansattes forventning fra det overordnede evaluerings- og
kompensasjonssystemet som vil utgjare de totale belgnningene, og tar for seg alle finansielle

tilbud som lgnn, bonusordninger og aksjeopsjoner.

2. Ansatt-fordeler
Under denne delen av EVP inkluderes tilleggsfordeler knyttet til & jobbe i organisasjonen, og
kan typisk ta for seg forsikringsavtaler, pensjonsordninger, medlemskap tilknyttet
treningssentre og lignende. Slike fordelspakker vil ha sterst effekt dersom den er tilpasset

bransjen, kulturen, organisasjonen og de ansatte.

3. Karriereutvikling
Ansatte vil sette pris pd & hgre om vekstpotensialet en stilling har a tilby, samt hvordan
organisasjonen bidrar i deres karriereutvikling. Dette kan ta for seg blant annet sponsede kurs,
muligheter for & jobbe utenlands og karriereveiledning. Dersom en organisasjon opererer pa et
lavere lgnnsniva enn konkurrerende virksomheter, kan en klar karriereutviklingsplan bety

forskjellen mellom & ansette og miste talenter.
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4. Arbeidsmiljg
Fjerde komponent er tilknyttet faktorer som tar del av og utgjar et positivt arbeidsmiljg. Dette
kan inkludere elementer som fleksible arbeidstider, teambuilding og balanse mellom arbeidsliv
og privatliv. En organisasjon vil dra nytte av a innse viktigheten av & kunne utvikle et
arbeidsmilje der kolleger trives og kan utgve meningsfylte oppgaver. Organisasjoner ma
anerkjenne viktigheten av a skape et arbeidsmiljg der ansatte trives og utfarer betydningsfullt

arbeid, som vil kunne bidra til a skape gode opplevelser og engasjement.

5. Organisasjonskultur
Siste komponent inkluderer de faktorene som bidrar til a utgjere en god kultur pa
arbeidsplassen, og kan inkludere elementer som samarbeid, tillit og lave barrierer mellom

ansatte pa tvers av hierarkier.

Spesielt delen knyttet til gkonomiske belgnninger trekkes frem som hovedgrunnen for & kunne
tiltrekke seg talenter gjennom EVP i ulike studier (Aziz et al., 2019; Docquier & Machado,
2016; Kucherov & Zavyalova, 2012). Samtidig trekker tidligere undersgkelser ogsa frem
viktigheten at fleksible arbeidstider som en ngdvendig faktor & fremme i etterspgrselen av
talenter og ansattes tilfredshet (Aziz et al., 2019; Orpen, 1981). Dette stottes av Maslow’s
motivasjonsteorier og McClelland’s behovsteorier om at talentensker kommer frem gjennom
organisasjonens behov, og talenter vil tiltrekkes et tilbud som kan bekrefte deres gnskede
preferanser (Armstrong & Murlis, 2007; Aziz et al., 2019; McClelland, 1961).

2.4 Strategisk kommunikasjon

Flere faktorer legges til grunn nar det kommer til hvordan en organisasjon gnsker a
kommunisere sitt budskap gjennom ekstern employer branding. Hvordan ulikt innhold tilpasses
forskjellige malgrupper, hvilke virkemidler som tas i bruk for & profilere selskapet og
samfunnsansvarlige standpunkt er gjerne sentrale deler av strategien nar en organisasjon sgker
oppmerksomhet pa spesielt digitale plattformer (Larsen & Solvoll, 2012), og dette skal
delkapitlet ga neermere inn pa.

2.4.1 Malgruppe og tilpasning

For organisasjoner som forsgker & engasjere ndverende og fremtidige ansatte via digitale

plattformer, vil en erkjennelse av at det ikke eksisterer kun én type brukergruppe veere
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ngdvendig for 4 utvikle innholdet pa en sa attraktiv mate som mulig som kan treffe et blandet
publikum (Weidner et al., 2016). En malgrupperettet markedsfaring tar for seg en kartlegging
av ulike segmenter som har ulike preferanser, for sa a tilpasse budskapet og kommunikasjonen
til det eller de segmentene som bedriften gnsker a na (Larsen & Solvoll, 2012). Det kan vere
krevende dersom malgruppen er svert bred og kommunikasjonen kan tolkes pa flere mater. En
slik tvetydighet er muligens mer relevant ved kommunikasjon over digitale plattformer som
sosiale medier, i kontrast til andre kommunikasjonsmidler ettersom det vil vaere manglende
kontekstuell informasjon innenfor eksempelvis tonefall (Weidner et al., 2016). Derfor vil det
vaere sveert hensiktsmessig 4 forsgke & tilpasse sprakbruk, tekstlengde og andre grafiske
elementer sa godt det lar seg gjere, til den eller de aktuelle malgruppene for starst mulig effekt

av employer branding-strategien.

Ifalge Larsen & Solvoll (2012) vil valget av riktige medier og hvordan et budskap presenteres
veere kritisk for om en bedrift oppnar suksess gjennom sine kommunikasjonskanaler eller ikke.
Det er i hovedsak bruken av de ulike digitale plattformene som vil kunne pavirke publikum,
samtidig som det er selve budskapet til slutt som vil ha sterst pavirkningskraft. Det vil veere
hensiktsmessig med velutviklede strategier for & gjennomfare innsiktsbaserte analyser av
malgrupper for hvordan og hvor bedriften skal kunne distribuere sitt budskap pa best mulig
mate. Derfor vil det veere helt nadvendig for bedrifter som gnsker a tiltrekke seg engasjement,
a befinne seg pa de plattformene den gnskede malgruppen faktisk oppholder seg og er
mottakelig for informasjon (Madia, 2011). Eksempelvis vil en bedrift som aktivt jobber med
ekstern employer branding for a tiltrekke seg nyutdannede veere ngdt til & befinne seg pa de
plattformene denne gruppen benytter, i motsetning til en bedrift som er pa utkikk etter a

engasjere eldre og mer erfarne potensielle jobbsgkere.

Det eksisterer flere terminologier for hvordan organisasjoner velger & markedsfare seg mot
eksterne malgrupper. De mest brukte betegnelsen er Business-to-Business marketing (B2B) og
Business-to-Customer marketing (B2C), som tar for seg markedsfering pa henholdsvis
bedriftsmarkedet og forbrukermarkedet (Biong et al., 2016). De siste arene har det dukket opp
et nytt konsept som enda ikke har fétt stadfeste i teorien, men som har blitt et “buzzord”.
Menneskelig kompetanse blir en stadig viktigere ressurs for organisasjoner, og for flere
organisasjoner er det en avgjgrende ressurs for a overleve. Begrepet Business-to-Employee
marketing (B2E) er en tilnerming som fokuserer pa de ansatte i organisasjonen, og blir ofte

forbundet med ulike interne digitale portaler i virksomheter (Hansen & Deimler, 2001; Rahim,
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2007). B2E-markedsfaring omfatter alle aktiviteter bedrifter gjgr for a tiltrekke og beholde
godt kvalifisert personalet i et konkurranseutsatt marked. Ved a markedsfare organisasjonens
budskap og dens medlemmer gjennom slike portaler, kan bedrifter fremsta attraktive for
potensielle kandidater og eksisterende ansatte (Kyo, 2020).

2.4.2 Virkemidler

Ved omdgmmebygging gjennom employer branding i en organisasjon vil hovedoppgaven veere
a kunne vise til at man faktisk er slik det fremstilles, og dette vil kunne gjennomfares ved a ta
i bruk bade visuelle og verbale virkemidler (Bertheussen, 2014; Kvale & Weraas, 2006). Slike
virkemidler tas i bruk for & kunne kommunisere typisk organisasjonens verdier, mal og
visjoner. For a fa frem budskapet vil egnet bruk av farger, fonter, logoer, ordbruk og symboler
veere sentrale elementer dersom oppmerksomheten skal kunne vekkes hos den eller de aktuelle
malgruppene. Dette kan veere krevende a balansere da en studie gjennomfart av MIT og
Microsoft i 2005 viser til at feil valg av oppsett og font vil skape problemer for mottaker, og
du vil veere avhengig av a tilpasse innholdet til tiltenkt malgruppe for at budskapet skal komme

sa godt frem som mulig (Larson & Picard, 2005).

Videolgsninger blir stadig et mer verdifullt verktgy for & generere engasjement pa sosiale
medier (Orlikowski, 2018). Videoer har vist seg a fremkalle hgyere grad av engasjement, og
evnen til a regelmessig lage videoinnhold og deretter integrere det med annet innhold vil kunne
vaere en avgjgrende del av employer branding-strategier i arene fremover. Et eksempel pa en
bedrift som har benyttet videodeling som verktey innenfor employer branding, er revisjons- og
konsulentselskapet Deloitte. Selskapet har hatt stort utbytte ved hjelp av intervjuvideoer med
sine medarbeidere pa YouTube gjennom mange ar (Turner & Shah, 2014). Innholdsdeling av
ansattes erfaring, arbeidsmetoder og kultur er ifglge Blu vy Group (2021) ogsa viktige
elementer & fremme gjennom sine kanaler, i stadige skiftende omgivelser hvor eksterne

interessenter gjerne har stor tillit til organisasjonen ansatte.

Ravik (2007) trekker frem storytelling eller organisasjonsfortellinger som et sentralt
virkemiddel for merkevarebygging. Storytelling har for alvor fotfestet seg i debatten knyttet til
hvordan fremtidens merkevarer vil formes (Fog et al., 2004). Pa digitale plattformer vil en
organisasjon kunne ta i bruk bilder og videoer for a dele historier knyttet til hvorfor bedriften

eksisterer, hvordan bedriften skiller seg ut, samt at ledelse og ansatte kan fortelle hvem de er,
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hva de vil, og hvordan de skal realisere bedriftens mal (Mosseberg & Johansen, 2008). Det kan
dermed vare historiens oppgave a fremkalle empati og tillit, som i falge Moldenzs (2006) er
den kraftigste retningen innenfor kommunikasjon ettersom mennesker vil kunne oppleve, fale

og forhapentligvis forsta budskapet gjennom fortellingen.

2.4.3 Kommunikasjon gjennom samfunnsansvar

| lgpet av de senere arene har Corporate Social Responsibility (CSR) eller samfunnsansvar,
blitt sveert viktig for organisasjoner som gnsker a bli oppfattet som en attraktiv arbeidsplass
(Blu Ivy Group, 2021). Samtidig peker flere studier pa at & inkludere samfunnsmessige faktorer
i en employer branding-strategi vil veere helt ngdvendig i dagens samfunn for & opprettholde,
bevare og styrke merkenavnet blant interessenter (Bharadwaj & Yameen, 2020; Kumar et al.,
2021). Teori knyttet til employer branding og samfunnsansvar indikerer at det er bade
strategiske og operasjonelle sammenhenger (Lindholm, 2018). Strategisk sett vil employer
branding kunne betraktes som resultatet av samarbeidet mellom bade merkevarebygging,
samfunnsansvar og HR. Pa et operasjonelt niva er det flere CSR-aktiviteter som kan vere
nyttige ved utvikling og implementering av gkonomiske, funksjonelle og psykologiske
employer branding-elementer. Ved & implementere organisasjonens samfunnsansvarlige
fokusomrader knyttet til et selskaps employer brand vil dette kunne bidra til & sende positive

signaler til fremtidige ansatte (Gond et al., 2017; Ver¢i¢ & Corié, 2018).

@kende kollektiv ettersparsel av informasjon relatert til hvordan dagens virksomheter tar
samfunnsansvar stgttes av strategien utarbeidet av Nordisk ministerrad, hvor malet er bedre
rapportering og kommunikasjon knyttet til samfunnsansvar (Brgnn, 2019). En undersgkelse
gjennomfgrt av Academic Work (2020) viser til at yngre arbeidstakere i Norge sgker
arbeidsmiljger der det er likestilte forhold hvor alle har like muligheter, selv om dette ikke
angar dem selv (Hartvigsen Lem, 2020). Samtidig viser studier gjennomfgrt av Boston
Consulting Group (2021) til at nesten tre fjerdedeler (69,6%) av de globale respondentene ser
pa miljgansvar som sveert viktig. Litt over halvparten (51,7%) gnsker ikke arbeide for selskaper
som strider med deres verdier knyttet til miljg, etikk og mangfold. Ut fra denne statistikken
tyder det pa at samfunnsansvar er og vil bli en viktig del av hvordan et selskap kommuniserer
sin merkevare for a tilfredsstille de ansvarsomradene samfunnet anser som avgjerende nar det

kommer til valg av arbeidsplass.
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2.5 Sosiale medier

Sosiale medier som fenomen har raskt fatt aksept og bruk blant organisasjoner hvor de sgker
nye og innovative metoder for & benytte sosiale medier til informasjonsdeling (Kaplan &
Haenlein, 2010; Leftheriotis & Giannakos, 2014; Weidner et al., 2016). Fenomenet omfatter
en variasjon av digitale plattformer, og benyttes til ulike formal inkludert kommunikasjon,
publisering av innhold og informasjonsdeling (Kaplan & Haenlein, 2010). Howard and Parks
(2012) har en tredelt definisjon pa sosiale medier. Farst og fremst inneberer sosiale medier
informasjonsinfrastrukturen og verktayene som brukes til & produsere og distribuere innhold.
Videre inkluderer sosiale medier innholdet som tar den digitale formen av personlige
meldinger, nyheter, ideer og kulturelle produkter, og til slutt inkluderer definisjonen

menneskene, organisasjonene og industrien som produserer og forbruker digitalt innhold.

Bruken av sosiale medier for markedsfgringsformal har eksplodert de siste arene, som har
medfart flere muligheter for selskaper (Kotler & Keller, 2016), deriblant hyppigere kontakt
med navaerende ansatte og potensielle jobbkandidater, samt mer malrettet markedsfaring og
gkt apenhet. Sosiale medier gjar det mulig for organisasjoner a drive med omdgmmebygging,
utvide nettverk, na ut til malgruppe, samt & tiltrekke seg ansatte som passer med
bedriftskulturen og kjerneverdier (Black et al., 2016). En av hovedegenskapene som gjar
sosiale medier relevant for bedrifter er at det dpner opp for en toveis-kommunikasjon mellom
organisasjonens merkevare og interessenter, og det kan derfor betraktes som et effektivt
verktgy for @ komme narmere interessenter. Samtidig vil organisasjoner gjennom sine profiler

I sosiale medier kunne kontrollere informasjonsflyten (Aichner et al., 2021).

Som et verktgy for gjennomfgring av en employer branding-strategi benytter gjerne selskaper
sosiale medier for a ytre sitt budskap om sin bedrift. Dette er en gkende trend innenfor flere
bransjer, og i undersgkelser gjennomfart av Employer Branding-byraet Universum i Norge
svarte 35% av de 2000 respondentene at sosiale medier var den Klart viktigste kanalen for
employer branding, mens 70% av respondentene gnsker a gke bruken av sosiale medier i lgpet
av de neste fem arene for a styrke sin merkevare (Universum, 2020). Dette er ogsa
sammenfallende med en amerikansk undersgkelse fra 2018, hvor 800 rekrutterere deltok. Her
kom det frem at 47 % mener at sosiale medier er det beste mediet for a bygge opp et employer

brand (Jobvite, 2018). Bedrifter med tydelige strategier for sine sosiale medier vil samtidig
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ogsa engasjere allerede eksisterende ansatte ved hjelp av deling av bilder fra arrangementer,

videoer fra sosiale sammenkomster og lignende (Gehrels, 2019).

Ettersom teknologi utvikler seg raskt og plattformer fort blir utdatert, blir det stadig viktigere
for organisasjoner a ta i bruk og engasjere seg i de riktige mediene for a holde faelge med
trendene (Black et al., 2016). Dersom bruken av digitale kommunikasjonsplattformer og
innholdet som skapes er i samspill med menneskers oppfatning, vil dette kunne bidra til a skape
et digitalt felleskap hvor budskapet spres videre til andre nettverk. Samtidig vil digitale
kommunikasjonsverktgy kontrolleres og tilpasses av organisasjonen selv gjennom typisk
hjemmesider, blogger, og sosiale medier som Instagram, Facebook og YouTube (Petersen,
2019).

Sosiale medier benyttes til ulike formal, og det finnes flere strategiske tilneerminger bedrifter
benytter for sosiale medier. Nagendra (2014) beskriver hvordan sosiale medier pavirker
bedrifter gjennom fem C’er: content, conversation, collaboration, community og collective
intelligence. Farst og fremst gir sosiale medier bedrifter et verktgy for & dele innhold og
informasjon med organisasjonens interessenter. Dette kan bidra til & strukturere samtaler med
for eksempel kunder, som kan forbedre samarbeid og problemlgsning i organisasjonen. Videre
bidrar sosiale medier til & skape et felleskap av mennesker med felles interesser hvor ideer kan
deles og brukes for a lgse lignende problemer. Bedrifter sgker etter de beste kandidatene og
gjennom sosiale medier kan puljer av talent eller kollektiv intelligens malrettes for rekruttering.
Dette kan bidra til & handtere rekruttering og sikre at man finner de beste kandidatene. Sosiale
medier er spesielt et nyttig verktay for a tiltrekke seg potensielle jobbkandidater, samt a holde
pa sine ansatte (Nagendra, 2014; Weidner et al., 2016).

2.5.1 Kategorisering av sosiale medier

Sosiale medier barer mange likhetstrekk og benyttes gjerne parallelt. Samtidig vil det ogsa
veere store ulikheter mellom kanalene, og et system for kategorisering vil vaere hensiktsmessig
for & forsta den sosiale tilstedeveerelsen og medierikheten til forskjellige sosiale medier. Kaplan

& Haenlein (2010) systematiserer sosiale medier innenfor seks delkategorier:

19



Tabell 1: Kategorisering av sosiale medier (Kaplan & Haenlein, 2010)

Kategori

Kjennetegn

Samarbeidsprosjekter

Oppretting og regulering av innhold gjennomfert av mange
sluttbrukere. Et typisk eksempel er Wikipedia, hvor hensikten er at

felles innsats vil fare til bedre resultater enn fra kun noen aktarer.

Blogg

Ekvivalenten til personlige nettsteder som vil kunne komme i
ulike varianter innenfor alt fra personlige dagbgker til relevant

informasjon innenfor spesifikke temaer.

Innholdsfelleskap

Hensikten med et innholdsfellesskap er a opprette deling av
medieinnhold mellom ulike brukere. Et eksempel er YouTube,

hvor millioner av ulike videoer kan deles mellom ulike brukere.

Sosiale nettverkssider

Sosiale nettverkssider er virtuelle fellesskap der brukere oppretter
individuelle offentlige profiler for & samhandle med andre
mennesker, samt mgte andre mennesker basert pa felles
interesser. Det eksisterer et bredt utvalg av sosiale nettverkssider
med forskjellig formal, hvor noen av de mest populaere sidene
inkluderer Facebook, LinkedIn og Twitter (Griffiths et al., 2014).

Virtuelle spillverdener

Innenfor virtuelle verdener eksisterer plattformer som visualiserer
et tredimensjonalt miljg hvor brukeren kan eksistere i form av
personlige avatarer og samhandler med andre slik de ville gjort i
virkeligheten. Innenfor spill vil bruker matte forholde seg til
spillets regler, og flere spillkonsoller tillater synkron spilling blant

brukere over hele verden.

Virtuelle sosiale

verdener

Andre del av virtuelle verdener vil la brukere leve et virtuelt liv
lignende deres faktiske liv. | motsetning til virtuelle spillverdener
eksisterer ingen regler med unntak for fysiske naturlover. Pa
denne maten vil brukere kunne ha mulighet til & fremme egne

prestasjoner fremfor andre brukere over hele verden.
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Kaplan & Haenlein (2010) oppsummerer de ulike kategoriene i sammenheng med hvilken grad

de har av sosial tilstedevaerelse og mediets rikhet, samt selvpresentasjon og selvavslaring.

Tabell 2: Klassifisering av sosiale medier etter sosial tilstedeveerelse/medierikhet og selvpresentasjon/selvavslgring (Kaplan
& Haenlein, 2010)

Social presence/ Media richness

Low Medium High
High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
Self- ¢ § (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaborati
disclosure Liw 0 ?o % rcatswe Content communities Virtual game worlds
. (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

(e.g., Wikipedia)

Tabellen kan sees i sammenheng med den sosiale tilstedevarelsesteorien, som forteller at
medier er ulike nar det kommer til graden av sosial tilstedevaerelse (Kaplan & Haenlein, 2010;
Short et al., 1976). Den sosiale tilstedevaerelsen defineres som den visuelle, akustiske og
fysiske kontakten som det vil veere mulig & oppna mellom to kommunikasjonsparter, som er
motivert av intimiteten (mellommenneskelig vs. mediert) samt umiddelbarheten (synkron vs.
asynkron) til det enkelte mediet. Jo hayere sosial tilstedeveerelse, desto hagyere sosial innflytelse
vil kommunikasjonspartene ha pa hverandres atferd. Derfor vil det veere mulig & trekke linjer
fra den sosiale tilstedeveerelsen, til Media Richness Theory eller medierikhetsteorien, som
legger frem at ulike medier vil ha en ulik grad av rikdom, som vil si mengden informasjon
mediet vil kunne overfare i et gitt tidsintervall. P2 denne maten vil noen medier vaere mer
kompetente for & handtere tvetydighet og usikkerhet blant kommunikasjonspartene (Daft &
Lengel, 1986).

Setter vi medierikhetsteorien i kontekst med sosiale medier, vil den farste klassifiseringen i
tabellen ta for seg mediets rikhet og graden av sosial tilstedeveerelse plattformen tillater
(Kaplan & Haenlein, 2010). Videre vil begrepet selvpresentasjon bygge pa at i enhver sosial
interaksjon vil mennesket forsgke & kontrollere inntrykket andre mennesker far av
vedkommende (Goffman, 1990; Kaplan & Haenlein, 2010). Den ene siden av tabellen
gjennomfarer dette ved & motivere andre mennesker til en form for belgnning, mens andre side
er ledet av et gnske om & skape et bilde som stemmer overens med profilens faktiske identitet.
Fra tabellen kommer det frem at sosiale nettverkssider som Facebook scorer middels med tanke

pa medierikheten, og hayt pa selvpresentasjon. Dette er grunnet eksempelvis begrenset antall
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ord som kan deles i et innlegg, og at det vil vaere mulighet for & interagere tett med sitt nettverk

ved hjelp av funksjoner som chat, kommentarer og likerklikk.

2.5.2 De ulike kanalene

Flere sosiale nettverkssider kan egne seg for bedrifters employer branding-aktiviteter. Det er
gjennomfart en rekke studier de siste tidarene som understreker viktigheten av at bedrifter ma
integrere sosiale medier i sin markedsfaringsstrategi (Chawla & Chodak, 2021; Kapoor et al.,
2018). | forbindelse med dette forskningsprosjektet er det valgt a fokusere pa noen sosiale
medier for a avgrense oppgaven. De aktuelle sosiale mediene som undersgkes i denne studien
er Facebook, LinkedIn, Instagram og YouTube, ettersom disse plattformene har hgyest

aktivitetsniva og mest engasjement innenfor konsulent- og radgivningsbransjen.

Facebook er et av de storste sosiale nettverkene i verden med nesten tre milliarder brukere
globalt i 2021 (Hall, 2021). Ifelge en rapport fra Ipsos (2021) er det nesten 3,5 millioner
nordmenn som har en aktiv bruker. Det er en populer plattform for markedsfgring av
produkter, promotering av merkenavn, handtering av relasjoner og kommunikasjon med
kunder. Bedrifter kan opprette egne bedriftssider hvor de publiserer innlegg og innhold som
eksempelvis nyhetsoppdateringer og stillingsannonser. Enkeltpersoner eller andre bedrifter kan
folge bedriftssiden for a holde seg oppdatert og fa informasjon (Chawla & Chodak, 2021).
Facebook-algoritmen vil evaluere hvert innlegg, for sa a gi det en score og deretter ordne
innleggene i synkende, ikke-kronologisk rekkefglge etter interesse basert pa hver enkelt
brukers preferanser. Denne prosessen skjer hver gang en bruker oppdaterer nyhetsstrammen
sin (Newberry, 2022).

LinkedIn er en digital plattform som hovedsakelig benyttes for a bygge profesjonelle relasjoner
i arbeidslivet (Johnson, 2019). | 2021 var det over 2,6 millioner profiler pa mediet i Norge
(Ipsos, 2021). Her kan kandidater opprette profiler basert pd utdanning, arbeidserfaring og
interesser, for sa a knytte kontakter og forretningsforbindelser til nettverket sitt. Bedrifter
bruker gjerne plattformen for & finne informasjon om potensielle jobbkandidater basert pa deres
profil, samt for & legge ut stillingsannonser. I tillegg har bedrifter gjerne sine egne bedriftssider
hvor de publiserer innhold med oppdateringer og nyheter. En undersgkelse fra 2013 viser at en
stor andel av HR-ansvarlige bruker LinkedIn spesielt for a finne passive kandidater (Peluchette
& Karl, 2013; Zide et al., 2014). LinkedIns algoritme tolker likerklikk, delinger, kommentarer,
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tilkoblingsforesparsler og andre faktorer for engasjements for a bestemme sannsynligheten for
at brukere engasjeres med aktuelt innhold. Samtidig vurderer LinkedIn innholdets aktualitet

for & avgjare hva som skal inkluderes i andre brukeres nyhetsstremmer (Foster, 2021).

Instagram er et sosialt nettverk som bestar av bilde- og videodeling mellom brukere, og har per
2021 2,5 millioner norske brukere (Ipsos, 2021). Det har blitt en populaer plattform som kan
tjene som et verdifullt markedsfaringsverktay for bedrifter. Plattformen kan bidra til a samle
inn innsikt og informasjon fra markedet, og kan hjelpe organisasjoner a promotere bedriften og
produkter eller tjenester den tilbyr (Driver, 2021). En av fordelene ved Instagram er at de tilbyr
bilde- og videodeling som bidrar til at innholdet som publiseres kan oppfattes som mer
personlig og det kan vaere lettere & fa innsikt i for eksempel bedriftskulturen til en organisasjon.
Instagram tilbyr ogsa en sgkemotor hvor brukere kan sgke pa stikkord eller temaer for &
navigere seg frem i form av hashtag (#), slik at det blir lettere & se innlegg relatert til sgkeordet
(Mattern, 2017). Ifglge sosiale medier-byraet Hootsuite og deres Digital Global Overview
Report fra 2022 er et stort flertall av Instagrams brukere mellom 18-34 ar. Tidligere var
Instagrams algoritmer programmert til & publisere innhold i nyhetsstremmen i kronologisk
rekkefglge. | dag er det derimot slik at innlegg vil favoriseres basert pa brukerens tidligere

aktivitet og samhandling med andre profiler (Das, 2021).

YouTube kan anses som den dominerende plattformen innen digital videodeling (Kuligowski,
2021), med nesten 3,2 millioner manedlige brukere i Norge, hvor den starste brukergruppen er
mellom 18-29 ar (Ipsos, 2021). YouTube tilbyr en plattform hvor brukere kan opprette profiler
gratis og laste opp innhold pa sin kanal i form av videoer som kan sees av andre, og er i
motsetning til de tre overnevnte kategorisert som et innholdsfellesskap. Markedsfaring ved
bruk av digital videodeling har veert en gkende trend de siste arene, hvor YouTube er en av
hovedaktarene innenfor feltet. Video er et verktgy som engasjerer andre og vil veere nyttig for
ulike typer virksomheter. A opprette en YouTube-kanal for bedriften vil kunne bidra til & gi en
sentralisert plattform for publikum til & se og engasjere i videoene som publiseres (Kuligowski,
2021).
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3. Metode

Dette kapitlet tar for seg studiens metodiske valg, samt redegjerelser for hvorfor og hvordan
metoden ble gjennomfart gjennom forskningsprosjektet. Innenfor kapitlet vil ogsa studiens
forskningstilnzrming og forberedelser bli gjennomgatt, far en analysering av datagrunnlaget
presenteres. Ved kapittelslutt vil studiens metode og gjennomfgring evalueres innenfor
palitelighet, troverdighet, bekreftbarhet og overfarbarhet, samt en gjennomgang av studiens

etiske vurderinger og kritisk vurdering av metodiske valg. Figur 2 illustrerer studiens

Innhenting av
teori
g % Diskusjon og
Forberedelse [:> Metodevalg |:> @
<:>

forskningsprosess pa et overordnet niva.

Figur 2: Studiens forskningsprosess

3.1 Forskningsdesign

Ifelge Yin (2009) defineres studiens forskningsdesign som den logikken som kobler dataen
som skal innhentes til problemstillingen. I denne studien er forskningsdesignet eksplorerende,
ettersom problemstillingen sgker etter ny kunnskap pa omrader det ikke eksisterer mye
forhandskunnskap pa (Jacobsen, 2015). Maxwell (2012, som referert til i Oppen et. al., 2020)
trekker frem at mange forskere har et for linezrt syn pa forskningsprosessen, og at et linezrt
forskningsdesign vil kunne gi svakere mulighet for fleksibilitet knyttet til justeringer i
problemstilling og gjennomfaring av metode. Derfor er forskningsdesignet i denne studien
utformet med en iterativ tilneerming. Pa denne maten vil innhenting av data, teori og
analysering av datagrunnlaget vaere en kontinuerlig prosess, ettersom prosjektgruppen far nye
innspill til hvordan metoden kan justeres og endres basert pa informasjonen dataene gir (Oppen
etal., 2020). Masteravhandlingen har et intensivt design, ettersom forskerne innhenter detaljert

informasjon fra fa enheter og seker en teoretisk generalisering (Jacobsen, 2015).
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3.1.1 Metodisk tilneerming

Studiens metodiske tilneerming har en abduktiv fremgangsmate som kan betraktes som en
kombinasjon mellom deduksjon og induksjon (Johannessen et al., 2020). | falge Alvesson &
Skoldberg (1994) kjennetegnes en abduktiv tilnserming ved at forskerne forflytter seg frem og
tilbake mellom teori og empiri, slik at innsikten kommer frem fra gjentakende bevegelse
mellom sakalt empiriladet teori og teoriladet empiri. | denne oppgaven har forskerne gjennom
hele forskningsprosessen innhentet relevant teori og litteratur bade fer, under og etter
datainnsamlingen som illustrert i figur 2. Denne tilnermingen ble ansett som relevant ettersom
det var mulig & undersgke og opparbeide kunnskap om oppgavens tema, samtidig som det
underveis var mulig for forskerne a aktualisere oppgavens innhold. P4 denne maten har de
empiriske resultatene blitt utviklet ved hjelp av prosjektgruppens stadige utviklede forstaelse
av fenomenet employer branding pa sosiale medier, samt at interessante funn som fremkom

gjennom datainnsamlingen kunne benyttes som inspirasjon for videre teori- og litteratursgk.

Studien har en fortolkningsbasert tilneerming. | motsetning til den positivistiske tilneermingen
som tar utgangspunkt i naturvitenskapen som studerer fysiske fenomener, tar en
fortolkningsbasert tilnerming utgangspunkt i at det er vanskelig a utarbeide kumulativ
kunnskap (Jacobsen, 2015), ettersom employer branding pa sosiale medier stadig endres og
utvikles, og eldre kunnskap er ikke ngdvendigvis like relevant i dag. Prosjektgruppen har
gjennom forskningsprosjektet forsgkt a ha et ngytralt sinn knyttet til hva studien sgker a finne
svar pa. Svarene kommer gjennom en grundig analyse av innsamlet datamateriale, sett i
sammenheng med teori og litteratur, far prosjektgruppen eventuelt vil kunne utrede egne teorier

ut fra studiens funn.

3.1.2 Valg av forskningsmetode

Ved valg av forskningsmetode, er ofte problemstilling styrende for hvilken metode som skal
benyttes for & samle inn empiri (Jacobsen, 2020). Som nevnt ovenfor er forskningsdesignet for
studien eksplorerende, ettersom det sgkes ny kunnskap pa omrader det eksisterer lite
forkunnskap om. Eksplorerende problemstillinger krever en metode som gar i dybden og far
frem nyansert data. Dette vil ofte medfare et behov om & avgrense forskningen til et utvalg av
fa undersgkelsesenheter, ogsa kjent som et intensivt opplegg (Jacobsen, 2020). En slik
avgrensing egner seg godt for a samle inn kvalitative data, og derfor har forskerne valgt a

benytte en kvalitativ metode for & best mulig kunne besvare problemstillingen. Ettersom
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problemstillingen sgker & anskaffe ny kunnskap om et fenomen det ikke eksisterer mye nyere
forskning pa, var det gnskelig & ga i dybden pa fa undersgkelsesenheter for & avdekke dypere
og mer detaljert kunnskap om hvordan og hvorfor bedrifter tar i bruk ulike employer branding-
aktiviteter pa sosiale medier. Kvalitative studier apner ogsa opp for starre grad av fleksibilitet,
slik at det er enklere & gjare justeringer og endringer underveis i prosessen, ettersom man far
stgrre forstaelse for fenomenet som studeres (Oppen et al., 2020). Med tanke pa at

problemstillingen er apen, var det derfor ngdvendig med en fleksibel forskningsmetode.

3.1.3 Forskningsprosessen

Studiens forskningsprosess er inspirert av Johannessens et al. (2020) fire faser for forskning.
Forste del av studien tok for seg en forberedelsesfase som dannet utgangspunktet for
forskningsprosjektet. Prosjektgruppens forskning startet med nysgjerrighet om hvordan
bedrifter forholder seg til employer branding i sosiale medier og hvordan dette kan
gjennomfares pa best mulig mate. Videre gikk prosjektgruppen over i neste fase, som tok for
seg hvilken forskningsmetode som skulle benyttes i undersgkelsen. En viktig beslutning
innenfor denne fasen var hvem som skulle delta i studien, hvor mange som skulle delta og &
utvikle en rekrutteringsstrategi for 8 komme i kontakt med utvalgte informanter. Det ble derfor
brukt mye tid i starten av forskningsprosjektet for & undersgke hvem som kunne vare aktuelle
kandidater til studien, samt hvor mange det var ngdvendig a undersgke for & innhente nok
datagrunnlag til oppgaven. Den tredje fasen av studien tok for seg en dataanalyse, der hensikten
var a analysere og tolke innsamlet data. Ettersom forskningsprosjektet baseres pa kvalitativ
metode besto arbeidet innenfor fasen av & bearbeide tekst gjennom transkribering, koding,
datareduksjon og kvalitetssikring. Deretter ble dataene tolket og analysert med formal om a
besvare problemstillingen. Siste fase tok for seg rapportering, som omfatter a presentere
resultater fra forskningen i et skriftlig format (Johannessen et al., 2020). Rapporteringen fra
dette forskningsprosjektet er presentert i form av en skriftlig masteravhandling for NTNU

Handelshgyskolen.

3.2 Forberedelse

En viktig del av forberedelsesfasen bestar av arbeidet med a utvikle problemstilling, hvor
utgangspunktet ofte ligger i spersmal rundt valgt tematikk. Utgangspunktet for
masteroppgaven var hvordan selskaper innenfor konsulent- og radgivningsbransjen i Norge,

tar i bruk sosiale medier for a aktivt bygge sitt merkenavn. Det ble deretter gjort sgk i relevant
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litteratur for & leere mer om temaet, far prosjektgruppen begynte arbeidet med a utarbeide
problemstilling. Ifalge Johannessen et al. (2020) kan det vaere en utfordring & formulere
problemstillinger pa omrader det eksisterer mindre forskning pa. Ettersom det eksisterer lite
forskning pa hvordan selskaper i Norge tar i bruk employer branding pa sosiale medier, valgte
prosjektgruppen derfor a formulere en bred problemstilling som var apen for justering
underveis etter hvert som mer informasjon fremkom i lgpet av forskningsprosessen.
Utgangspunktet for problemstillingen var derfor fglgende: Hvordan tar bedrifter bruk
employer branding-aktiviteter for & bygge merkevare? Problemstillingen ble sa spisset og
justert etter hvert som prosjektgruppen fikk en bredere forstaelse av fenomenet, og den endelige
problemstillingen ble: Hvordan kan bedrifter lykkes med ekstern employer branding pa sosiale
medier? Problemstillingen ble spisset for & avgrense oppgaven til sosiale medier, ettersom
prosjektgruppen fikk en forstaelse av at employer branding som fagomrade ble for omfattende.
Pa en annen side argumenterer Jacobsen (2015) for at problemstillingen bgr avgrenses fgr man
gjennomfarer resten av den empiriske undersgkelsen, da den bidrar til & legge sterre fering for
datainnsamlingen. Det kan derfor stilles spgrsmal om valgt fremgangsmate pa problemstilling
er riktig, men ettersom det ikke eksisterer mye forskning pa tema vil en dpen problemstilling

vaere mer passende til dette forskningsprosjektet.

En stor del av forberedelsene knyttet til datainnsamlingen besto av a undersgke konsulent- og
radgivningsbransjen pa sosiale medier. Gjennom undersgkelsene var det tydelig at Instagram,
Facebook, LinkedIn og YouTube er de sosiale mediene med hgyest aktivitetsniva innenfor
konsulent- og radgivningsbransjen. Dette viste seg a samsvare godt med kanalene de utvalgte
informantbedriftene benytter, og fokuset pa datainnsamlingen knyttet til sosiale medier ble
derfor avgrenset til disse fire kanalene. Med utgangspunkt i bedriftenes tilstedeveerelse pa
Instagram, Facebook, LinkedIn og YouTube ble det gjennomfgart en strategisk kartlegging av
bedriftenes aktivitetsniva, bilde- og videokvalitet, engasjement og fokusomrader gjennom hele
prosjektperioden. Pa denne maten hadde prosjektgruppen mulighet til & danne seg et bilde av
bedriftenes strategi og kunne deretter tilpasse spgrsmal knyttet til informantbedriftenes

spesifikke aktivitet pa sosiale medier.

3.3 Datainnsamling

| datainnsamlingen har forskerne innhentet data fra ulike informanter, som deretter ble benyttet

for videre analyse. Basert pa forskningsprosjektets problemstilling og forskningsdesign, er
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kvalitative semistrukturerte intervjuer og litteratursgk benyttet som metode for datainnsamling

i denne studien, som vi skal ga nermere inn pa.

3.3.1 Intervju

Ved kvalitativ forskning er intervju den mest vanlige metoden for innsamling av data (Tjora,
2021), og det er en fleksibel metode for & fa detaljerte beskrivelser av fenomenet som studeres
(Johannessen et al., 2020). Forskningsprosjektet tar for seg en avgrenset del av et starre
fagomrade og kvalitativt forskningsintervju ble derfor et naturlig valg. Bakgrunn for valget ble
basert pa at prosjektgruppen gnsket a anskaffe dyp forstaelse om fenomenet employer branding
og fa innsikt i ulike bedrifters strategiske valg knyttet til employer branding pa sosiale medier.
Innenfor kvalitative forskningsintervju skilles det gjerne mellom tre former for intervju som
har ulik grad av struktur: strukturert, ustrukturert og semistrukturert (Jacobsen, 2015). Denne
studien har valgt a benytte semistrukturerte intervjuer, ettersom slike type intervjuer gjerne har
en overordnet plan for intervjusamtalen, ofte i form av en intervjuguide, og gir mulighet for at
sparsmal og rekkefalge kan endres underveis. Samtidig apner intervjuformen opp for diskusjon
av uventede temaer og gir mulighet til oppfelgingsspgrsmal som kan bidra til & gi dypere
innsikt i fenomenene som studeres. Formalet med intervjuene i studien var & fa frem
informantenes personlige holdninger og synspunkter rundt fenomenet som undersgkes
(Jacobsen, 2020). Intervjurundene besto av bade individuelle og parvise intervju, som vi

kommer narmere inn pa i delkapittel 3.4.4.

3.3.2 Rekruttering av informanter

Valg av informanter er en viktig beslutning med tanke pa innhenting av ngdvendig og relevant
informasjon for & besvare problemstillingen (Johannessen et al., 2020). Tjora (2021) trekker
frem at hovedregelen for valg av informanter bar basere seg pa hvem som kan gi gode
refleksjoner om det aktuelle temaet som undersgkes. Det ble foretatt en strategisk utvelgelse
av informanter, som innebzrer at malgruppe velges pa forhand, for sa a velge ut aktuelle
personer fra malgruppen til & delta i forskningsprosjektet (Johannessen et al., 2020). Basert pa
temaet employer branding, besluttet prosjektgruppen a undersgke konsulent- og
radgivningsbransjen, ettersom det er en bransje som de siste arene har fatt et bevisst forhold til
employer branding og har en tydelig synlighet i sosiale medier. Det var derfor interessant a

innhente informasjon fra informanter i denne bransjen med relevant bakgrunn og erfaring.
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For a komme i kontakt med potensielle informanter med relevant kompetanseomrade ble det
foretatt sgk pa nettverksstedet LinkedIn. Her sa prosjektgruppen etter aktuelle kandidater med
stillingstitler, kompetanseomrader og utdannelser relevante for problemstillingen. Det var
gnskelig & komme i kontakt med personer innenfor flere ulike konsulent- og
radgivningsselskaper for a fa innsikt i hvordan ulike selskaper forholder seg til employer
branding pa sosiale medier. Det ble deretter sendt ut personlige meldinger til aktuelle
kandidater med forespgrsel om a delta i forskningsprosjektet. Det ble opprettet dialog over e-
post med utvalgte kandidater som gnsket a delta i forskningsprosjektet, hvor det ble avtalt

tidspunkt for intervju og utsendt mer informasjon om studien.

En del av strategien bak utvelgelse av informanter er i denne studien basert pa den sakalte
“snegballmetoden”. Metoden gér ut pé a forhere seg med personer som har mye kunnskap om
omradet som skal undersgkes, om de kjenner til andre kandidater som kan veere aktuelle a
snakke med (Johannessen et al., 2020). Dette ble gjennomfart ved a sende ut foresparsel til
kandidater med relevant kompetanseomrade, som deretter henviste videre til andre personer de
ansa som mer aktuelle for forskningsprosjektet. Pa denne maten var det mulig for forskerne a
forsikre seg om at informantene som ble utvalgt satt pa den ngdvendige kompetansen for a

gjennomfare detaljerte intervjuer.

3.3.3 Intervjuguide

Formalet med en intervjuguide er a fa en struktur for intervjuforlgpet, hvor innholdet kan
variere fra noen overordnede temaer til detaljert rekkefglge pa spersmalene (Kvale &
Brinkmann, 2017). Det er i hovedsak benyttet en felles intervjuguide som utgangspunkt til alle
informantene, se vedlegg A. Det er derimot flere faktorer knyttet til blant annet aktivitet pa
sosiale medier og informantens kompetanseomrade som er noe varierende hos informantene,
og det var derfor ngdvendig & tilpasse ulike spagrsmal og underkategorier til hvert enkelt
intervju. Intervjuguiden er delt inn i ulike kategorier med tilhgrende spgrsmal,
oppfelgingsspersmal og underpunkter knyttet til hver kategori. En kategorisk inndeling bidrar
til & skape flyt og mer dpenhet i samtalen, samtidig serge for at de ngdvendige sparsmalene blir
stilt (Kvale & Brinkmann, 2017). Derfor valgte prosjektgruppen a inkludere hovedkategoriene
employer branding, sosiale medier, virkemidler, malgrupper, kommunikasjon og effekter og
resultater for alle informantene. | tillegg ble kategorier som rekruttering, HR og markedsfaring

inkludert i intervjuer med informanter med relevant kompetanse tilknyttet disse omradene.
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Informasjon knyttet til kategoriene forskerne gnsket a diskutere med informantene, ble utsendt
i forkant av intervjuene slik at de kunne mgte opp forberedt til intervjuet og formulere mer

gjennomtenkte svar.

3.3.4 Gjennomfaring

Intervjuene ble gjennomfart over en 4-ukers periode i februar og mars 2022, hvor det totalt ble
utfart 7 intervjuer med 10 informanter. Det var ngdvendig a gjennomfare et informasjonsmate
med noen informanter for & avklare kompetanseomrade, samt presentere mer informasjon om
oppgaven og intervjuprosessen. Med andre informanter var ikke dette ngdvendig, ettersom det
var en opprettet en god og tydelig dialog over e-post. Forskerne satt av en time til hver
intervjurunde, som viste seg a vere tilstrekkelig. Det var viktig for prosjektgruppen a bruke
god tid ved oppstart til & presentere seg selv, oppgaven og hvorfor akkurat denne informanten
var utvalgt, slik at informantene fglte seg i trygge omgivelser med mulighet til 4 stille sparsmal
far selve intervjuet begynte. Samtlige intervjuer ble gjennomfart digitalt over Microsoft Teams,
ettersom det var den beste logistikkmessige lgsningen for begge parter. En styrke med digitale
intervju er at de kan bidra til & gi god flyt i samtalen og har gjerne lavere kostnader for begge
parter ettersom det ikke er behov for a flytte seg fysisk (Jacobsen, 2020). Via Microsoft Teams
er det mulig & gjennomfare opptak, som senere ble arkivert pA NTNUs krypterte OneDrive
hvor kun prosjektgruppen hadde tilgang. Alt materiale fra datainnsamlingen ble eliminert ved
prosjektslutt. Alle informanter samtykket til bruk av lydopptak under intervjuet, samt at

oppgaven kunne inkludere deres kompetanseomrade. Samtykkeskjema er vedlagt i vedlegg B.

Ifalge Johannessen et al. (2020) kan digitale intervjuer medfare flere utfordringer, som kan ha
en innvirkning pa datainnsamlingen. Farst og fremst kan kroppssprak pavirke hvordan svarene
oppfattes. Det ble ikke ansett som en ulempe i denne studien, ettersom informantenes svar
opplevdes som tydelig nok til & danne et bilde av deres tanker og perspektiver. Pa bakgrunn av
at stadig flere organisasjoner benytter digitale verktgy for mgtevirksomhet, har dette blitt en
vanligere form for kommunikasjon. Med tanke pa at Microsoft Teams ogsa tillater videodeling,
apner det opp for starre interaksjon, slik at det er mulig & lese ansiktsuttrykk og observere
handgestikuleringer. En annen utfordring som trekkes frem er at det kan vere vanskelig bygge
tillit mellom intervjuer og informant fer intervjuet, men dette ble kompensert for ved & ha god
dialog i forkant, samt informasjonsmgater med enkelte informanter. Det er derfor liten grunn til

a anta at bruk av digitale verktgy hadde negativ pavirkning pa datainnsamling. Intervjuene ble
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transkribert fortlgpende kort tid etter gjennomfering, slik at inntrykkene fra intervjuene var
ferske, og forskerne unngikk & miste mye informasjon (Tjora, 2021). Etter endt intervjuprosess
ble transkribert intervjuutgave utsendt til studiens informanter slik at de hadde mulighet til &

rette opp i eventuelle misforstaelser fra intervjuet.

Datainnsamlingen foregikk over flere faser. Farste fase av datainnsamlingen besto av apne
individuelle intervju med 4 informanter, hvor alle informantene arbeider for ulike selskaper.
Dette var et gunstig utgangspunkt, ettersom prosjektgruppen gjennom de individuelle
intervjuene fikk mer erfaring med denne formen for datainnsamling og nye perspektiver rundt
problemstillingen. Andre fase av datainnsamlingen besto av 3 intervjurunder med 6
informanter som foregikk parvis, hvor alle informantene arbeider i samme selskap.
Informantene som ble intervjuet i par arbeider i samme avdeling, og har lignende
kompetanseomrade med god kjennskap til hverandre og det var derfor et forslag fra bedriften
selv & gjennomfare intervjuer i par. Prosjektgruppen valgte & ga for denne lgsningen for a
forsgke a skape debatt og diskusjon mellom informantene, slik at de hadde mulighet til & utfylle
hverandre. Det var samtidig interessant a fa perspektiver og vinklinger fra ulike avdelinger
innenfor samme selskap, og hvordan samspillet mellom avdelingene fungerer i forhold til
employer branding. Det var uproblematisk a ga fra individuelle intervjuer til en parvis lgsning,
ettersom forskerne gjennom datainnsamlingen hadde opparbeidet seg mer intervjuerfaring,
samt at informantene i par var trygge pa hverandre. Tabellen nedenfor viser en oversikt over
antall informanter, tidsbruk og dato for gjennomfart intervju, samt informantenes

kompetanseomrade.

Tabell 3: Oversikt over studiens informanter

Arbeidssted | Informant Kompetanseomrade Dato Tidsbruk

Bedrift A Informant A Digital kommunikasjon | 24.02.2022 | 41 min.
Employer Branding

Bedrift B Informant B Employer Branding 24.02.2022 | 49 min.
Grafisk design

Bedrift C Informant C Employer Branding 01.03.2022 | 39 min.
Sosiale medier

Bedrift D Informant D Rekruttering 02.03.2022 | 51 min.
Employer Branding
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Bedrift E Informant E og F | Kommunikasjon 16.03.2022 | 47 min.
Sosiale medier

InformantH og G | HR 16.03.2022 | 45 min.
Rekruttering
Employer Branding

Informant | og J | Markedsfaring 17.03.2022 | 50 min.
Annonsering
Brand Experience

3.3.5 Litteratursgk

Gjennom studien er det foretatt en rekke litteratursgk for a utfylle informasjon fra
datainnsamlingen. En slik litteraturgjennomgang vil ifalge Bryman (2016, s. 90) ogsa fremme
og statte opp under studiens bakgrunn og forskningsbidrag. Det er benyttet ulike databaser for
a foreta litteratursgk. NTNU Oria og Google Scholar er databaser som fungerte som gode
verktay for innhenting av teori, ettersom disse databasene gir mulighet for avanserte datasgk i

publiserte fagartikler, rapporter, bgker og andre publikasjoner.

Prosjektgruppen har ogsa gjennomfagrt direkte sgk i tilbydere av fagjournaler som Elsevier og
Emerald. Pa denne maten var det mulig & finne frem til fagfellevurderte tidsskriftsartikler
publisert i journaler som blant Industrial Marketing Journal og Journal of Brand Management,
som har publisert en rekke artikler og studier relatert til oppgavens problemstilling. Ettersom
prosjektgruppen er studenter ved NTNU var det mulig a fa tilgang til slike artikler som gjerne
krever spesiell tillatelse. Gjennom intervjurundene fikk forskerne ogsa innspill og henvisninger
fra ulike informanter til podkaster som “Employer Branding Podcast” og “Markedslens;”, samt
webinarer med relevans for problemstillingen og tematikken. Pa denne maten var det mulig for
prosjektgruppen a fa en dypere forstaelse av informantenes tankegang, i tillegg til a utfylle

informasjonen som kom frem gjennom intervjurundene.

3.4 Dataanalyse

Analyse av kvalitative data handler om a behandle innsamlet data, som innebzrer a dele opp
og tolke informasjonen. Dette er en stor og krevende prosess, ettersom forskerne skal forsgke
a hente ut relevant data fra store mengder ustrukturert data (Johannessen et al., 2020). Formalet

er gjerne organisering og systematisering av informasjonen som er hentet inn, slik at det er
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mulig for andre & fa gkt kunnskap om forskningsomradet, uten selv @ matte ga gjennom dataene
(Tjora, 2021). Dataene fra intervjuene ble bearbeidet gjennom transkribering fortlgpende, slik
at de var klare til analysering og koding etter datainnsamlingen. Pa denne maten var radataene
i tekstform, slik at det var mulig & fa en oversikt over dataen far forskerne kunne begynne a
undersgke mgnstre og funn pa tvers av intervjuene. Ved endt transkribering, valgte
prosjektgruppen a utarbeide sammendrag fra hvert enkelt intervju, ettersom et sammendrag vil
bidra til & gi en kort og konsis oppsummering fra de ulike intervjuene som var gjennomfart.
Dette er ifglge Johannessen et al. (2020) en mate a redusere mengden tekst slik at dataene blir

lettere & handtere for videre analyse.

| neste del av dataanalysen besluttet forskerne a foreta en kategorisk inndeling, et system for &
kunne indeksere eller sette merkelapper pa datamengden (Johannessen et al., 2020). Pa denne
maten var det mulig & identifisere og hente frem spesielle tematikker som befant seg i
datamaterialet. Gjennom sammendragene kom det frem ulike ngkkelord relatert til blant annet
employer branding, sosiale medier og kommunikasjon som dannet et grunnlag for & sortere
data som hadde sammenheng og lignet hverandre. Med dette som utgangspunkt kunne
forskerne fortsette med en sakalt apen koding, hvor kategoriene ble delt inn i flere mindre
grupper og sortert etter hver enkelt informant (Jacobsen, 2015). Dermed var det mulighet for a
etter hvert opprette ulike underkategorier med likere trekk, som bidro til & tilordne strukturen
innenfor resultater og diskusjon senere i oppgaven. Tabellen nedenfor viser deler av kodingen

som ble gjennomfart:

Tabell 4: Kodetabell 1

Kodeord: Fra intervjurunder:
Employer Branding

Dagens situasjon Informant A: “Det er veldig stor satsing pa
det Employer Branding i Bedrift A sa jeg
synes det var veldig gey a fa mulighet til &
jobbe i et stort markedsteam da”

Informant F: “Jeg kan jo nevne at employer
branding har vert et fokusomrade serlig i ar,
fordi og det er farst nad vi liksom setter ned en
Delkategorier arbeidsgruppe pa det [...] "

Utfordringer Informant B: “[...] tradisjonell ledelse ikke
har forstaelse for effekten av sosiale medier
og heller ikke har forstaelse for hvor mye
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arbeid som ligger bak det & publisere i
sosiale medier [...] "

Informant C: “En annen utfordring er at man
virkelig kjemper om oppmerksomheten til folk

[T

Ressursbruk Informant H: “[...] jeg vet at konkurrentene
vare bruker opp mot 3 millioner pa employer
branding, vi har ikke i naerheten av det

budsjettet”
Tabell 5: Kodetabell 2
Kodeord: Fra intervjurunder:
Sosiale medier
Kanalbruk Informant A: “[..]vi far jo veldig mye

aktivitet og engasjement pa Instagram,
spesielt nar vi har take-over [...]”

Delkategorier Innholdsplan Informant D: “[...]Det ma veere on-time ma
komme nar folk forventer. Mennesker er
vanedyr, sd man ma ha den pa plass /...]”

Trender Informant B: “For eksempel TikTok da, det er
jo tatt verden med storm, scerlig under covid”

3.5 Evaluering av metode

Ifalge Jacobsen (2015) er en undersgkelse en metode for & innhente empiri, og uavhengig av
empirien som innhentes vil det vare relevant at den tilfredsstiller ulike krav for & sikre hagy
grad av kvalitet. Hensikten med forskning er a fremlegge ny informasjon som bade er nyttig
og troverdig. Det er derfor relevant & undersgke metodens kvalitet og gjennomfarelse knyttet
til gitte kriterier innenfor kvalitative forskningsmetoder (Johannessen et al., 2020). Kriteriene
som vil gjennomgas for a evaluere studiens metode er palitelighet, troverdighet, bekreftbarhet
og overfgrbarhet, fegr studiens etiske vurderinger og kritiske wvurderinger til

metodegjennomfaring tas i betraktning.
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3.5.1 Palitelighet

Den innsamlede dataens palitelighet knytter seg til hvor ngyaktige studiens data er, hvilke data
som benyttes, hvordan data er innsamlet og hvordan dataene er bearbeidet og analysert
(Johannessen et al., 2020). Flere av disse faktorene er presentert og gjennomgatt i delkapitlene
ovenfor. | fagterminologien benyttes gjerne begrepet reliabilitet, for & synliggjere
sammenhenger mellom internt arbeid og selve rapporteringen (Jacobsen, 2015). Innenfor
kvalitative forskningsmetoder handler dette gjerne om a gi leser et tydelig bilde av studiens
kontekst, gjerne i form av konkrete casebeskrivelser (Johannessen et al., 2020). | denne studien
gnsket forskerne a undersgke bedrifters forhold til employer branding i sosiale medier, et
omrade som har hatt betydelig vekst bade innenfor konsulent- og radgivningsbransjen, men
ogsa innenfor andre forretningsomrader. Derfor har det gjennom studien veert relevant a
undersgke sammenhenger mellom tidligere studier, teori og vare funn slik at leser far et tydelig
overblikk over hva prosjektgruppen sgker a finne svar pa. Ved hjelp av lydopptak og
transkriberte intervjuutgaver har prosjektgruppen hatt mulighet til & presentere direkte sitater
fra studiens informanter og dette styrker studiens palitelighet, ettersom leser har mulighet til a
komme mer “tett” pa empirien og ikke kun har tilgang til forskerens tolkning (Tjora, 2021).
Det fremkommer ogsa gjennom tabell 3 de ulike informantenes pseudonymer, som viser til
informantenes karakteristika. P4 denne maten vil leser ha mulighet til a fa et dypere innblikk
knyttet til hvordan empirien benyttes, som vil styrke paliteligheten og gke lesharheten ettersom

dataene som presenteres i kapittel 4 er flytende (Tjora, 2021).

Informanter kan ha betydning for studiens palitelighet, dersom det eksisterer relasjoner mellom
forsker og informant (Tjora, 2021). Det eksisterer ingen relasjoner mellom forskerne og
informantene, og informantene er valgt ut basert pa bransje og kompetanseomrade som nevnt
i kapittel 3.2.2. Det er ikke benyttet hypoteser for & kunne gjgre studien repetitiv, da dette
svekker kvaliteten og paliteligheten i induktive studier ettersom slike hypoteser vil inkludere
teoriutvikling (Tjora, 2021).

3.5.2 Troverdighet

Studiens troverdighet, eller intern validitet, er knyttet til om undersgkelsen er til & stole pa
(Jacobsen, 2015). For a oppna tillit ma undersgkelsen gjennomfares pa korrekt mate i forhold
til problemstillingen, slik at studien blir valid. Ifglge Tjora (2021) vil ikke ngdvendigvis funn

fra datainnsamlingen vise til en korrekt sannhet, men vise til en form for intersubjektivitet.
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Denne intersubjektiviteten oppstar nar det er snakk om situasjoner der flere mennesker skaper
en felles forstaelse av hva som er virkelig, slik at forskeren kan se sammenhenger knyttet til
forskningens problemstilling. Derfor ble transkriberte intervju utsendt til studiens informanter
ved endt intervjuprosess. Pa denne maten styrkes studiens troverdighet, ettersom tilbakefaring
av resultater kan bidra til a bekrefte data bade for informanter og forskere (Johannessen et al.,
2020).

Lincoln & Guba (1985, som til referert i Johannessen, 2020) peker pa to teknikker for & hgyne
sannsynligheten for at en studie legger frem troverdige resultater: vedvarende observasjon og
metodetriangulering. Den vedvarende observasjonen tar for seg a tilbringe nok tid og bli kjent
med forskningsfeltet, slik at forsker evner a se hvilken type informasjon som er relevant for
problemstillingen. Bade innhenting av teori og litteratur, samt innsamling av data har strukket
seg over en lang tidsperiode pa bakgrunn av formalet om a bli godt kjent med forskningsfeltet.
Pa denne maten var forskerne i stand til a ta stilling til om informasjon som fremkom gjennom
intervjuprosessene var relevante for studiens formal, eller om det falt utenfor studiens hensikt.
Metodetriangulering gar ut pa at forsker i feltarbeid tar i bruk ulike metoder for datainnsamling,
som for eksempel bade intervjurunder og observasjoner (Johannessen et al., 2020). Forsker vil
dermed kunne ta utgangspunkt innenfor flere settinger for a se sammenhenger. | denne studien
er det kun benyttet intervjuer som metode for datainnsamling, ettersom fenomenene som
studeres ikke lar seg observere rent fysisk. Dette kan betraktes som en metodisk svakhet,
samtidig som det er viktig & papeke at gjennom intervjuforberedelser ble det gjennomfart
digitale observasjoner av informantbedriftenes sosiale medier. Dette kan vere en faktor som
bidrar til & gke studiens troverdighet, ettersom alle spgrsmal er tilpasset informanten og deres

bedrifts employer branding pa sosiale medier.

Ettersom studiens datainnsamling i all hovedsak er basert pa intervjurunder, vil det kunne veere
ulike faktorer ved metoden som har pavirket studiens troverdighet. Prosjektgruppen har fra
tidligere studier gjennomfert lignende intervjuer, men dette var i en annen type setting og
situasjon. Derfor vil det vaere usikkerhet knyttet til om det har oppstatt en sakalt intervjueffekt,
som gar ut pd at forskerne kan ha pavirket svarene informantene har gitt under
datainnsamlingen (Johannessen et al., 2020). Ifglge Kvale & Brinkmann (2017) er
intervjuforskning mer enn kun teknisk beherskelse av intervjuformatet, og tar for seg
profesjonell refleksjon over intervjupraksis. Med dette i bakhodet var det viktig for

prosjektgruppen at informanten oppfatter intervjurunden som ngye oppsatt, tilpasset den
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enkelte informant og med tydelig engasjement fra forskerne gjennom hele gjennomfgringen.
Informasjon knyttet til spgrsmal som forskerne gnsket & gjennomga under intervjuet ble utsendt
i god tid, slik at hver informant har hatt likt utgangspunkt far intervjuet ble gjennomfart. Til
tross for eventuelle intervjueffekter og manglende intervjuerfaring, er det flere faktorer som

bidrar til a tilsi at studien vil ha en hgy grad av troverdighet.

3.5.3 Bekreftbarhet

Metodens bekreftbarhet skal se til at funnene som kommer frem er et resultat av forskningen
som er gjennomfart, ikke av forskerens subjektive holdninger (Johannessen et al., 2020).
Begrepet viser til hvilken grad studiens funn kan bekreftes av andre gjennom lignende
undersgkelser. Gjennom forskningsprosessen har det veert viktig for prosjektgruppen a forholde
seg objektive, bade nar det kommer til innhenting av teori og data. Det er imidlertid ikke mulig
a oppna ren ngytralitet innenfor kvalitative forskningsmetoder hevder Tjora (2021). Ved
prosjektoppstart hadde forskerne begrenset kjennskap til fenomenene oppgaven har til hensikt
a studere, noe som styrker studiens objektivitet. Samtidig er det verdt a papeke at forskerne har
observert ulike bedriftskontoer pa sosiale medier gjennom flere ar, og har erfaringer med flere
av selskapene informantene jobber for. Dette kan ha pavirket fortolkningen og tilnzrmingen i
forskningsprosjektet til en viss grad. Pa den andre siden kommer studiens bekreftbarhet tydelig
frem, da informasjon som har kommet frem i intervjurundene bekrefter tidligere studier, teori

og litteratur presentert i kapittel 2 (Johannessen et al., 2020).

3.5.4 Overfarbarhet

Overfgrbarhet, ogsa definert som ekstern validitet, er relatert til hvorvidt studiens tolkninger,
beskrivelser og forklaringer kan vare relevante i andre settinger (Oppen et al., 2020). Sett i en
kvalitativ kontekst, tar dette for seg a overfare ny kunnskap og vi kan stille oss spgrsmalet om
resultater fra studien kan generaliseres til andre enn de studien faktisk har undersgkt (Jacobsen,
2015). Det kan oppsta generaliseringsproblemer innenfor kvalitative metoder knyttet til ekstern
gyldighet, gjerne relatert til om informantene som er benyttet i studien er representative for en
bredere populasjon. De utvalgte informantene i dette prosjektet er utvalgt etter bransje og
kompetanseomrade, og det kan derfor stilles spgrsmal ved om resultatene kan generaliseres til
andre innenfor samme bransje. Samtidig vil det veere mulig & fremheve at studien kan bidra til

a styrke allerede eksisterende teori, samt at funn knyttet til employer branding gjennom sosiale

37



medier kan vere verdifulle for andre bransjer som er pa vei i samme retning som konsulent-

og radgivningsbransjen pa sosiale medier.

3.5.5 Etiske vurderinger

| forbindelse med et forskningsprosjekt kan det oppsta etiske problemstillinger, og det er derfor
viktig & felge etiske og juridiske retningslinjer i forbindelse med forskningen (Johannessen et
al., 2020; Tjora, 2021). Etiske problemer er ikke kun knyttet til selve intervjuet, men preger
hele prosessen i intervjuundersgkelser, og forskere bar vare klar over og ta hensyn til dette helt
fra prosjektstart til prosjektslutt. 1 kvalitativ forskning oppstar gjerne etiske problemstillinger,
grunnet det komplekse forholdet mellom forsker og informant knyttet til datainnsamling (Kvale
& Brinkmann, 2017). Den nasjonale forskningsetiske komité for samfunnsvitenskap og
humaniora (NESH) har vedtatt forskningsetiske retningslinjer, hvor det kommer frem tre ulike
hensyn forskere ma ta i betraktning (Johannessen et al., 2020; Nerdrum, 1998). Den farste
retningslinjen er informantenes rett til selvbestemmelse og autonomi. Det innebzrer at den som
skal delta i undersgkelsen, har en bestemmelsesrett i form av at de skal veere informert og gi et
frivillig samtykke til & delta, samt ha mulighet til & trekke seg uten konsekvenser. | lgpet av
intervjuene har informantene hatt mulighet til & bestemme hvilke spgrsmal de gnsker svare pa,
og hvilken informasjon de gnsker a dele. | forbindelse med dette forskningsprosjektet ble et
samtykkeskjema for deltakelse tilsendt informantene fgr intervju, som blant annet innebar
samtykke til lydopptak. Deltakerne kunne velge a ikke delta, eller signere samtykkeskjema for
deltakelse. | forkant av intervjurundene ble forskningsprosjektet meldt inn til Norsk senter for
forskningsdata (NSD) for godkjennelse av behandling av personopplysninger, og all data

innsamlet i forbindelse med forskningsprosjektet ble behandlet i trad med retningslinjene.

Videre tar retningslinjene for seg forskerens plikt til & respektere informantens privatliv, som
omfatter informantens rett til & bestemme hva som blir gitt og brukt som personopplysninger i
forskningen, og i tillegg er sikre pa forskeren ikke bryter taushetsplikt (Johannessen et al.,
2020; Nerdrum, 1998). Forskningsprosjektet baserer seg ikke pa personlig og privat
informasjon, og det var derfor ikke utfordrende & beskytte informantenes privatliv. Sparsmal
knyttet til privatliv og personvern er tett koblet opp mot anonymitet og konfidensialitet
(Bryman, 2016). | forskningsprosjektet er informantenes navn, selskap og stillingstittel
anonymisert. Det er kun informantenes kompetanseomrade som ikke er anonymisert, da dette

kan ha relevans for oppgaven. Til tross for denne opplysningen vil det ikke vaere mulig &
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identifisere informantene, noe som er med pa a beskytte deltakernes identitet. Siste
retningslinje er knyttet til forskerens ansvar for & unnga skade. Informanter skal utsettes for sa
lite belastning som mulig, og forskeren ma vurdere om spgrsmalene som stilles kan vare
vanskelig a bearbeide for informantene (Johannessen et al., 2020; Nerdrum, 1998). Innenfor
dette forskningsprosjektet er det ingen spgrsmal som bergrer sensitive tema, og det var derfor

ikke en utfordring i denne studien.

3.5.6 Kritisk vurdering av metodegjennomfgring

Etter gjennomfart datainnsamling var det viktig for forskerne a se tilbake pa om metoden som
ble benyttet egnet seg for & besvare problemstillingen. Ettersom studien har til formal a belyse
og forsta et fenomen, var valg av kvalitativ forskningsmetode og semistrukturerte intervju
riktige valg for & best mulig kunne ga i dybden pa fa enheter slik at det var mulig & besvare
problemstillingen. De utvalgte informantene var trukket ut pa bakgrunn av et strategisk utvalg
hvor faktorer som kompetanseomrade og stilling var relevante for a fa sa gode og reflekterte
svar som mulig. Til tross for dette, kom det frem under noen intervjuer at informanten manglet
god nok innsikt innenfor visse kategorier, som til tider farte til overflgdige svar. Dette kunne
veert lgst ved & gjennomfare informasjonsmgter med alle informantene i forkant av hvert
intervju, for & avklare hvilken kunnskap og informasjon vedkommende hadde muligheten til &

ga i dybden i.

Det kan ogsa stilles kritiske spgrsmal knyttet til at intervjurundene fant sted digitalt. Som nevnt
under delkapittel 3.2.4 fungerte Microsoft Teams godt som intervjuplattform, ettersom
muligheten for & se hverandre over video er et godt alternativ til fysisk intervju. Samtidig vil
man da miste muligheten til uformell kaffe-prat, omvisning i lokalene og lignende far og i
etterkant av intervjuet, noe som kan ha bidratt til et mer formelt forhold mellom forsker og
informant. Dersom det ville latt seg gjere for begge parter, er fysiske intervjurunder a
foretrekke for & opprette et godt og uformelt forhold til informantene, gitt at forskerne skulle
gjentatt valg knyttet til datainnsamlingen. Samtidig kan det stilles spgrsmal hvorvidt studiens
empiri pavirkes av at store deler av datainnsamlingen baseres pa flere informanter innenfor
samme bedrift. Ettersom det er en overvekt av informanter fra informantbedrift E kan det bidra
til & prege at studiens resultater i stor grad er basert pa deres holdninger og perspektiver knyttet

til employer branding.
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4. Resultater

| dette kapitlet skal studiens empiriske resultater presenteres. Gjennom kvalitative
forskningsintervju har forskerne innhentet et omfattende datagrunnlag som har blitt analysert
og tolket. Disse resultatene danner grunnlag for videre diskusjon og konklusjon rundt
problemstillingen: “Hvordan kan bedrifter lykkes med ekstern employer branding pa sosiale
medier? ”. Kapitlet er delt inn i delkapitler med tilhgrende kategorier basert pa det som
fremkom i analysen. Avslutningsvis fglger en oppsummering av studiens resultater og funn

som videre skal benyttes i diskusjonskapitlet.

4.1 Dagens situasjon

Samtlige informanter trekker tidlig frem i intervjurunden at employer branding i dag er et hett
og aktuelt tema i bransjen. Det blir understreket at det har blitt satset stort pa omradet de seneste
arene, ettersom det er hgy konkurranse om a tiltrekke og ansette de beste talentene, samt bevare
sine ansatte. Arsaker som at det i dag er kandidatenes marked der det er flere ledige stillinger
enn tilgjengelig arbeidskraft, trekkes frem av informanter til hvorfor det blir viktigere a skille
seg ut. Informantene poengterer at hgyere ressursbruk pa employer branding har gitt effekter
som gkt synlighet og interesse blant ulike malgrupper. Samtidig er det noen av informantenes
bedrifter som har kommet lengre enn andre i prosessen, med tanke pa hvor lenge virksomheten
aktivt har jobbet med employer branding, men et sammenfallende funn er at samtlige bedrifter
har rettet stort fokus mot konseptet de siste to arene. En informant trekker ogsa frem at det ikke
eksisterte noen form for strategi knyttet til employer branding da vedkommende ble ansatt i
selskapet i 2020. Andre informanter nevner derimot at man stadig har jobbet med employer

branding selv om dette ikke har blitt formalisert i organisasjonen far de siste to arene.

“Det er veldig stor satsing pa det med employer branding i Bedrift A [...]” - Informant A

“Da jeg kom inn i selskapet sd var det ingen employer branding-strategi i 2020. Vi var nesten
ikke pa noen karrieredager, vi jobbet ikke noe strategisk mot employer branding [...]” -
Informant H

“Vi er jo pa en mdte ikke tidlig i fasen av d jobbe med employer branding i dag, det gjor man

jo enten man vet at man gjer det eller ikke. Men vi har formalisert det pa en mate de siste to

arene” - Informant B
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“Jeg kan jo nevne at employer branding har veert et fokusomrdde scerlig i ar, fordi og det er
farst na vi liksom setter ned en arbeidsgruppe pa det siden jeg startet her, som en miks fra HR,

0ss i kommunikasjon og marked, som er forankret i ledelsen [...] 7 - Informant E

Flere informanter mener ogsa at slik det er i dag, med svert dynamiske omgivelser, krever
arbeid med employer branding en agil tilneerming med gode muligheter for fleksibilitet slik at
det er mulig a tilpasse innhold og aktiviteter til riktig tid og sted. Flere informanter vektlegger
samtidig at employer branding er noe man aldri blir ferdig utleert i, da det stadig kommer nye
trender & ta hensyn til. Informant C papeker at et av hovedmalene med employer branding er
rekruttering, og det er derfor essensielt a treffe aktuell malgruppe med riktig budskap, slik at

potensielle kandidater gnsker a bli ansatt i akkurat det spesifikke selskapet.

“[...] EB gar veldig inn i alt, da det omhandler a markedsfore seg som en foretrukket
arbeidsgiver for hele organisasjonen/bedriften: tiltrekke, rekruttere og beholde talenter. Det
gjor at EB er veldig goy d jobbe med, nettopp fordi det er dynamisk og ‘agile working’ (drets
buzzord?) [...] " - Informant C

“Jeg tenker en god strategi er en strategi som pa en mate er mulig & endre litt pa underveis,
sa hvis man har en altfor rigid strategi, s& mister man mye av kreativiteten og mye av den

radaren du md ha ute da [...] " - Informant B

4.1.1 Arbeidsmetoder

Innsiktshaserte arbeidsmetoder og utvikling av strategier blir nevnt av flere informanter nar
forskerne sper hvordan de ulike bedriftene arbeider med employer branding i dag. Det
fremkommer at flere av informantenes bedrifter gnsker a ta beslutninger basert pa konkrete tall
og malinger. Informanter forklarer derimot at det kan veare krevende ettersom flere faktorer
knyttet til employer branding kan vere vanskelig @ male direkte. Det blir trukket frem at det i
dag benyttes blant annet medarbeider- og markedsundersgkelser som beslutningsgrunnlag for

a utvikle employer branding-strategien.
“Vi jobber endel med innsikt ogsda som jeg nevnte sd vidt, men det kan veere altsd veldig viktig

arbeid og a kjgre noen fokusgrupper og a finne litt ut av, ikke sant, hvor er malgruppene, hvor

befinner de seg, hele tiden liksom fylle pa da med den innsikten, slik at du klarer & tilpasse
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budskap og kanal og at du pa en mate opprettholder den der, ja du har aldri utlert i det faget

her, sd man md hele tiden innhente innsikt” - Informant A

“[...] vi har begynt & jobbe innsiktsbasert, fordi det som er viktig for oss er at vi kan ikke ta en
beslutning basert pa magefalelsen om hva vi tror for eksempel studenter er opptatt av, eller
erfarne og hva vi tror vi er gode pa i Bedrift E. Sa i ar sa har vi veert ngdt til a ta undersekelser,

og finne ut av hvor vi star i markedet” - Informant H

Informantbedriftene har ulike tilnaerminger nar det kommer til organiseringen av rollefordeling
og stillinger i arbeidet med employer branding. Noen av bedriftene har de siste arene utviklet
helt nye stillinger hvor employer branding pa sosiale medier er hovedoppgaven, mens andre
har tillagt arbeidsoppgaver knyttet til employer branding til allerede eksisterende roller i
selskapet. Der blir gjerne employer branding og sosiale medier satt til side, og det kan veere
utfordrende 4 sette av nok tid, da det gjerne er andre arbeidsoppgaver hgyere pa
prioriteringslisten. Derfor gnsker flere av informantene nye roller med spesifikke employer

branding-oppgaver.

“[...] Ingen av oss sitter egentlig med dette som hovedoppgave, sa for oss sa er det litt
venstrehandsarbeid, og da er det sann du sitter der med den darlige samvittigheten som ligger,

med sosiale medier som vi vet at kunne blomstre [...]” - Informant B

“[...] Employer branding-stillingene vokser opp da, na er det 1 ny her i vart selskap som jobber
med dette - og det er meg, selv om jeg jobber mye i team og hjelper hverandre. | dag er det kun
jeg som har rollen, men plutselig er vi sikkert 2. Det blir ikke noe mindre relevant med arene,

det er ganske sikkert” - Informant C

4.1.2 Utfordringer med Employer Branding

Utfordringen med 4 skille seg ut blant lignende selskaper og bli den foretrukne arbeidsgiveren
for de riktige kandidatene er et gjennomgaende tema nar forskerne spgr hvilke utfordringer
informantene ser med employer branding i dag. Konsulent- og radgivningsbransjen bestar av
mange selskaper som leverer lignende goder, bade nar det kommer til arbeidsvilkar, verdier og
kultur. Det er derfor viktig for flere informanter a finne en mate a skille seg ut pa og vise frem
denne saregenheten gjennom employer branding. Noen informanter poengterer at de selv

synes det er utfordrende & forsta hva som er unikt med deres bedrift, kontra et konkurrerende
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selskap som tilbyr lignende tjenester. Derfor er det en kontinuerlig utfordring om hvordan dette

kan lgses pa best mulig, for & skille seg ut fra andre selskaper.

“Den starste utfordringen er kanskje det a skille seg ut, i hvert fall i var bransje [...]"” -
Informant D, som ved en senere anledning legger til at med tanke pa at bedriften driver
konsulentvirksomhet, og ikke selger fysiske produkter kan det vaere enda mer utfordrende a
skille seg ut i mengden. Dette bekreftes av en annen informant, som legger til at det derfor er

organisasjonens mennesker som skal bidra til & gjere bedriftens arbeidsmiljg ekstraordinrt.

“[...] ogsa er jo det vanskelig i dag nar alle prover d skille seg ut, ogsa blir det jo vanskelig da
vare kreativ, men kanskje du kan vise til noe som er veldig spesielt med din bedrift og sa
fremme det, men da ma det jo vaere noe der, hva er det som er unikt med den bedriften og
hvorfor skal folk jobbe der” - Informant J

“Jeg tror den storste utfordringen er at det d prove d skille seg ut fordi man drukner i mengden

av innhold” - Informant A

Noen informanter viser til at lgsningen pa denne utfordringen kan veere langsiktig arbeid med
a bygge opp troverdighet, bade internt og eksternt. Pa denne maten tror flere av informantene
at det er mulig a opparbeide tillit til badde nyutdannede og mer erfarne jobbsgkere, slik at
kandidatene faktisk vil fa den samme opplevelsen av selskapet slik de har fatt inntrykk av. Det
er vanskelig for flere informanter & sette ord pa hvilke tiltak som kan gjennomfares for &
nettopp bygge denne tilliten. Samtidig vektlegges det fra flere at slik type arbeid vil kreve en
langsiktig plan, med utvalgte fokusomrader som bedriften gnsker a fremstille i sin eksterne

employer branding.

“[...] Det tar tid at folk faktisk skal tro deg fordi det er sa veldig mange som gjer det samme,
med mange flotte grandiose ord om hvordan skiller du deg ut og hvordan far du den

troverdigheten [...] ” - Informant D
“Forst md du jo kanskje ha forst og fremst en god plan da, som 0gsa er gjennomfgrbar tenker

jeg. Men sa er det jo sette seg pa en mate noen harete mal og en ambisjon som man kan jobbe

etter og leve etter, denne ambisjonen” - Informant J, hvor Informant | tilfgyer at det er viktig
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a fa frem i planen hvor man skal og hvorfor man skal dit i sammenheng med forretningsmessige

mal.

Sentralt i intervjuene er anerkjennelsen av at employer branding er et stort fagomrade som
krever samspill mellom flere ledd i organisasjonen, og ikke minst anerkjennelse fra ledelsen
slik det gjerne ikke var noen ar tilbake. Flere informanter trekker frem til at det har veert
krevende a vise til ledelsen hvilken verdi og potensielle effekter strategisk employer branding-
arbeid kan ha pa sikt. En av informantene trekker frem at arsaken til at ledelsen ikke har
prioritert employer branding som en viktig del av organisasjonens strategi tidligere, kan veaere

at selskapet har hatt vekst uten a bruke serlige ressurser pa omdgmmebygging.

“Tradisjonelt sett sa har ikke markedsforing og employer branding veert noe som har blitt

prioritert mye i selskapet [...]” - Informant D

“[...] Tkke minst fa ledelsen med pa a forstd viktigheten og arbeidet som ligger bak det” -

Informant B

“[...] Bedrift E har jo alltid klart seg veldig godt som et selskap og har aldri sett verdien av &
bygge seg et omdgmme eksternt, fordi det har rullet og gatt uansett. Men i det markedet som
er na, hvor det er knapphet bade péa ressurser, det er kamp om de som er gode, til og med

juniorer, s& employer branding er jo absolutt et hett tema. ”” - Informant G

4.2 Sosiale medier som plattform for Employer Branding

Sosiale medier spiller stadig en starre rolle i bedrifters eksterne markedsfaring og profilering,
og blir ansett som et viktig verktey for employer branding i fglge flere av informantene. Sosiale
medier er et viktig virkemiddel innenfor ekstern employer branding og Informant E trekker
ogsa fram at “det er kult & tenke litt sdnn rundt hvordan man ser sosiale medier som en integrert
del av den helheten da i employer branding”. | tillegg er sosiale medier digitale plattformer
som stadig endres og utvikles, og det er derfor viktig for informantene a felge med i utviklingen
og holde seg relevant i en konkurransepreget bransje. Noen informanter forteller derfor at
bedriften kjgper eksterne rapporter for a fa dypere innsikt i hvilke sosiale medier som skaper

mest engasjement. Samtidig nevnes det fra samtlige at man ma ta hensyn til samfunnsmessige
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forhold far innlegg publiseres. Det er ikke alltid alt innhold er passende med tanke pa hvordan

nyhetsbildet endrer seg, ettersom bedriftsprofilene er offentlige og tilgjengelige for alle.

“[...] Ja det er jo det at det er veldig dynamisk, ting endrer seg, du kan ha brukt en mdned pa
en kampanje og sa ma du bare legge det dedt, fordi at nyhetshildet og omverdenen forandrer
seg. Det skjer ting i verden som gjer at det ikke passer d gd ut med kampanjen som planlagt”

- Informant C

Nar det gjelder planlegging av innhold for de ulike sosiale mediene, kommer det frem fra de
fleste informantene at de benytter en form for kombinasjon, hvor noe av innholdet er fastsatt
og planlagt, mens annet innhold kommer frem mer spontant nar det dukker opp noe av
interesse. Samtidig trekker en av informantene frem at det er viktig & vere konsistent i
publiseringen av innhold, ettersom malgruppen forventer og er forberedt pa at det skal komme
ulike oppdateringer og innlegg i lgpet av uken. Flere informanter forteller at man ma veere
bevisst pa mengden av innhold som publiseres, da det er en harfin grense mellom & publisere
for mye slik at malgruppen blir mettet pa informasjon fra organisasjon, og a publisere for lite
slik at malgruppen mister interessen. | tillegg trekkes det frem at man ma ha et bevisst forhold
til hvordan algoritmene pa de ulike sosiale mediene fungerer, da de anses som viktige for &

opprettholde engasjement blant malgruppen.

“Vi har en plan, men samtidig sd skal vi liksom ikke tvinge fram noe. [...] P& stories for
eksempel pa Instagram sa er vi sann at vi bare kan kjare pa, trenger ikke a ha kun én om dagen,
mens pa LinkedIn sa praver vi & ikke & ha mer enn en om dagen, samme pa Facebook, og pa
Instagram - sa tror jeg vi har snakket om tre poster i uka, altsa det mer organiske i feeden da,
men med instastories er det litt mer sann kjore ndr vi har noe” - Informant B med eksempel

om hvordan deres plan for gyeblikket ser ut

[...] Er det ukentlig s& ma det vaere ukentlig. Det ma& veere on-time, m& komme nar folk
forventer. Mennesker er vanedyr, sd man md ha den pd plass [...]” - Informant D, nar

vedkommende forteller om en spesiell kampanije bedriften har hatt hgyt engasjement pa.

4.2.1 Valg av kanaler
Flere av informantene nevner at organisasjonen tar i bruk flere ulike sosiale medier for & na

ulike malgrupper, og det trekkes frem at de er opptatt av a differensiere kanalene til en viss
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grad for & tilpasse innhold til de ulike malgruppene. Det kommer tydelig frem at det er
Facebook, LinkedIn, Instagram og YouTube som benyttes som plattformer pa employer
branding, noe forskerne ble klar over under forberedelsene fgr datainnsamlingen. Samtidig
trekker flere informanter frem at det er Instagram og LinkedIn som er hovedkanalene for
employer branding. Informanter forteller at disse mediene er egnet for den type innhold
bedriften gnsker a publisere, samtidig som det er mulig a legge til en lenke med kobling til
bedriftens hjemmeside dersom malgruppen sgker etter mer informasjon. Ikke alle bedriftene er
like aktive pa alle kanaler, og noen av bedriftene har ulik tilstedevarelse og strategi for a treffe
sine malgrupper, men det kommer frem at det er noen gjennomgaende strategier. Informantene
har et bevisst forhold til hvilket innhold som passer til hvilke kanaler, og pa den maten kan

tilpasse og differensiere innhold.

“Vi har ganske spesifikke mdlsetninger og ulik bruk av kanalene. Vi ser jo det at man kan jo
ikke bare dele det samme innholdet i alle kanaler og a bare fyre lgs og se hvordan det gar. Du
ma jo tilpasse innholdet til de ulike kanalene, bruksmgnsteret til malgruppen er ganske

forskjellig i de ulike kanalene. Sd det md man tilpasse hele tiden” - Informant A

“Der har vi jo valgt hovedsakelig LinkedIn, vi har valgt Instagram og Facebook og. Rett og

slett fordi at det er de storste i Norge ifolge Ipsos som vi bruker pd data [...] " - Informant D

Informant B viser til et eksempel pa hvordan selskapet tilpasser innhold pa de ulike sosiale
mediene. Nylig kjgpte informantbedriften opp et annet selskap, og gnsket a publisere nyheten
i sine kanaler: “/...] Men vi praver jo egentlig bare utnytte det innholdet vi har og publisere
det pa tre forskjellige mater da. Sa en ting er ordlyden og det andre er at vi velger kanskje et
annet bilde. [...]Pa LinkedIn, sa ville vi lagt ut nettopp dette veldig glossy corporate-bildet av
administrerende direktgr som hilser pa annen administrerende direkter, mens pa Instagram sa
blir det kanskje en selfie fra administrerende direktgr med ny administrerende direktar i

bakgrunnen. Men samme nyheten, ny ordlyd, litt annet bilde. Det er en taktikk vi har.”-

Informant B

Instagram blir som nevnt tidligere trukket frem av flere informanter som hovedkanalen
innenfor employer branding. Flere informanter peker pa at kanalen er spesielt egnet til & na den
yngre malgruppen som for bedriftene typisk er nyutdannede. En av informantene trekker ogsa

frem at de opplever hgyere spredning pa Instagram, som kan bidra til & gke synligheten til
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bedriftsprofilen. Det er samtidig en kanal som tillater mer uformell og personlig
kommunikasjon, ettersom mediet har flere ulike funksjoner nar det kommer til bilde- og
videodeling. Dette bidrar til at malgruppen kan fa dypere innsikt i organisasjonen, pa et mer
personlig plan mener flere av informantene. Et eksempel pa innhold informantenes bedrifter
ofte tar i1 bruk, er at ulike ansatte gjennomfoerer sékalte “take-overs” hvor man som mottaker
folger en ansatt gjennom en typisk arbeidshverdag og kan stille spersmal direkte til
vedkommende. Pa denne maten forteller flere informanter at malgruppen kan engasjere seg og

fa innblikk i organisasjonsverdier, kultur og forretningsomrader.

“[...] Sa om man tenker mer employer branding sa er det apenbart at flere i mdlgruppen var
er pa Instagram og den biten der. Sa da tenker vi jo strategisk rundt det at den skal veere en
sann “behind the scenes - kanal og sa mange andre gjor det ogsd [...] - Informant E som
senere legger til at malgruppen de vil treffe pa Instagram gjerne er nyutdannede og at de derfor

er mer personrettet.

“Ja, sa var strategi er egentlig at vi bruker Instagram som Employer Branding kanal. Det skal
vare kun employer branding kanalen var, det er der vi gnsker at kandidater og ansatte skal
bli, hva skal jeg si, engasjert og informert om hvordan det er i Bedrift A. Kulturen var,

menneskene vdre, prosjektene vdre, hva vi bidrar med i samfunnet [...]” - Informant A

LinkedIn blir ifglge blant annet Informant E kjennetegnet som “en profesjonell kanal for
arbeidstakere”, som gjerne har en mer formell tilngerming til bedriftsrelatert innhold. Noen
informanter legger ogsa til at LinkedIn anses som den starste kanalen for employer branding
ettersom informantbedriftene har flest falgere her. Det er derfor viktig for informantene & ha
en tydelig tilstedevearelse pa denne kanalen. Det nevnes ogsa at dette er kanalen hvor
informantene opplever hgyest engasjement i form av likerklikk, kommentarer og videredeling
av innlegg. Samtidig vektlegges det at dette er en kanal, som i tillegg til employer branding har

starre fokus pa rekruttering og publisering av nyhetssaker relatert til bedriften.

Informant D forteller at de merker mest trafikk pa LinkedIn, og forklarer “Det er nok Instagram
og LinkedIn som er de beste kanalene, men LinkedIn er ogsa - folk gar nok inn der med et litt
annet mindset enn det de gjer pa Facebook. Det tror jeg gir en slags effekt, fordi at man gar
inn pa LinkedIn sa ser du mer faglig relatert innhold enn det du gjer pa seg Facebook. Du er

ikke helt i det mentale stadiet. S& LinkedIn er den beste kanalen vi har [...]”.
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Flere informanter trekker frem at LinkedIn tradisjonelt sett har hatt en eldre malgruppe med
interesse for bedriftsrelaterte nyhetssaker, men at det er i ferd med a skje et skifte her. Flere av
informantenes bedrifter opplever en gkning i engasjement fra studenter og yngre malgrupper,
og at LinkedIn derfor utvikles til & bli en mer attraktiv kanal for flere malgrupper, bade eldre
og yngre. Med tanke pa at LinkedIn oppfattes som en voksende kanal mot studenter, har et par

av informantene understreket at de gnsker a publisere mer uformelt innhold.

“For var LinkedIn en sann kanal som var for a rekruttere egentlig, og hvis man gnsket seg en
ny jobb. N& er det mye mer kompetansedeling der, studenter er der. Sa vi bruker det mer og

mer, for vi ser ogsd at vi far mer og mer engasjementet der [...] - Informant A

“[...] Pa Instagram sa treffer du de yngre, og det man kaller young professionals (2-5 ars
arbeidserfaring), men pa LinkedIn treffer du gjerne mer erfarne. Derfor er LinkedIn et

kjempeviktig verktay for erfaren rekruttering [...]” - Informant C

Det kommer ogsa frem at det ikke er alle kanalene det er like mye engasjement pa, men
samtlige bedrifter har fortsatt tilstedevaerelse pa disse kanalene, fordi det er forventet av
malgruppen at du skal veere pa alle kanaler. Dette er spesielt gjeldende for Facebook og Twitter
som er kanaler alle informantbedriftene har profiler pa, men informanter forteller at det

oppleves mindre engasjement og aktivitet pa disse plattformene.

“[...] Vi vet at Facebook er en noe dgende plattform i dag. Det er ikke der du treffer de unge
lenger, og da bgr man vite at det for eksempel er Instagram man bgr ga for. Samtidig er
Facebook en slags ‘hygienefaktor” som man kan kaller det. Det vil si at man ogsa bgr holde
den profilen oppdatert, da det ikke ser bra ut med en dgd Facebook profil. Om man ikke holder

den noe oppdatert, er det kanskje bedre d ikke ha en profil pa plattformen [...]” - Informant C

“Vi var ganske aktive pa Twitter for noen ar tilbake. [...] Men sdnn som det er nd sd ser vi at
det krever for mye av 0ss og at man vare veldig aktivt deltagende i debatter typ da, hvis du
skal gjere det godt pa Twitter. S& den har pa en mate den har vi nedprioritert litt, men sa vil
du selvfglgelig ha en tilstedeveerelse der, sa det er likevel sa det er liksom bare bare-minimum

pa Twitter /...]” - Informant B
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“[...] For vi har jo Facebook ogsa, og der er det jo nesten ikke noe engasjement. Sa det er litt
sann om vi bare skal vi legge ned Facebook og potensielt apne Snapchat eller TikTok, sa det

er en ongoing vurdering vi har da [...]” - Informant A

Samtlige informanter forteller om dilemmaet rundt nye sosiale medier som Snapchat og
TikTok som har vert oppe til diskusjon flere ganger, ettersom disse mediene kan bidra til &
heve engasjementet blant yngre malgrupper. Trender endres og det dukker stadig opp nye
kanaler pa sosiale medier som innebzrer flere muligheter for bedrifter til & drive med employer
branding, samt & treffe bredere malgrupper. Ingen av informantbedriftene har forelgpig
tilstedeveerelse pa disse kanalene, men samtlige forteller at det har vert flere vurderinger pa

om det er aktuelt & ga over til nye kanaler.

“Vi har hatt det oppe til diskusjon bdade Snapchat og TikTok. Og hvorfor vi ikke velger det
akkurat nd, er fordi vi gnsker a prioritere de kanalene vi har da, og det er jo ganske mange vi
har fra far. Men det er jo gey a falge med pa hva som skjer, og det er flere som sier at vi bgr
komme oss pa TikTok for det er et potensial der for d nd den yngre mdlgruppen”. - Informant
F

“[...] Ogsa sitter vi hele tiden og sa skal man veere der selskapet som gar inn pa TikTok? Vet
ikke. Er litt redd for hva som kommer til & skje der. Man sitter der og sa enten s ma man bare
eie det, a std i stormen. /...] Vi gjor vurderinger hele tiden i forhold til popularitet og hensikt
[...]” - Informant B

De gjennomgaende arsakene til at informantene ikke har gatt over til eksempelvis Snapchat og
TikTok, forteller de er mangel pa ressurser, men samtidig gis det inntrykk om at ingen vil veere
forst ute. Alle informantene trekker frem at de aktivt felger med pa hva konkurrerende
selskaper gjer, bade pa sosiale medier og andre employer branding-aktiviteter, far man gjerne
foretar seg noe nytt og eventuelt gar over til nye plattformer. Flere informanter trekker ogsa
frem at de gnsker a prioritere allerede etablerte kanalene fremfor & ga over til nye kanaler,

grunnet ressursmangel hos enkelte av informantbedriftene.

“Du bor folge med pd andre selskaper rundt; En ting er at du kan plukke opp ideer som andre
har, en annen er a fglge med pa konkurrenter. Det er en kamp om talenter i dag, og da har det

andre gjor ganske mye d si. Det er viktig d folge med” - Informant C
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“[...] Vi falger med pa hva konkurrentene gjer, men vi gnsker & pa en mate ga var egen vei og

gjore det vi synes er riktig i forhold til var merkevare” - Informant A

4.2.2 Utfordringer med sosiale medier

Det nevnes av flere informanter at employer branding pa sosiale medier har blitt et stgrre
satsningsomrade de seneste arene. Flere og flere bedrifter ser na behovet for a sette inn mer
ressurser til a jobbe med sosiale medier, ettersom det er en tid- og kostnadskrevende oppgave.
Flere informanter forteller at de i dag ikke har kapasitet til a fa til alt de gnsker, og at det er det
er en hard kamp om selskapets midler. Noen av informantene trekker frem at de gnsker flere
ansatte som kan bidra i arbeidet knyttet til sosiale medier, gjerne pa heltid, da det er
gjennomgaende at fa sitter med sosiale medier som hovedoppgave. Det er ogsa en stor
utfordring for flere av informantene at det ikke alltid er forstaelse fra ledelsens side at sosiale

medier og innholdsprodusering krever mye ressurser.

“Jeg tror jo de vel har endret syn pad dette, men at ledelsen, typ tradisjonell ledelse ikke har
forstaelse for effekten av sosiale medier og heller ikke har forstaelse for hvor mye arbeid som
ligger bak det & publisere i sosiale medier [...] ikke minst fa ledelsen med pa a forsta

viktigheten og arbeidet som ligger bak det da [...]” - Informant B

“[...] Vi matiltrekke oss hele tiden og sa har jeg ingen penger til & gj@re noe som helst, omtrent,
at vi ma fordele de pengene vi har, veldig broderlig pa ting. Skal man opp noen nivaer, sa ma
man bruke penger[...]. Jeg vet at konkurrentene vare bruker opp mot 3 millioner pa employer

branding, vi har ikke i ncerheten av det budsjettet” - Informant H

En annen utfordring som trekkes frem er at for @ holde seg relevant pa sosiale medier er det
viktig med jevnlige oppdatering og a veere konsistent i innholdet som publiseres. Dette er blant
annet for a opprettholde bedriftsprofilenes algoritmer. Det nevnes ogsa at det er krevende a
skape engasjement. Det papekes at dette kan skyldes at malgruppen ofte bruker sosiale medier
til andre formal som eksempelvis & lete etter en ny arbeidsgiver. Samtidig finner noen
informanter det krevende & fange oppmerksomheten til malgruppen pa ulike sosiale medier,

ettersom man fort kan drukne i mengden av innhold i brukerens nyhetsstrgm.

“[...] Sd det er krevende og vanskelig, for det krever utrolig mye tid og ressurser og liksom

hele tiden oppdatere, hele tiden legge ut nytt innhold. Sa det er jo vanskelig for revisjon- og
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konsulentselskaper a engasjere den malgruppen der, fordi de allerede bruker sosiale medier

til noe helt annet.” - Informant A

“[...] En annen utfordring er at man virkelig kjemper om oppmerksomheten til folk, altsa hvis
du ikke klarer a catche oppmerksomheten i lgpet av de farste 3-5 sekunder i en video, sa gidder
de ikke d se videoen. Hvordan klarer du a gjore det? Hva er nokkelen til det liksom?” -

Informant C

4.2.3 Virkemidler

For & utvikle innhold pé& sosiale medier tas det i bruk mange virkemidler for & skape
engasjement, kommer det frem gjennom flere intervjuer. Ettersom de sosiale kanalene benyttes
til ulike formal, tas det i bruk forskjellige virkemidler pa de ulike kanalene for & tilpasse
innholdet. Det kommer frem at det er ulike strategier blant informantbedriftene om hvilke
virkemidler de tar i bruk, hvor noen har klare retningslinjer for hva som skal publiseres, mens
andre informanter forteller at de ikke har like tydelige rammer. Samtidig trekkes det frem at
mer visuelle virkemidler som bilder og videoer skaper stor effekt, selv om det vektlegges at
bilder og videoer ma tilpasses hver enkelt kanal. Informantene er opptatte av a prgve og feile,
som flere gnsker at skal resultere i en form for verktgykasse nar det kommer til hva som skaper

engasjement og aktivitet blant malgruppen.

“Det er for eksempel at bildene skal ha hgy kvalitet, det er et krav. Vi gnsker a preve a ha med
noe farger, altsa et element av bedriftsfargene. /...] Vi prever ogsa a fa til estetiske og fine
bilder og at det skal veere god kvalitet pa bildene, men det er pa en mate retningslinjer vi har
laget oss, og det er vi som poster de bildene i feeden, sa vi sikrer jo det at at det blir gjort

ordentlig da [...]” - Informant A

“[...] Sadet, vi praver og feiler og teste litt hver gang egentlig. Vi merket det at bilder og video

- altsa det visuelle - slar veldig godt an da [...] ” - Informant F

“Ja det er litt sann som det jeg nevnte nd at video har absolutt kiempe-brand-effekt. /...] Vi ma
ha en god base med forskjellige typer innhold [...]” - Informant B

Et godt arbeidsmiljg betraktes som svert viktig for informantene for & kunne tiltrekke seg

kandidater. Et sentralt virkemiddel for a vise til nettopp dette er storytelling, hvor bedrifter
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engasjere sine ansatte til a fortelle deres historie som ansatt i bedriften. Mange lgser dette ved
at ansatte far overta tilgang til plattformer for a dele interne historier og vise frem
arbeidsmiljeet. Flere av informantene mener at dette gir gode muligheter til & vise frem hvordan
blant annet arbeidsmiljget i bedriften oppfattes av de ansatte. Flere av informantene viser til at
de er opptatt av a fronte organisasjonens forretningsomrader, og dette gjgres gjerne ved hjelp
av storytelling. Informanter forteller at pa denne maten kan organisasjonen fremstd mer
attraktiv ved at malgruppen far dypere innsikt i arbeidsplassen og forretningsomradene, og det
er en gjennomgaende oppfatning at dette kan bidra til at flere gnsker a bli vaerende eller bli en

del organisasjonen.

“[...] Ogvart mal er a fremme historier som inspirerer og bidrar til kunnskap og opplyse vare

ansatte om hva som skjer i organisasjonen” - Informant F

“Ja, storytelling er jo generelt sett viktig. Show, don’t tell. Du sier ikke at vi har bra

arbeidsmiljo, du viser hvorfor vi har bra arbeidsmiljo [...]” - Informant C

Det fremkommer at noen av informantenes bedrifter prioriterer midler til betalt annonsering pa
ulike sosiale medier. Formalet er a sikre at innhold tilpasset forskjellige malgrupper faktisk
treffer malgruppene det har til hensikt & eksponere, som informanter forteller har veert
utfordrende tidligere. Derfor har flere av informantens bedrifter oppnadd gode effekter ved a

kjepe opp annonseplasser for & vise frem sin organisasjon.

“[...] Vi kjorer en del annonsering pa Facebook, mest mot kanskje erfarne, men ogsda mot
studenter. Sa vi ser jo ogsa at det ogsa gir oss ganske hgyt engasjement, men det er jo krevende
og vanskelig & skape engasjement organisk i disse dager - det er naermest umulig. Sa vi ser jo
at a legge pa litt penger pa annonsering gir oss en veldig god effekt. Du far jo ogsa mye mer

malrettet annonse, sd ja det blir mer og mer av det” - Informant A

“[...] Men i forhold til sann sosiale medier og litt sann det d gjore rekruttering via det da, og
disse kampanijene vi har, sa kjgper vi jo noen ganger opp - at vi treffer en malgruppe. Sa far

de opp Bedrift E. Vi md jobbe med bdde den, hva heter det, synligheten [...] " - Informant H
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4.2.4 Fokusomrader

Et gjengdende tema knyttet til hvordan de ulike bedriftene gnsker & profilere seg gjennom
ekstern employer branding i dag, bade pa sosiale medier og gjennom andre plattformer, er
visjonen om & fremsta profesjonelle, men ikke for perfekte. Det er enighet mellom samtlige
informanter at det er viktig med en ragd trad pa de ulike sosiale mediene i bedriftens employer
branding-aktiviteter. Flere informanter trekker frem at de er sveert opptatt av at det som
kommuniseres eksternt skal samsvare med slik det er internt i bedriften og ikke vise til en for
polert utgave av arbeidsplassen. Det kommer ogsa frem at det tidligere har vert mer vanlig &
fremstille bedriften fra et mer formelt og profesjonelt perspektiv, men at det i dag gjerne
presenteres mykere sider ved organisasjonen for a fremsta mer menneskelig, som passer bedre

inn i den norske arbeidskulturen.

“[...] Sa tror jeg ogsd at det kreves noe av generasjonen som kommer nd med d veere mye mer
ekte og ikke bare et glansbilde sann som kanskje det tidligere har vart. For at det skal veare
troverdig. Ingen selskaper er perfekte, du ma kunne si hva forbedringspotensial ditt er og a

veere dpen om det” - Informant D

“[...] jeg tror ikke man lykkes med en polert, fake utgave, i kommunikasjonen pd sosiale medier,

eller andre medier, men d veere ekte, og prove a skille seg ut [...] ” - Informant |

“Jeg tror mye av det Vi gjor eksternt det reflekteres av hvordan vi er internt, og det ma stemme
overens. Det er liksom ikke to helt separate ting, fordi at hvis vi selger ut et employer brand
som ikke stemmer med det de opplever, sa vil jo ansiennitet ga ned for eksempel. Og det er

liksom det d foredle det som er internt og fa det eksternt” - Informant D

Nar forskerne spgr informantene om hva de tror blir viktig a inkludere i sin employer branding-
strategi fremover, kommer det frem fra flere at det blir viktig a synliggjere seg som et selskap
hvor man tar samfunnsansvar pa alvor. Barekraftsperspektivet blir nevnt av flere informanter,
som kan veere en viktig faktor for & fremsta som en foretrukket arbeidsgiver. En av
informantene trekker ogsa frem at de har inntrykk av at nyansatte og potensielle kandidater tar
baerekraftsmal pa alvor, og at dette kan bidra til & pavirke om et selskap er attraktivt eller ikke
for kandidater som vurderer mulige arbeidsgivere. Samtidig er innhold med et baerekraftsfokus
enkelt for informantbedriftene & kommunisere, ettersom bedriftsprofilene kan referere til blant

annet ulike teknologier de benytter som bidrar til eksempelvis samfunnsnytten. Flere
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informanter forteller at de benytter Universums ranking-system for a undersgke om bedriftens
ulike fokusomrader innenfor samfunnsansvar kan gi utslag for hvordan eksisterende ansatte
vurderer bedriften. Det vektlegges videre at baerekraft er et viktig aspekt for mange ansatte, og
at selskapet har fatt en hgyere ranking pa Universum, grunnet deres store satsing pa a fremme

baerekraftige lasninger.

“[...] Sa sann sett er det jo en naturlig at vi fronter mye beerekraft i vare kanaler, og vi ser jo
ogsa at det er ngdvendig. Selskapet ma ta beerekraftansvar og vaere apen og arlig om hva vi

gjer da. Det er rett og slett nodvendig” - Informant F

Informantenes bedrifter gnsker a fremme et mangfoldig arbeidsmiljg for & fremsta som en
attraktiv arbeidsplass med tanke pa etiske verdier. Det er flere av informantenes bedrifter som
tidligere har hatt lav kvinneandel, men som na har rettet starre fokus mot likestilling pa
arbeidsplassen. Derfor har flere og flere bedrifter begynt & markere eksempelvis den
internasjonale kvinnedagen og pride-festivaler tydelig i sosiale medier, for a vise til at bedriften
tar likestilling og mangfold pa alvor. Ved a fremme slike fokusomrader offentlig i sosiale
medier, mener flere av informantene at det kan bidra til & skille seg ut som et selskap som tar
viktige samfunnsmessige forhold pa alvor og kontinuerlig jobber for et mer mangfoldig

arbeidsmiljg.

“[...] sa er det sann hva er det som egentlig skiller oss fra de andre, og da er det blant annet
for eksempel a synliggjgre samfunnsansvaret da, for det star veldig sterkt hos oss og da ma vi

spille pa den strengen for alt vi kan da” - Informant B

“Ja, vi ber om en viss type profil og sd prover vi d finne kjonnsbalanse, vise frem mangfold og
alt det Bedrift E star for. [...]” - Informant F nar forskerne sper om hvilke ansatte bedriften

gnsker a fronte i sine sosiale medier.

Flere informanter forteller ogsa at bedriftens Employer Value Proposition (EVP) blir et viktig
fokusomrade & fremme pa sosiale medier fremover, slik at potensielle kandidater far et tydelig
overblikk over hva selskapet kan tilby de ansatte. Noen av informantene forteller at det er
iverksatt undersgkelser for & kartlegge hvilke goder eksisterende ansatte setter pris pa ved
selskapet, men at dette ikke er ferdig utviklet hos alle selskapene. Det trekkes frem at arbeidet

med en tydelig EVP-formulering kan veere utfordrende, ettersom de ulike malgruppene kan
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verdsette virksomhetens goder ulikt. Samtidig er det noen av informantenes bedrifter som
aktivt benytter sin EVP i sammenheng med innhold som publiseres, for & skille seg ut blant
lignende selskaper og skape interesse hos aktuelle kandidater. Prosjektgruppen fikk presentert
flere av informantbedriftenes verdiforslag i forbindelse med sparsmal relatert til EVP, hvor det
kom frem at selskapets EVP gjerne er kortfattet og fokuserer pa fa elementer, og har blitt
benyttet over en lengre periode. Felles for samtlige informanter er at EVP er og vil forbli sveert

viktig i sammenheng rekruttering og merkevarebygging.

“[...] jeg vil jo bare si at det er viktigere og viktigere at vi i det siste har blitt flinkere pd d
fokusere pd det og at vi onsker d bedre, veere tydeligere pd det [...] Og det henger jo veldig tett
sammen med liksom var merkevare og vart lgfte til de ansatte pd en mdte [...]” - Informant | i

sammenheng med spgrsmal om hvordan de kommuniserer ut deres EVP.

4.3 Oppsummering av resultater

Gjennom syv intervjuer har forskerne innhentet informasjon knyttet til ulike bedrifters
meninger, praktiseringer og utfordringer innenfor employer branding pa sosiale medier i deres
respektive selskap. En fellesnevner for samtlige av informantenes bedrifter er at employer
branding er et stort satsingsomrade na, ettersom konsulent- og radgivningsbransjen har en
kontinuerlig utfordring med & tiltrekke seg kandidater ved & bli ansett som en foretrukket
arbeidsgiver. Noen av informantenes bedrifter har utformet konkrete strategier for hvordan
employer branding pa sosiale medier skal gjennomfgres, mens andre har mer glidende
planleggingsarbeid. En fellesnevner er fleksibilitet i arbeidet med employer branding pa sosiale

medier, ettersom bade trender og samfunnsmessige forhold stadig er i endring.

Det er noen utfordringer som gar igjen hos samtlige selskaper, deriblant at det ikke har veert
satt av nok ressurser til a arbeide med employer branding tidligere, og at det har veert vanskelig
a fa ledelsen i selskapet til & forsta verdien av ekstern merkevarebygging. Det ser ut til at dette
na er i ferd med & endres, men ettersom flere parametere knyttet til employer branding kan
veere vanskelig @ male direkte, er det fortsatt utfordrende for noen a fa prioritert nok ressurser
til & utfgre det arbeidet informantene gnsker. Flere informanter vektlegger at employer
branding pa sosiale medier er langsiktig arbeid, som gjerne vil kreve en plan med ulike

fokusomrader for a klare a skille seg ut i mengden blant lignende selskaper.
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Det er et tydelig mgnster at Instagram og LinkedIn i hovedsak benyttes som plattform for
employer branding, samtidig som det kommer frem at en tilstedeverelse pa flere kanaler er
viktig for & opprettholde bade engasjement og algoritmer. Samtlige informanter trekker frem
at de har et bevisst forhold til at innhold ma tilpasses bade til malgruppe og kanal, og at
virkemidler som storytelling kan bidra til & bygge troverdighet og kjennskap til selskapet og
arbeidsmiljget. Det er tydelig at bade baerekraft og mangfold er viktig & fremme i sosiale
medier. Pa denne maten kan informantenes bedrifter vise til at de tar samfunnsansvar pa alvor,
slik at de blir oppfattet som en attraktiv arbeidsplass som tar hensyn til etiske problemstillinger.
Bedriftens EVP anses ogsa bli et viktig verktay fremover, for a kunne vise til selskapets goder

og dermed tiltrekke seg og rekruttere de riktige kandidatene.
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5. Diskusjon

| dette kapitlet vil det veere en diskusjon av studiens empiriske funn, satt i kontekst med det
teoretiske grunnlaget. Ved a se teori og empiri i sammenheng vil det kunne vere mulig a
besvare studiens problemstilling: “Hvordan kan bedrifter lykkes med ekstern employer
branding pa sosiale medier?”. Kapittelet vil presentere en rekke faktorer som kan anses a veere
sentrale i en employer branding-strategi pa sosiale medier for bedrifter i konsulent- og
radgivningsbransjen, basert pa det som har kommet frem gjennom denne studien. I kapittel 5.1
vil ulike strategiske tilneerminger til employer branding bli diskutert. Kapittel 5.2 tar for seg
ekstern kommunikasjon pa sosiale medier, og i kapittel 5.3 diskuteres elementer som kan vere

fordelaktig & inkludere og ta i betraktning ved gjennomfgring av en employer branding-strategi.

5.1 Strategiske tilneerminger til employer branding

Employer branding er ikke et nytt fenomen, men en gjennomgaende trend i de empiriske
funnene i studien er at employer branding de siste to arene har blitt et stgrre satsningsomrade
for informantbedriftene som leverer konsulent- og radgivningstjenester. Hovedmalet med
employer branding er ifglge teori a tiltrekke seg de beste talentene gjennom & markedsfare
merkenavnet pa fysiske og digitale plattformer, med hensikt om a bli oppfattet som den
foretrukne arbeidsgiveren (De Stobbeleir et al., 2018; Gehrels, 2019). Det understgttes av
studiens empiriske funn, som viser til at det teoretiske hovedmalet for employer branding
stemmer overens med informantbedriftenes oppfattelse og bruk av konseptet i dag. Konseptet
employer branding er et svert dagsaktuelt og relevant fagomrade innenfor ovennevnte bransje,
hvor flere og flere bedrifter stadig iverksetter strategier for a fremstd som en attraktiv
arbeidsgiver. Samtidig er det ulikt hvor langt informantbedriftene har kommet i prosessen med
employer branding, og det eksisterer ulike strategiske tilneerminger som vil bli diskutert i dette
delkapitlet. Her vil faktorer som merkevarebygging, malgruppetilpasning og ansvarsomrader

diskuteres naermere.

5.1.1 Merkevare- og omdgmmebygging

Arbeidsgivers merkevare kan betraktes som identiteten til organisasjonen som en foretrukket
arbeidsgiver (Ambler & Barrow, 1996; Bellou et al., 2015), som har en tett sammenheng med
en organisasjons omdgmme. | studiens empiriske funn kommer det frem at konsulent- og

radgivningsbransjen er en sveert konkurranseutsatt bransje, hvor det a bygge en sterk merkevare
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og et positivt omdgmme vil kunne bidra til & gi fordeler for organisasjonen og dens ansatte.
Flere av informantene trekker frem viktigheten av a bade bygge en sterk merkevare og et sterkt
omdgmme, og at dette er noe som aktivt jobbes med for & veere konkurransedyktige i den
respektive bransjen. Funn fra studien viser til at arbeidsgivers merkevare og omdgmme er noe
samtlige av informantbedriftene har et bevisst forhold til, da dette anses som viktige ressurser
for & pavirke hvordan interessenter oppfatter selskapet. Samtidig papekes det av informanter at
employer branding er noe som alltid vil forega i bedriften, uavhengig om man er klar over det
eller ikke. Alt et selskap foretar seg internt og eksternt er en del av interessenters oppfattelse
av selskapet, som vil pavirke omdgmme. Slik det fremkommer i vare funn, blir begrepene
merkevare og omdgmme omtalt om hverandre, som viser til at det eksisterer ulike tolkninger
for begrepene. Samtidig viser studiens funn at det i dag har blitt aktuelt & benytte begrepet
employer branding som et paraplybegrep for omdgmme- og merkevarebygging, noe som har

bidratt til en felles og enhetlig forstaelse av begrepene.

Begrepet employer brand ble definert av Ambler & Barrow allerede i 1996, som viser til at
konseptet lenge har hatt stadfeste i teorien, men det fremkommer i studiens empiriske funn at
arbeidet med employer branding ikke har blitt formalisert i organisasjoner i like stor grad far
de seneste arene. Vare funn indikerer samtidig at spesielt en av informantbedriftene ikke
tidligere har innsett viktigheten av a drive med merkevare- og omdgmmebygging, ettersom
selskapet har veert i vekst uten a prioritere betydelige ressurser pa a bygge et sterkt employer
brand. Det kan derfor stilles spgrsmal rundt hvor viktig det er & sette av nok ressurser til a
bygge et sterkt merkenavn, dersom et selskap likevel opplever vekst uten a bruke betydelige
ressurser pa employer branding. Med tanke pa dette vil det kunne veere fordelaktig for bedrifter
a vurdere hvilken verdi og effekt som oppleves ved a bruke ressurser knyttet til
merkevarebygging, i motsetning til & nedprioritere midler til dette. Pa en annen side blir arsaker
som knapphet pa menneskelige ressurser, kamp om de beste kandidatene og gkt konkurranse
trukket frem av studiens informanter som faktorer til hvorfor det har blitt mer aktuelt a satse
pd merkevare- og omdgmmebygging i dagens marked. Det er gjennomgaende at alle
informantbedriftene har prioritert ressurser for & drive med merkevare- og omdgmmebygging
i form av gkte budsjetter og flere ansvarspersoner, da dette kan bli betraktet som en
fremtredende faktor for & kunne lykkes med employer branding. Det kan derfor diskuteres
hvorvidt bedrifter har rad til & nedprioritere midler og ressurser knyttet til merkevarebygging,

nar konkurrerende selskaper prioriterer en hgyere andel i budsjettet til dette. For & holde falge

58



med utviklingen i en konkurranseutsatt bransje, kan det  vedlikeholde og styrke sitt merkenavn

og omdgmme betraktes som hensiktsmessig i arbeidet med employer branding.

5.1.2 Overensstemmelse mellom intern og ekstern kommunikasjon

Det er negdvendig at det er en overensstemmelse mellom hva som oppfattes internt av
medlemmene av organisasjonen og det som kommuniseres eksternt, slik at selskapet kan bygge
opp tillit og troverdighet blant interessenter av organisasjonen (Dutton et al., 1994; Ghadeer et
al., 2016). Dette er forenlig med vare funn, som viser at det er en gjensidig enighet mellom
informantbedriftene om at det som kommuniseres eksternt ma samsvare med faktiske forhold
internt, samt at budskapet ma etterleves for & bygge troverdighet. Dersom det ikke er en
overensstemmelse, vil selskaper kunne bli “tatt pa fersken” ved at eksempelvis ansatte omtaler
bedriften ulikt enn det som oppfattes av interessenter fra utsiden av organisasjonen. En
misoppfattelse mellom hvordan eksterne interessenter oppfatter organisasjonen kan derfor

betraktes som en faktor som kan pavirke en organisasjons omdgmme negativt.

De empiriske funnene fra studien papeker ogsa viktigheten av ekte og arlig kommunikasjon,
slik at organisasjonen fremstilles sa realistisk som mulig med tanke pa faktiske forhold og
omstendigheter. Samtidig er det gjennomgaende at informantbedriftene hovedsakelig viser til
de mest positive sidene ved organisasjonen, og det kan derfor stilles spegrsmal om
kommunikasjonen kan anses a vaere sa ekte og @rlig slik de selv fremstiller. En bedrift gnsker
naturligvis ikke & kommunisere ut mindre positive aspekter ved organisasjonen, da dette kan
pavirke omdgmmet negativt. Samtidig kan det veare utfordrende for bedrifter a lykkes med &
kommunisere en polert utgave av selskapet, ettersom dette kan svekke troverdigheten om det
skulle vise seg a ikke stemme overens med faktiske forhold. Det kan derfor oppfattes som dels
motstridende med tanke pa det teoretiske grunnlaget, som viser til at det ber vere
overensstemmelse mellom intern og ekstern oppfattelse av kommunikasjonen. Et av formalene
med & drive med employer branding er som nevnt 4 tiltrekke seg de beste kandidatene (De
Stobbeleir et al., 2018; Gehrels, 2019), og dersom organisasjoner ikke klarer & leve opp til
forventningene potensielle kandidater har, vil det kunne pavirke deres inntrykk og beslutning
om a eventuelt gnske & arbeide for organisasjonen. Da vil en organisasjon potensielt kunne
fremsta som en mindre attraktiv arbeidsgiver. For & bygge troverdighet hos interessenter, kan
det derfor anses som hensiktsmessig for bedrifter a forsgke a finne en balansegang i sin eksterne

kommunikasjon.
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Det er ngdvendig a inkludere ansatte innenfor alle nivaer i organisasjonens struktur for a kunne
vise til faktiske forhold i bedriften. Derfor vil det vaere hensiktsmessig a inkludere informasjon
relatert til organisasjonskultur, ledertilneerminger og fremtidige og eksisterende ansattes
forventninger for & kunne utforme et sett verdier bedriften tilbyr sine ansatte (Backhaus &
Tikoo, 2004). Det stemmer overens med hvordan samtlige informantbedrifter forklarer at de
benytter sosiale medier, da de ofte lar ansatte fa styre organisasjonens brukerprofil. Et sertrekk
innenfor arbeidsgivers merkevarebygging er at markedsfgringen kommer fra innsiden og ut,
ettersom det er organisasjonens egen oppfattelse av hvem de er og hvem de gnsker a veere som
kommuniseres ut til omverden (Mikkelsen & Laudal, 2016). Vare funn indikerer at en delvis
ansatt-styrt organisasjonsprofil er et gjennomgaende element som benyttes for & vise frem
organisasjonen pa en mer uformell og personlig mate, enn eksempelvis organisasjonens
offisielle hjemmeside som gjerne er mer formell. Dette kan bidra til at potensielle kandidater
og eksterne interessenter far et dypere innblikk i organisasjonens verdier og interne kultur, slik
at det kan bli enklere & se om man identifiserer seg med organisasjonen og kan vurdere om
dette er en aktuell og foretrukket arbeidsgiver. Det fremkommer i vare funn at ansatte blir
benyttet som et viktig virkemiddel pa sosiale medier, som vil bli nsermere diskutert i delkapittel
5.2.3.

5.1.3 Ansvarsfordeling

Studiens teoretiske grunnlag trekker frem at ansvarsomradet for employer branding bgr besta
av en kombinasjon av HR og markedsfaring (Biswas et al., 2018; Gehrels, 2019 s. 25; Thorne
& Pellant, 2012). Vare funn viser til at det eksisterer ulike tilnzerminger for hvordan studiens
informantbedrifter har strukturert ansvarsfordelingen med employer branding og sosiale
medier. Enkelte av informantbedriftene har en ansvarsfordeling lignende slik det anbefales i
litteraturen, hvor det opereres med tverrfaglige arbeidsgrupper innenfor flere disipliner, som
markedsfgring, HR og kommunikasjon. Andre har opprettet egne employer branding-stillinger
med stette fra spesielt HR-funksjonen. Det er gjennomgaende at flere av informantenes
bedrifter na ser behovet for & prioritere mer ressurser for a jobbe spesielt med sosiale medier
innenfor employer branding. Det har de seneste arene blitt opprettet nye stillinger blant flere
av informantbedriftene for a dekke disse arbeidsoppgavene pa fulltid, slik at employer branding
pa sosiale medier ikke blir tilskrevet som en sidestilt oppgave med lavere prioritering.

Informanter forklarer at en av arsakene til at slike ansvarsomrader og stillinger har blitt utviklet
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de siste arene kan sees i sammenheng med at employer branding i dag er sveert aktuelt i

konsulent- og radgivningsbransjen.

Vare empiriske funn papeker at det kan veere fordelaktig a sette sammen et arbeidsteam
bestaende av mennesker med ulik kompetanse, slik at det er mulig & fa ulike perspektiver og
vinklinger pa arbeidet med employer branding. Det kommer samtidig tydelig frem fra enkelte
informantbedrifter at det er HR-ansvarlige som har eierskap til employer branding-strategien
og at det er denne avdelingen som legger faring for arbeidet. Det er gjennomgaende i vare funn
at HR-funksjonen spiller en betydelig rolle i arbeidet med employer branding, enten de er
direkte knyttet til arbeidet eller bistar i ulik grad. En av studiens informantbedrift viser ogsa til
at en av arsakene til at det har blitt starre satsning pa employer branding de siste arene, skyldes
at flere bedrifter har utvidet og satt inn flere ressurser i HR-funksjonen. HR-avdelinger blir
utvidet og far starre fagmiljg, som kan ha vert en bidragsyter til starre satsninger pa employer

branding.

Det kan derfor diskuteres om beste praksis er a fglge teoretiske anbefalinger for a fordele
ansvarsomradet eller om andre metoder er mer hensiktsmessig. Backhaus & Tikoo (2004) viser
til at HR-funksjonen stadig blir viktigere for employer branding, som bekreftes av vare funn
hvor det er en gjensidig enighet at HR-funksjonen ma bidra med en viss rolle eller stgtte i
arbeidet med employer branding. Vare funn antyder at informantbedriftene virker tilfreds med
sine lgsninger for arbeids- og rollefordeling, men ettersom employer branding er et relativt nytt
satsningsomrade for mange bedrifter vil det veaere vanskelig a trekke konklusjoner til hva som
kan vaere den mest hensiktsmessige gruppesammensetningen. Studiens empiriske funn og teori
viser likevel til at det kan veere fordelaktig a inkludere HR-funksjonen i arbeidet med employer
branding, samtidig som det kan veere hensiktsmessig a inkludere andre roller i selskapet, som

markedsfaring og kommunikasjon, slik at rollene kan utfylle hverandre.
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Figuren nedenfor demonstrerer hvordan ansvarsomradet for employer branding kan tilskrives:

Employer

branding

{ Sosiale medier |

Figur 3: Forslag til ansvarsfordeling basert pa teori og empiri

5.1.4 Effekter og resultater

Innsiktsbaserte arbeidsmetoder betraktes som hensiktsmessig i sammenheng med hvordan
organisasjoner vil distribuere sitt budskap pa best mulig mate i forhold til malgruppen (Madia,
2011). Denne type arbeidsmetode er ogsa tatt i bruk av studiens informanter, bade med tanke
pa tilpasning av innhold for malgruppe, men ogsa i sammenheng med andre employer
branding-relaterte aktiviteter, eksempelvis ved & undersgke selskapets markedsverdi blant
interessenter gjennom den arlige Universum-karingen. Pa denne maten kan det vaere mulig a
danne et bedre beslutningsgrunnlag med tanke pa for eksempel hvilke goder nyutdannede vil

verdsette hos en arbeidsplass og pa hvilke kanaler dette skal kommuniseres.

Employer branding vil kreve langsiktig arbeid og for  kunne videreutvikle employer branding-
strategien vil det vaere hensiktsmessig & kunne bekrefte om aktivitetene som gjennomfares
faktisk har en effekt (Madia, 2011). Pa bakgrunn av at employer branding er et relativt nytt
satsningsomrade for studiens informantbedrifter, kommer det frem at det er vanskelig a si noe
om konkrete malbare effekter av employer branding-aktiviteter pa sosiale medier sa tidlig i
prosessen. Studiens informanter mener det er utfordrende a finne gode KPI-parametere for a
male eventuelle effekter, ettersom det er flere faktorer knyttet til employer branding som kan
veere vanskelig & male. Eksempelvis kan det veere vanskelig & ansla om bedrifters employer
branding-aktiviteter i sosiale medier er direkte knyttet til om potensielle kandidater anser
organisasjonen som en attraktiv arbeidsgiver eller ikke. Dersom en kandidat velger a sgke seg

til en ledig stilling, kan det vere vanskelig & male om det er grunnet employer branding-
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aktiviteter, eller om det er andre faktorer som eksempelvis at kandidaten blir pavirket at sitt
nettverk.

Flere av informantbedriftene kjgper rapporter fra eksterne markedsfaringsaktarer som maler
engasjement pa de ulike kanalene for & ha visse indikatorer pa eksempelvis hvilke
aldersgrupper som befinner seg pa hvilke kanaler. Informantbedriftene forteller at de til na har
jobbet med & prgve og feile for & undersgke hva som fungerer og ikke. Samtidig har
eksempelvis Instagram ulike funksjoner som tillater bedrifter a se en sakalt “engasjement-rate”
for hver publisering, som kan benyttes til & vurdere hvilke innlegg skaper mest engasjement.
En annen parameter som trekkes frem i vare funn for a male effekt av employer branding-
aktiviteter er Employer Branding-byraet Universum sin arlige undersgkelse i Norge, hvor blant
annet studenter rangerer de mest attraktive arbeidsgiverne etter bransje som deretter publiseres
offentlig (Universum, 2022). Dette har blitt en populaer karing hvor bedrifter sgker etter a klatre
pa listene, og er noe som benyttes som en indikator av flere av studiens informantbedrifter for
a male hvilke eventuelle effekter employer branding-aktivitetene har gitt, samt sammenligne
seg med konkurrerende selskaper. Det er derfor vanskelig a vurdere hvilke parametere som kan
veere hensiktsmessig a ta i bruk for & male effekter og resultater av employer branding-
aktiviteter, da flere av informantbedriftene bruker ulike verktgy og indikatorer. Samtidig har
ikke prosjektgruppen fatt innsikt i konkrete data, da dette ikke er offentliggjort og tilgjengelig
for andre enn interne i organisasjonen. Informantenes forklaringer antyder likevel at det kan
veaere hensiktsmessig & male effekter av arbeidet for & se om arbeidet som gjares kan gi
resultater, og benytte denne innsikten for a ta beslutninger, samt videreutvikling employer

branding-strategien.

5.2 Ekstern kommunikasjon pa sosiale medier

Det fremkommer gjennom denne studien at sosiale medier benyttes aktivt i dag som
kommunikasjonsplattform for bedrifters eksterne employer branding-aktiviteter. Black et al.
(2016) trekker frem at formalet med & ta i bruk sosiale medier for employer branding gjerne er
a bygge omdgmme, utvide nettverk, na ut til malgruppe og tiltrekke seg potensielle kandidater.
Dette er sammenfallende med studiens empiriske funn, som viser at sosiale medier stadig far
en starre rolle i informantbedriftenes eksterne markedsfaring, og anses i dag som en viktig
plattform for employer branding. Samtidig viser vare funn at det er flere faktorer a ta i
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betraktning for & sikre at den eksterne kommunikasjonen pa sosiale medier faktisk oppnar

formalet om a bade treffe og pavirke malgruppen, som vil bli diskutert neermere i delkapitlet.

5.2.1 Tilstedeveerelse pa sosiale medier

For & sikre at budskapet treffer malgruppen, blir det viktigere for organisasjoner a ta i bruk og
engasjere seqg i de riktige mediene (Black et al., 2016). Sosiale medier er i konstant endring og
utvikling. Plattformer blir utdatert, og det kommer stadig nye sosiale kanaler. Dette poengteres
ogsa gjennom informanters beskrivelser, som indikerer at det er svert aktuelt a falge med i
utviklingen slik at virksomheten holder seg relevant pa riktige medier. Som nevnt i delkapittel
5.1.3, holder noen av informantbedriftene seg oppdatert gjennom kjep av eksterne rapporter

som gir innsikt i hvilke sosiale medier som kan gi hgyest engasjement blant ulike malgrupper.

Det fremkommer i vare funn at problemstillinger knyttet til opprettelse av offisielle
bedriftsprofiler pa nyere sosiale medier som spesielt TikTok og Snapchat er utfordrende, til
tross for at yngre malgrupper har en tilstedeveerelse der. Informanter forklarer at spgrsmalet
delvis er knyttet til ressurser og prioriteringer, men det gis ogsa uttrykk for at ingen av
informantbedriftene vil vere farst ute pa nyere plattformer, ettersom det kan vaere skremmende
a ta det farste steget ut i noe ukjent. Derfor er det mer aktuelt & felge aktivt med pa hvor
konkurrerende selskaper befinner seg, og eventuelt fglge etter dersom det skulle vise seg at
overgang til nye sosiale medier kan ha en effekt i forhold til a tiltrekke seg aktuelle kandidater.
Dette er til dels motstridende med tanke pa Backhaus & Tikoo (2004) som viser til at employer
branding rettet mot eksterne malgrupper bar fokusere pa hvordan virksomheten kan skille seg
ut fra konkurrerende bedrifter. Dersom enhver bedrift innenfor konsulent- og
radgivningsbransjen gar etter beste praksis nar det kommer til overgang til nye sosiale medier,

vil det kunne vere utfordrende a skille seg ut som organisasjon pa dette punktet.

Kaplan & Haenlein (2010) presenterer en rekke kategorier av sosiale medier som oppsummeres
og rangeres i en tabell, satt i sammenheng med hvilken grad de ulike mediene har av sosial
tilstedeveerelse og medierikhet, samt av selvpresentasjon og selvavslgring. Selv om noen
sosiale medier i dag ikke er tatt i bruk av informantbedriftene enda, er det flere plattformer som
aktivt brukes. Kanalene Instagram, Facebook, YouTube og LinkedIin benyttes i dag av
informantbedriftene som plattformer for employer branding, og det fremkommer at spesielt
Instagram og LinkedIn gjerne er hovedkanalene. Flere informanter forteller at det er pa disse

plattformene bedriften har flest falgere, samt at disse kanalene har egnede funksjoner for bilde-
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og videodeling. Informantene viser ogsa til at innhold som publiseres pa Instagram og LinkedIn
gjerne far en hgyere spredning og dermed blir mer synlig for malgruppene. Begge disse
mediene er kategorisert som sosiale nettverkssider, hvor det er mulig & opprette bade
individuelle og offentlige profiler som kan samhandle med mennesker med lignende interesser
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiale nettverkssider har middels hgy rangering nar det kommer
til sosial tilstedeveerelse og medierikhet, og scorer hgyt med tanke pa selvpresentasjon og
selvavslagring. Ettersom en hgyere sosial tilstedevarelse vil kunne gi hgyere sosial innflytelse
mellom kommunikasjonspartnere vil det veere mulig & kunne argumentere for at de mediene
som benyttes som kommunikasjonskanal for employer branding befinner seg innenfor en hgy
score. Dette er for a sikre at mediet er kompetent nok for & handtere tvetydighet og usikkerhet
blant interessenter (Daft & Lengel, 1986). Pa denne maten vil det kunne vaere mulig for
organisasjoner a unnga misoppfatninger og etablere en trygghet med tanke pa det malgruppen
oppfatter.

Sosiale nettverkssider som Instagram og LinkedIn vil ikke kunne bevege seg opp mot en hgy
score i Kaplan & Haenleins klassifisering, dersom det eksisterer begrensninger knyttet til blant
annet antall ord og bilder som kan deles per innlegg, slik det gjer for disse mediene i dag.
Derfor kan det veere hensiktsmessig for virksomheter a stille spgrsmal om slike begrensninger
kan veere avgjerende med tanke pa om kvaliteten av innholdet vil bli pavirket. Studiens funn
viser ikke til at sosiale nettverkssiders eventuelle begrensinger har innvirkninger pa innholdet
organisasjonen gnsker a publisere i sine kanaler, ettersom det blant annet er mulig & henvise

videre til bedriftens hjemmeside dersom mottaker skulle gnske mer og utfyllende informasjon.

Facebook er et attraktivt sosialt nettverk for virksomheter som gnsker markedsfaring og
promotering av eget merkenavn ettersom det er nesten 3,5 millioner aktive brukere i Norge
(Ipsos, 2021). Facebook blir benyttet av informantbedriftene som kanal for employer branding,
men blir ansett som mindre attraktiv, grunnet lav aktivitet og lite engasjement. Informanter
forklarer at det er spesielt den yngre malgruppen det er vanskelig a na ut til gjennom Facebook,
og at grunnen til dette kan veere at denne malgruppen heller benytter andre sosiale medier som
TikTok og Instagram. Samtidig fremkommer det i vare empiriske funn at en tilstedevaerelse pa
Facebook fortsatt betraktes som viktig, ettersom noen malgrupper har en forventning om at
bedrifter skal veere tilgjengelige og synlige der de befinner seg. Derfor blir Facebook betraktet
av informantene som en hygienefaktor, som innebzrer at mediet krever lite vedlikehold, men

at bedriften ma ha tilstedeveerelse for a veere synlige for bestemte malgrupper.
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YouTube blir som nevnt innledningsvis ansett av informantene som en kanal for employer
branding. Markedsfaring ved bruk av digital videodeling har vert en gkende trend de siste
arene (Kuligowski, 2021) og YouTube har ca. 3 millioner aktive brukere i Norge (Ipsos, 2021).
Derfor vil denne kanalen kunne vere et egnet medie for & fremme organisasjonens budskap
mot en yngre malgruppe, da den starste brukergruppen er mellom 18-29 ar. Dette blir bekreftet
av studiens informanter, som vektlegger at videoer skaper hgyt engasjement. Til tross for dette,
blir ikke YouTube fremhevet som en hovedkanal blant informantene, og faller litt i skyggen av
bade Facebook, Instagram og LinkedIn gjennom intervjurundene. En mulig arsak som trekkes
frem av informanter kan veere at de tre overnevnte sosiale mediene ogsa gir mulighet for
videodeling, samt at det er krevende & oppdatere kontinuerlig med nytt innhold pa mange
kanaler. | tillegg fremkommer det i vare funn at organisasjonene virkelig kjemper om
oppmerksomheten til interessenter. Dersom de ikke er i stand til & fange publikum i lgpet av fa
sekunder kan det veere vanskelig & fa malgruppen til a se ferdig en lengre video, som er mer
typisk for YouTube enn for eksempel Instagram som har begrensinger i forhold til lengde per

videoklipp.

5.2.2 Markedsfaring mot malgruppe

Det eksisterer ulike malgrupper pa de ulike mediene, og budskapet og kommunikasjonen ma
derfor tilpasses deretter (Weidner, 2016). Uavhengig om malgruppen er potensielle kandidater
eller andre interessenter, vil det vaere ngdvendig for organisasjoner som forsgker & engasjere
naverende og fremtidig ansatte, & kunne tilpasse innhold som skal markedsferes mot
malgruppen. Markedsfaring mot utvalgt malgruppe betraktes av studiens informanter som en
essensiell aktivitet innenfor employer branding, og flere forteller at de har et bevisst forhold til
hvilke malgrupper som befinner seg hvor, og hvilket innhold som er passende til hvilken kanal.
Derfor har flere av informantbedriftene tatt i bruk betalt annonsering pa sosiale medier for a
sikre at innhold treffer den den gnskede malgruppen. De ulike sosiale mediene har ulikt
publikum hvor bruksmansteret gjerne er forskjellig. Det kan derfor anses som hensiktsmessig
at bedrifter vet hvem de skal henvende seg til, og hvordan man skal tilpasse budskap, sprak og
vinkling i de ulike kanalene for a treffe gnsket malgruppe i aktuell kanal (Larsen & Solvoll,
2012).

Informantbedriftene forteller at de har forsgkt a undersgke hvor de ulike malgruppene befinner

seg i sosiale medier, for & sikre at budskapet mottas av riktig mottaker. Eksempelvis blir
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Instagram betraktet som en plattform der informantbedriftene gjerne kan na yngre malgrupper,
som nyutdannede og sakalte young professionals. Dette er sammenfallende med tall fra Digital
Global Overview Report (2022) som viser til at et stort flertall av Instagrams brukere mellom
18-34 ar. Informantene poengterer at Instagram er egnet for uformell og personlig
kommunikasjon gjennom bilde- og videodeling. Det er noe som kan vere hensiktsmessig for
a na en yngre malgruppe som sgker dypere innsikt i organisasjonen pa et mer personlig plan,

for & bli kjent med arbeidsplassen fra innsiden.

LinkedlIn blir trukket frem av studiens informanter som en kanal som tradisjonelt sett har hatt
en eldre malgruppe, hvor malgruppens interesse gjerne tar for seg bedriftsrelaterte nyhetssaker
og ledige stillinger. | dag viser derimot vare funn at informantbedriftene opplever en gkning i
engasjement fra studenter og yngre malgrupper, og at LinkedIn er i ferd med a bli en kanal for
flere malgrupper. Det kan derfor stilles spgrsmal med tanke pa hvordan innholdet kan tilpasses
de ulike malgruppene pa denne kanalen, ettersom eldre og yngre malgrupper gjerne kan ha
ulike interesseomrader og at de legger ulike faktorer til grunn med tanke pa valg av
arbeidsgiver. LinkedIn er i hovedsak en plattform som har til hensikt & bygge profesjonelle
relasjoner i arbeidslivet (Johnson, 2019), hvor brukere gjerne har en mer faglig holdning. Det
kan derfor veere fordelaktig for bedrifter & jobbe med a utvikle innhold med en uformell
tilneerming for & na yngre malgrupper, samtidig som man bevarer profesjonaliteten og mer
faglig tyngde som kan appellere til en eldre malgruppen. Figur 4 demonstrerer hvilke sosiale

medier som kan benyttes for & na ulike malgrupper basert pa studiens funn og teori.

LinkedIn

Young Professionals (2-5 ars

arbeidserfaring)
Instagram
Studenter/nyutdannede J

Facebook

Erfarne arbeidssgkende (Over

5 ar arbeidserfaring)

YouTube

Figur 4: Malgruppe pa sosiale medier
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Det fremkommer gjennom teori at en malgrupperettet markedsfering er ressurskrevende
(Larsen & Solvoll 2012), og at det er hensiktsmessig med grundige strategier og analyser av
malgrupper for at bedrifter skal kunne distribuere budskap som skaper engasjement (Madia,
2011). Det er sammenfallende med de empiriske funnene i studien, hvor det kommer frem at
flere av informantbedriftene bruker og har brukt store ressurser for a kartlegge malgruppene pa
de ulike mediene, for a tilpasse budskapet best mulig. Det trekkes frem av informanter at dette
er spesielt gjeldende for store aktgrer i bransjen, da starre virksomheter gjerne har mer kapasitet
og ressurser a prioritere til dette formalet enn mindre selskap med en lavere andel menneskelige
ressurser. Ngyaktig hvor mye tid og penger som er budsjettert for employer branding og
malrettet markedsfaring fremkom ikke i denne studien, ettersom slik informasjon er forbeholdt
interne i organisasjonen og informantbedriftene ikke gnsker at konkurrerende selskaper skal fa
innsyn i slike tall. Samtidig kommer det tydelig frem i vare funn at dersom organisasjonen ikke
er i stand til & kommunisere sitt budskap til riktig og aktuell malgruppe, kan effekten av
employer branding-aktiviteten bli betydelig mindre. Derfor trekkes ressursbruk frem av
studiens informanter som et viktig tema med tanke pa hvilken effekt en organisasjon vil kunne

oppna av employer branding-aktiviteter, som vil bli diskutert senere i kapitlet.

5.2.3 Bruk av virkemidler

Et av hovedformalene med employer branding er at organisasjoner skal forsgke a vise til at de
faktisk er slik det fremstilles, gjennom & ta i bruk visuelle og verbale virkemidler for a
kommunisere gnsket budskap pa sosiale medier (Bertheussen, 2014; Kvale & Weraas, 2006).
For a fa frem budskapet vil egnet bruk av farger, fonter, logoer, ordbruk og symboler kunne
veere sentrale elementer for a vekke malgruppens oppmerksomhet. Det fremkommer i vare funn
at informantbedriftene tar i bruk en rekke virkemidler for & skape engasjement og kommunisere
mal og verdier pa egnet mate. Noen av virkemidlene som trekkes frem av informantene er
videolgsninger og storytelling, samt bruk av bedriftens logo og farger for a skape synlighet og

bygge kjennskap til merkenavnet.

Det er stort fokus pa 4 tilpasse virkemidler til de ulike kanalene, ettersom kanalene brukes til
ulike formal. Vare funn viser at informantbedriftene opererer med noe ulike strategier nar det
kommer til hva som publiseres av innhold og hvilke virkemidler som tas i bruk. Slik det
fremkommer gjennom studiens empiri, kan vere vanskelig a avgjare i hvilken grad de ulike

virkemidlene pavirker malgruppen og hvilken effekt de eventuelt gir. Det kan stilles spgrsmal
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ved hvorvidt virkemidlene faktisk har den tiltenkte effekten pa malgruppen. Ettersom flere av
informantenes bedrifter er i startfasen med employer branding i sosiale medier, kan det vere
vanskelig a vite hva som fungerer og ikke. Det er sammenfallende for alle informantbedriftene
at virkemidler er et viktig verktgy for a na ut til riktig malgruppe, men at det kreves mer arbeid
fremover for a4 kartlegge grundigere hvilke virkemidler som gir stgrst effekt pa ulike
malgrupper. Det kan derfor anses som hensiktsmessig & vere klar over de ulike kanalenes
formal, for a kunne tilpasse innhold til malgruppen, da et feilaktig valg av oppsett og font vil
kunne skape problemer for mottakeren (Larsen & Picard, 2005).

Orlikowski (2018) anser videolgsninger som et verdifullt virkemiddel for & generere
engasjement. Dette bekreftes gjennom vare empiriske funn, hvor det fremkommer at
videolgsninger er et av virkemidlene som har sterst “brand-effekt” - stgrst effekt for
merkenavnet. Informantenes bedrifter opplever ofte hgyere grad av engasjement ved a ta i bruk
videolgsninger, men at det er viktig at videoene er i sammenheng med annet innhold og passer
inn i organisasjonens helhetlige fremstilling. Det stemmer godt overens med teori, som
argumenterer for at det & integrere videolgsninger med annet innhold vil veare en avgjerende
del av bedrifters employer branding-strategier i arene fremover (Turner & Shah, 2014). Pa en
annen side trekker flere informanter frem at det ikke er tilstrekkelig & kun inkludere
videolgsninger, selv om det kan ha en god effekt for merkenavnet. Vare funn indikerer at det
er mange faktorer som spiller inn for a oppna effekter av employer branding gjennom
videolgsninger, og det ma tilpasses til hver kanal. P4 YouTube deles eksempelvis lengre
bedriftsrelaterte videoer, mens Instagram kun tillater kortere videoklipp. I tillegg har ofte
malgruppen ulik holdning til bruk av de ulike kanalene. P4 YouTube er gjerne malgruppen
innstilt pa a se lengre videoer, og dersom de falger bedriftskanalen med en innstilling om &
lzere mer om selskapet vil slike lengre bedriftsvideoer kunne fungere som et godt virkemiddel.
Informanter viser til at Instagrams malgruppe gjerne bruker kanalen til andre formal, og det
kan da veere mer krevende a fange oppmerksomheten. Der er det gjerne fordelaktig med kortere
videoklipp, ettersom bedriftsprofilen kun har fa sekunder pa a fange oppmerksomheten til
malgruppen. Det kan derfor vere hensiktsmessig for bedrifter & ha et bevisst forhold til
tilpasning av videolgsninger basert pa de ulike kanalenes formal, for & potensielt oppna god

effekt av virkemiddelet.

Vare empiriske funn viser til viktigheten av a benytte storytelling som et virkemiddel for a

fremme mer personlige historier for & bygge troverdighet hos malgruppen. Det samsvarer med
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teorien som trekker storytelling frem som et sentralt virkemiddel for merkevarebygging, der
organisasjoner kan ta i bruk storytelling for a dele historier knyttet til organisasjonen, ansatte
og ledelsen (Ravik, 2007). Det kommer frem at studiens informantbedrifter benytter
storytelling for a vise frem ansattes historie i organisasjonen, slik at malgruppen kan fa dypere
innsikt i organisasjonens verdier og kultur. Slik det fremkommer i vare funn, kan det ved bruk
av storytelling veere mulig a oppna hgyere troverdighet ved a eksempelvis vise til mangfoldet
I organisasjonen. Flere informanter forteller at storytelling muliggjer kommunikasjon fra et
mindre formelt perspektiv, og at dette kan gjgre det lettere for mennesker & kjenne seg igjen i
historiene, og potensielt ville gnske & bli en del av organisasjonen. Et eksempel som kan trekkes
frem for & illustrere informantbedriftenes bruk av storytelling er sékalte “take-overs”, hvor
ansatte far tilgang til organisasjonens sosiale medier med tillatelse for & publisere innhold. Det
kan sees i sammenheng med tidligere diskusjon knyttet til at markedsfering gjennom employer
branding kommer fra innsiden og ut, og at det kan veare fordelaktig & kunne vise frem
organisasjonens mennesker, slik at kommunikasjonen blir mindre formell og mer personlig.
Ved a ta i bruk storytelling som virkemiddel kan det ifglge vare funn benyttes for a bygge tillit
og empati blant malgruppen, som kan betraktes som en fordel for organisasjoners

merkevarebygging.

5.2.4 Opprettholdelse av engasjement

For & opprettholde algoritmer og engasjement slik at organisasjonsprofilen ikke forsvinner i
mengden av innhold, kommer det frem i vare funn at det er viktig med hyppige og konsistent
oppdateringer i sosiale medier. Algoritmene opererer noe ulikt pa de forskjellige sosiale
mediene, men en relativ ny del ved dagens algoritmer, er at innhold som publiseres ikke lenger
kommer i kronologiske rekkefalge i nyhetsstrammen, og at innlegg blir favorisert basert pa
tidligere engasjement. Eksempelvis fungerer algoritmene pa Instagram slik at innlegg med hay
aktivitet favoriseres, og at brukere gjerne burde publisere innhold kontinuerlig for a
opprettholde engasjement (Das, 2021). Pa LinkedIn vil algoritmene tolke ulike
engasjementfaktorer for & avgjere hva som inkluderes i brukeres nyhetsstrammer (Foster,
2021). Studiens informanter forteller at de har et bevisst forhold til hvordan algoritmene
fungerer, og at det er fordelaktig a publisere konsekvent, gjerne til gitte og faste tidspunkter for
a skape starst mulig engasjement rundt innhold som publiseres. Dersom organisasjonen ikke
er i stand til 2 opprettholde dette, kan det veere mer utfordrende & skape engasjement nar innhold

publiseres og fa fullt utbytte av employer branding-aktivitetene i sosiale medier, ettersom
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innholdets aktualitet, brukerinteresse og publiseringstidspunkt bidrar til a opprettholde

bedriftsprofilens algoritmer.

Samtidig fremkommer det i vare funn at det kan veere hensiktsmessig a finne en balansegang
mellom & publisere nok relevant innhold og a veere for aktive slik at malgruppen blir mettet pa
informasjon og innsikt fra bedriften. Studiens informanter viser til at det er fordelaktig a ha en
overordnet plan med tidspunkter for publisering av innhold pa sosiale medier for a sikre
opprettholdelse av algoritmer, samtidig som bedriften ikke deler for mye innhold slik at
malgruppen mister interessen. Enkelte informantbedrifter benytter en helt konkret plan for nar
de skal publisere innhold, ved a for eksempel dele tre faste innlegg per uke. Andre
informantbedrifter viser til at de har mindre rigide planer, og at det gjerne kommer mer hyppige
oppdateringer dersom det er noe spesielt som skjer. Ettersom teknologi kontinuerlig utvikles,
blir det stadig viktigere for organisasjoner a ta i bruk og engasjere seg i de riktige mediene for
a holde falge med trendene (Black et al., 2016). Dette vil ogsa kunne kreve innsikt i hvordan
algoritmene opptrer blant brukergruppene. Uavhengig av hvor konkret innholdsplanen er, viser
studiens empiriske funn at det kan veere positivt med konsekvent og kontinuerlig publisering
av innhold, da dette kan anses som viktig for a ikke forsvinne i mengden og a innfri mottakers

forventninger.

5.3 Viktige elementer ved employer branding pa sosiale medier

For & besvare studiens problemstilling vil det veere ngdvendig a ta i betraktning hvilke
komponenter i strategien for employer branding pa sosiale medier som kan bidra til at
organisasjoner kan lykkes med a fremsta som den mest foretrukne arbeidsgiveren blant
interessenter. Det vil derfor diskuteres om ulike elementer som Employer Value Proposition,
ressurser og samfunnsansvar kan vere hensiktsmessig a vurdere ved utarbeidelse av en

employer branding-strategi pa sosiale medier.

Det teoretiske grunnlaget betegner employer branding som en malrettet strategi, hvor det er
ngdvendig med langsiktig arbeid for a bygge tillit og troverdighet blant interessenter (Sullivan,
2004; Gehrels, 2019 s. 17-18). En slik betegnelse kommer ogsa frem gjennom studiens
empiriske funn, hvor informanter vektlegger at arbeid over tid kan vaere en lgsning for a skille
seg ut som en foretrukket arbeidsgiver. En slik langsiktig strategi vil kreve rom for fleksibilitet,

ettersom bransjen stadig er i utvikling og interessenters preferanser endres (Filetti, 2019). Dette
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bekreftes av studiens informanter som trekker frem at en fleksibel og agil tilneerming anses
som fordelaktig for a forbli tilpasningsdyktig. Vare funn indikerer at det kan vaere vanskelig a
legge en for konkret plan, ettersom omgivelsene og teknologien kontinuerlig utvikles.
Eksempelvis viser en informant til at man kan ha jobbet manedsvis med en kampanje, men
ender med & utsette eller avlyse kampanjen ettersom nyhetsbildet endres, da det ikke er
passende a publisere slikt innhold der og da. Det som var aktuelt tidligere, er ikke ngdvendigvis
aktuelt etter noen maneder og derfor det kan veare hensiktsmessig med fleksible strategier som

kan tilpasses og justeres etter behov.

5.3.1 Differensiering gjennom Employer Value Proposition (EVP)

Felles for informantbedriftene er at de selger konsulent- og radgivningstjenester og er dermed
avhengige av menneskelige ressurser for & kunne levere de tjenestene kunden gnsker. Den
kontinuerlige utfordringen med a skille seg ut og bli den foretrukne arbeidsgiveren for de
riktige kandidatene vektlegges av studiens informanter, som ogsa bekreftes gjennom teori hvor
det poengteres at det er en konstant krig innenfor flere bransjer om menneskelige ressurser
(Lima, 2019). Med et utfordrende utgangspunkt vil organisasjonens Employer Value
Proposition kunne benyttes som et verktgy for & kommunisere assosiasjoner og tilbud som
leveres av en organisasjon i bytte mot ferdigheter, evner og erfaringer ansatte bringer til
organisasjonen (Minchington 2011, som referert til i Knoepke, 2016), som 0gsa presenteres av
informanter som et viktig fokusomrade i sammenheng med employer branding pa sosiale

medier.

Backhaus & Tikoo (2004) fremlegger at arbeidet med employer branding starter med a utvikle
arbeidsgivers verdiforslag, som ma ha en sammenheng med organisasjonens mal og verdier for
a kunne tiltrekke seg de beste kandidatene (Sullivan, 1999). Studiens informanter bekrefter
viktigheten med organisasjonens Employer Value Proposition, slik at potensielle kandidater
far et tydelig overblikk over hva selskapet kan tilby de ansatte og dermed potensielt skape
interesse. | motsetning til Bachhaus og Tikoos (2004) stegvise prosess for employer branding
hvor utgangpunktet farst er a utvikle et verdiforslag som videre skal markedsfares internt og
eksternt, viser denne studien at noen av informantenes bedrifter nylig har begynt arbeidet med
EVP, til tross for at andre employer branding-aktiviteter er iverksatt og markedsfert mot ulike
malgrupper. Samtidig er det flere informantbedrifter som aktivt har benyttet en ferdig utviklet

EVP ved publisering av innhold pa sosiale medier og i rekrutteringsprosessen over lengre tid,
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for a nettopp vise til hvilke goder selskapet kan tilby sine ansatte og skape interesse for

malgruppen.

Ifelge Jouany (2020) vil det veere hensiktsmessig at en organisasjons Employer Value
Proposition  inneholder komponentene  gkonomiske  belgnninger, ansatt-fordeler,
karriereutvikling, arbeidsmiljg og organisasjonskultur for a kunne fremsta unik. Vare funn
viser til at flere av informantens bedrifter ikke aktivt inkluderer samtlige komponenter i sitt
verdiforslag, men heller fokuserer pa noen utvalgte. Informantene mener arsaken til dette kan
vaere at det er utfordrende & skille seg ut som et selskap innenfor konsulent- og
radgivningsbransjen, ettersom organisasjonene gjerne fglger hverandre tett nar det kommer til
hva man kan tilby sine ansatte. Dette bekreftes ogsa av Kvalsvik (2013, som referert til i
Thomassen) som mener det kan veare krevende a fremme det unike selskapet tilbyr, da
konsulent- og radgivningsbransjen gjerne benytter beste praksis og felger hverandre tett
dersom konkurrerende bedrifter lykkes ved a tilby noe unikt. Det kan derfor argumenteres for
at en organisasjons gkonomiske belgnninger, ansatt-fordeler, karriereutvikling, arbeidsmiljg og
organisasjonskultur er krevende differensieringsfaktorer a fremme gjennom EVP. Samtidig
viser vare funn at EVP er og forblir viktig i arbeidet med employer branding pa sosiale medier,
ettersom det er sveert relevant at potensielle kandidater far innsikt i hva selskapet kan tilby.
Dette samsvarer med studier som viser til at en velutviklet EVP kan bidra til & blant annet gke
attraktivitet blant talenter og heve engasjement blant eksisterende ansatte (Ellehuus et al.,
2006).

Tidligere studier viser til at spesielt gkonomiske faktorer og fleksible arbeidstider en bedrift
viser at de kan tilby sine ansatte til gjennom EVP gjerne er hovedgrunnen for a kunne tiltrekke
seg talenter (Aziz et al., 2019; Orpen, 1981; Docquier & Machado, 2016; Kucherov &
Zavyalova, 2012). Det fremkom ikke gjennom studiens funn at overnevnte komponenter skiller
seg ut, i forhold til bedriftens evne til & tiltrekke seg talenter gjennom EVP. Det er gjerne de
godene eksisterende ansatte verdsetter ved selskapet som skal benyttes i utarbeidelsen av
verdiforslaget. 1 denne sammenheng vil komponenter som lgnn, bonuser og fleksible
arbeidstider kunne stille sterkt dersom selskapets ansatte anser disse godene som viktige
faktorer for hvorfor de gnsker & vere ansatt i sin organisasjon. Samtidig er et godt arbeidsmiljg
en viktig faktor for at potensielle kandidater velger arbeidsgiver (Randstad, 2022). Dette anser
ogsa studiens informanter som sveert elementert innenfor employer branding, men det vil

kunne kreve at organisasjonen faktisk evner a vise eksternt hvorfor de har et godt arbeidsmiljg.
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Eksempelvis kan det vaere krevende a fa en oppriktig oppfatning av organisasjonens
arbeidsmilje ved & kun lese et verdiforslag i en stillingsannonse. Det er derfor vaere utfordrende
a bekrefte det tidligere studier fremlegger som hovedgrunnen for & kunne tiltrekke seg talenter
er i sammenheng med EVP, samtidig som viktigheten av disse komponentene ikke ble avkreftet

av studiens informanter.

5.3.2 Viktigheten av samfunnsansvar

| dagens samfunn er det sveert viktig at bedrifter tar samfunnsansvar pa alvor og kommuniserer
dette ut til sine interessenter, dersom de gnsker & bli betraktet som et attraktivt sted a veere
ansatt (Blu Ivy Group, 2021). Samfunnsansvarlige standpunkt vil styrke positive signaler
organisasjonen sender ut til potensielle kandidater (Bharadwaj & Yameen, 2020; Kumar et al.,
2021), og kan derfor veaere svart aktuelt med tanke pa hvordan bedrifter tar i bruk dette
elementet gjennom employer branding pa sosiale medier. Dette er forenelig med hva studiens
informanter trekker frem som viktige fokusomrader fremover, der det vektlegges at
barekraftige valg, likestilling og mangfold er og vil bli grunnleggende faktorer nar det kommer
til & fremsta som en attraktiv arbeidsgiver. For & svare pa samfunnets etterspgrsel om hvordan
organisasjoner lgser etiske og moralske problemstillinger bekrefter flere informanter at det er
iverksatt tiltak for a fremme slike tematikker i sosiale medier. Dette kan blant annet omhandle
a vise til at organisasjonen markerer feiringer som Pride og Den internasjonale kvinnedagen
for & fronte likestilling og mangfold i organisasjonen. Dette er forenlig med undersgkelser
gjennomfart av Boston Consulting Group (2021) som viser til at flere forhold knyttet til
samfunnsansvar er en vesentlig del av hvordan et selskap gnsker & kommunisere og bygge sin
merkevare for a tilfredsstille de ansvarsomradene samfunnet ser pa som avgjerende nar det
kommer til valg av arbeidsgiver, som i dagens samfunn gjerne er relatert til baerekraft,

likestilling og mangfold.

Studiens informanter poengterer at ved & fremme organisasjonen samfunnsansvarlige
fokusomrader offentlig i sosiale medier, vil det veere mulig a skille seg ut blant konkurrerende
selskaper i bransjen. Slik det fremkommer i vare funn kan denne delen av den totale employer
brandingen fungere som en differensieringsfaktor i den kontinuerlige utfordringen med a
fremsta unik. Samtidig viser teori at Corporate Social Responsibility er helt ngdvendig a
inkludere i employer branding-strategien for & blant annet bevare organisasjoners merkenavn

(Bharadwaj 2020; Kumar et al., 2021). Det kan derfor diskuteres hvorvidt et samfunnsansvarlig
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fokus integrert i en organisasjons employer branding-strategi faktisk vil kunne bidra til a
differensiere virksomheten som en attraktiv arbeidsplass. Det er tydelig gjennom bade teori og
studiens funn at samfunnsansvarlige elementer betraktes som relevant kan veere hensiktsmessig
a inkludere og kan veere svert viktig for & bevare og styrke organisasjonens merkevare. Ulike
organisasjoner vil kunne iverksette ulike tiltak som kan bidra positivt til samfunnsmessige
problemstillinger, ved eksempelvis & satse pa berekraftige IT-lgsninger og et mangfoldig
arbeidsmilje. P& denne maten kan organisasjoner ogsa potensielt fa utbytte av dette i forhold
til implementering av gkonomiske, funksjonelle og psykologiske employer branding-elementer
(Lindholm, 2018).

Samtidig vil det kunne vere krevende & benytte organisasjonens samfunnsansvar som en
differensieringsfaktor, ettersom markedet er klar over etterspgrselen av informasjon relatert til
hvordan virksomheter tar sin del av samfunnsansvaret. Studiens empiriske funn viser at flere
av informantene betrakter sin organisasjons samfunnsansvarlige fokus som noe saregent og
spesielt. Til tross for at informantbedriftene har noe ulike mater a vise til hvordan akkurat deres
arbeidsgiver tar samfunnsansvar gjennom employer branding pa sosiale medier, er
fokusomradene innenfor baerekraft, likestilling og mangfold gjennomgaende. Det vil da kunne
veere sveert krevende a benytte CRS-elementer som noe unikt for hver enkelt organisasjon,
ettersom dette er noe som er og vil bli inkludert i bade organisasjonens overordnede mal og
strategier fremover, og gjennom employer branding pa sosiale medier. Det kan derfor
argumenteres for at elementer knyttet til samfunnsansvar kan vare hensiktsmessig a inkludere
i organisasjonens employer branding-strategi for a opprettholde, bevare og styrke merkenavnet,
men at det vil vaere utfordrende & benytte denne delen som en differensieringsfaktor slik at

organisasjonen skiller seg ut blant lignende konkurrerende selskaper.

5.3.3 Betydningen av nok ressurser

For & bygge et sterkt employer brand vil det ifglge Mosley & Schmidt (2017) veere ngdvendig
med nok ressurser som kapital, tid og menneskelig kapasitet for & kunne arbeide aktivt med
employer branding. Det kommer frem at flere av informantbedriftene har merket effekter av
employer branding-aktiviteter i sosiale medier etter a ha fatt tildelt flere ressurser, i form av gkt
synlighet og interesse blant malgruppene. Slike effekter er med pa a styrke argumentasjon for
at tilstrekkelig med ressurser kan bidra til at organisasjoner oppnar gnskede resultater av

employer branding-strategien pa sikt. Samtidig legger ikke informantene skjul pa at kostnadene
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er hgye, og ressurser prioritert til employer branding pa sosiale medier kan ga ut over andre
organisatoriske oppgaver bedriften gjennomfarer i sin daglige drift. Studiens informanter
vektlegger at arbeidet med employer branding pa sosiale medier i sin helhet er ressurskrevende,
og at flere i dag ikke har kapasitet til & gjennomfare det de gnsker, fordi det er mangler knyttet
til bade penger og menneskelig kapasitet. Vare funn peker pa at det kan veere hensiktsmessig a
inkludere flere ansatte som kan bidra i arbeidet knyttet til sosiale medier, gjerne pa heltid, da
det er gjennomgaende at det er fa ansatte i dag som har utvikling av innhold til sosiale medier

som hovedoppgave.

Slik det fremkommer i vare empiriske funn, er det utfordrende a fa tildelt nok ressurser til
employer branding og sosiale medier ettersom organisasjonens ledelse ikke anerkjenner
viktigheten av fagomradet, slik at midler i organisasjonen blir prioritert til andre
forretningsomrader. Employer branding er et stort fagomrade hvor det er behov for samspill
mellom flere ledd i organisasjonen, og ifglge Gehrels (2019) vil det veere ngdvendig at
konseptet stattes sterkt av toppledelsen. Det er en felles oppfattelse blant studiens informanter
at ledelsen spiller en viktig rolle for a lykkes med employer branding. Vare funn antyder at det
tidligere har veert vanskelig a fa ledelsen til & forsta verdien av employer branding, og det har
derfor veert en utfordring & fa den ngdvendige stetten. Informanter forklarer at en av arsakene
til dette er at det er vanskelig a male direkte effekter av aktiviteter knyttet til employer branding,
og at employer branding er langsiktig arbeid. Det papekes derfor at ledelsen ikke har sett
viktigheten av a drive aktivt med employer branding tidligere. Dersom det ikke er forankring i
ledelsen, kan det vaere vanskelig a fa nok ressurser og midler til & utfgre arbeidet, og det kan
dermed bli utfordrende & gjennomfare gnskede aktiviteter. Det kan derfor anses som
hensiktsmessig at arbeidet med employer branding er forankret i toppledelsen, dersom det skal

implementeres i organisasjonen.
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5.3.4 Oppsummering av diskusjon

Gjennom diskusjonskapitlet har forskerne identifisert ulike faktorer som kan veere

hensiktsmessig a inkludere i arbeidet med employer branding. Dette er presentert i figur 5:

* Overenstemmelse mellom intern og
ekstern kormmunikasjon, samt
etterlevelse, vil veere relevant for & bygge
tillit og troverdighet blant interessenter

 |dentifisere og tilpasse Employer Value
Proposition (EVP)

¢ Kommunisere og synliggjere

organisasjonens
samfunnsansvar

» Visetil hvorfor
organisasjonen har

et godt arbeidsmilje Kommunlkos]on

Employer
Branding

Ressurser og

ansvar

¢ Vilkunne kreve store
ressurser i form av kapital, tid
og menneskelig kapasitet

 Forankring i ledelse for & bli prioritert i
ressursfordeling

 HR spiller en viktig rolle med tanke pa
employer branding som ansvarsomrade.
Kan veere fordelaktig med stette fra andre
avdelinger og opprettelse av nye stillinger

¢ Sosiale medier vil kunne ha ulik
mdigruppe, og innholdet tilpasses
deretter

* Hovedkanaler er gjerne Instagram
og Linkedin, men andre kanaler
krever ogs tilstedevcerelse

¢ Regelmessig aktivitet er sentrailt for

& opprettholde engasjement

« Storytelling og

videolesninger kan

veere virkemidler for

& skape synlighet

* Langsiktig arbeid for &

bygge tillit og
troverdighet

* Fleksibel strategi for G tilpasse endringer
iomgivelsene og etter interessenters
preferanser

* Benytte innsiktsbaserte arbeidsmetoder
som beslutningsgrunnlag

 Identifisere organisasjonens
differensieringsfaktorer for & skille seg ut
blant lignende selskaper

Figur 5: Oppsummering av diskusjon
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6. Avslutning

De gvrige kapitlene har hatt til hensikt & danne et grunnlag slik at forskerne skal kunne besvare
studiens problemstilling. Dette kapitlet vil presentere studiens hovedfunn som en avslutning pa
prosjektoppgaven. Studiens praktiske og teoretiske implikasjoner vil presenteres med den
hensikt om & gjengi hvilken relevans og betydning forskernes funn vil kunne ha for dagens
organisasjoner, og oppgavens begrensinger vil bli fremstilt. Avslutningsvis vil forskerne vise

til muligheter for videre forskning.

6.1 Konklusjon

Studiens formal har veert & fa gkt kunnskap og en bredere forstaelse av employer branding pa

sosiale medier, gjennom & besvare problemstillingen:
Hvordan kan bedrifter lykkes med ekstern employer branding pa sosiale medier?

For & kunne besvare problemstillingen har det blitt gjennomfart syv kvalitative intervjuer med
informanter i fem ulike selskaper i konsulent- og radgivningsbransjen i Norge, hvor hensikten
var a fa dypere innsikt i hvordan informantbedriftene gjennomfarer og forholder seg til
konseptet employer branding pa sosiale medier. Samtlige selskaper som ble undersgkt i denne
studien praktiserer employer branding pa sosiale medier, og i denne sammenheng ble ansatte
med arbeidsoppgaver tilknyttet fagomradet intervjuet. Forskerne har benyttet et teoretisk
grunnlag for & diskutere og understatte empiriske funn, for & forsgke a synliggjere og forklare
hvilke faktorer som vil kunne bidra til at bedrifter kan lykkes med employer branding pa sosiale

medier.

Basert pa studiens teoretiske og empiriske grunnlag er formalet med ekstern employer branding
a fremsta som en foretrukket arbeidsgiver. Employer branding er ikke et nytt fenomen, men
blir ansett som et stadig viktigere fagomrade, grunnet gkt konkurranse om a tiltrekke seg de
beste kandidatene. Dette er spesielt gjeldende innenfor konsulent- og radgivningsbransjen som
selger kompetanse og ikke produkter. Bransjen er dermed avhengig av menneskelige ressurser
for & levere sine tjenester til kunden, og har rettet et starre fokus mot a formalisere employer
branding i organisasjonen de siste arene for & fremsta som en foretrukket arbeidsgiver blant

talenter. For & kommunisere organisasjons budskap, kultur og verdier, viser bade tidligere
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studier og vare funn at sosiale medier er en velegnet plattform for kommunikasjon, publisering

av innhold og informasjonsdeling som anvendes i sammenheng med employer branding.

Var forskning har identifisert ulike elementer som vil kunne vere relevante a inkludere i en
employer branding-strategi som benytter sosiale medier som kommunikasjonsplattform. Farst
og fremst vil det veere viktig at det er overensstemmelse mellom intern og ekstern
kommunikasjon, samt at budskapet som kommuniseres etterleves, for a bygge troverdighet og
tillit blant interessenter. | denne sammenheng vil det veere flere virkemidler organisasjoner kan
benytte for ekstern kommunikasjon i sosiale medier, som storytelling og videolgsninger. Det
vil vaere hensiktsmessig a tilpasse virkemidlene til de ulike sosiale mediene for & na gnskede
malgrupper, ettersom kanalene gjerne har ulike formal og funksjonaliteter. Ifalge Larsen &
Solvoll (2012) er det avgjerende at bedrifter vet hvem de skal henvende seg til, og hvordan
man skal tilpasse budskap, sprak og vinkling for a treffe riktig malgruppen i aktuell kanal. Dette
anses i denne studien som et viktig steg i employer branding-prosessen. Instagram og LinkedIn
blir ifelge denne studien betraktet som de mest egnede sosiale mediene for employer branding.
Kanalene betraktes som fordelaktige ettersom store deler av malgruppen befinner seg der, samt
at de har egnede funksjoner for & gke spredningen og synligheten gjennom kontinuerlig og
konsistent innholdspublisering. Samtidig vil det veere relevant a opprettholde tilstedevarelse
pa andre sosiale medier som Facebook, ettersom noen malgrupper har en forventning om at

bedriften skal veere tilgjengelig og synlig der.

De empiriske funnene i studien viser til viktigheten av a ha en fleksibel og langsiktig
tilneerming til employer branding pa sosiale medier. Ettersom bade sosiale medier og
interessentenes preferanser stadig er i endring, vil det veare relevant a kunne tilpasse strategien
i takt med omgivelsene og trender. Samtidig understreker vare funn at tilstrekkelig med
ressurser vil vaere viktig for a kunne jobbe aktivt med employer branding pa sosiale medier.
Dette er forenlig med Minchington (2014), som viser til at det er ngdvendig med nok ressurser
som kapital, tid og menneskelig kapasitet for a kunne bygge et sterkt employer brand. Derfor
vil statte og prioriteringer fra ledelsen veere sveert hensiktsmessig for a kunne gjennomfare
langsiktige employer branding-strategier slik at bedriftene kan oppna gnskede mal og
resultater. Var forskning viser til at organisasjonens Employer Value Proposition kan veere en
viktig del av employer branding, slik at potensielle kandidater far et tydelig overblikk over hva
selskapet kan tilby de ansatte og dermed skape interesse. Hvilke goder som kan benyttes som

en differensieringsfaktor for 4 tiltrekke seg kandidater ble ikke tydelig gjennom studien, men
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at det gjerne er de godene eksisterende ansatte verdsetter ved selskapet som skal benyttes i
utarbeidelsen av verdiforslaget som skal kommuniseres pa sosiale medier. Basert pa funnene i
denne studien anbefales det at organisasjoner tar samfunnsansvar pa alvor og inkludere
samfunnsansvarlige fokusomrader i sin markedskommunikasjon, dersom de gnsker & bli
betraktet som en attraktiv arbeidsgiver. Samtidig kan det veere utfordrende a benytte
samfunnsansvaret som en differensieringsfaktor for bedriftens merkenavn, ettersom samfunnet

har forventninger om at dagens virksomheter tar sin del av samfunnsansvaret.

6.2 Praktiske implikasjoner

Denne masteravhandlingen vil kunne gi et praktisk bidrag til selskaper i konsulent- og
radgivningsbransjen, samt bedrifter i andre bransjer som gnsker a formalisere employer
branding i sin organisasjon. Oppgaven vil derfor kunne bidra med innsikt knyttet til hvordan
organisasjoner kan praktisere employer branding pa sosiale medier. De praktiske
implikasjonene tar for seg strategiske tilnerminger til konseptet, ekstern kommunikasjon pa
sosiale medier og hvilke elementer ved employer branding pa sosiale medier som er og blir
viktige fremover for a oppna resultater og effekter. Summen av dette blir av studien trukket
frem som faktorer som vil kunne bidra til & forstd hvordan organisasjoner kan lykkes med
employer branding pa sosiale medier, og forskerne ser dette verdifullt for bedrifter som gnsker
a ta i bruk konseptet for & bli den foretrukne arbeidsgiveren blant kandidater og andre
interessenter. | tillegg vil forskningen kunne bidra til gkt synlighet av muligheter og
utfordringer ved & benytte employer branding i sosiale medier for bedrifter som ikke har
iverksatt employer branding-strategier, eller som er i startfasen av implementeringen. Det anses
som svert hensiktsmessig at employer branding er forankret gjennom hele organisasjonen og
prioriteres som et eget omrade med tanke pa ressursfordeling. Derfor vil ledelsen i
virksomheter innenfor konsulent- og radgivningsbransjen kunne benytte studien for & utvikle
en starre forstaelse av hvorfor employer branding pa sosiale medier er sveert aktuelt i dagens
marked og burde prioriteres, samt bidra til & utvikle employer branding-strategier for a styrke

merkenavn, omdgmme og konkurransedyktigheten blant lignende selskaper.

Med tanke pa at prosjektoppgaven har hatt et begrenset antall analyseenheter, vil det veere
vanskelig a generalisere hvilken verdi studiens funn kan for enhver bedrift innenfor konsulent-
og radgivningsbransjen i Norge. Pa den andre siden har studien undersgkt en spesifikk bransje

med sveert mange lignende selskaper, og det kan derfor veere rimelig & anta at visse elementer
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ved studiens konklusjon kan overfares til store deler av konsulent- og radgivningsbransjen.
Samtidig er det flere faktorer som ogsa vil kunne legge feringer for andre bransjer som ser
behovet for & fremsta som en attraktiv arbeidsgiver, der det er hard kamp om de beste talentene.
Det er verdt & understreke at denne studien er gjennomfart ved informantbedriftenes kontorer
i Norge, og at elementer ved norsk organisasjons- og arbeidskultur kan ha hatt innvirkninger
pa studiens funn. Dette tatt i betraktning, vil prosjektgruppen anse at resultatene ogsa vil kunne
overfgres til organisasjoner i Norge som er sveert avhengige av menneskelig kompetanse for &

levere pa sitt verdilafte.

6.3 Teoretiske implikasjoner

I denne masteroppgaven er det gjennomfart en studie som vil kunne gi bidrag til et mindre
utforsket omrade. Det eksisterer fagfellevurdert teori og flere studier omkring fenomenet
employer branding, men dette grunnlaget er gjerne basert pa eldre forskning, og er ofte ikke i
sammenheng med sosiale medier. De empiriske funnene i studien er sammenfallende og stetter
opp under tidligere forskning, samtidig som den kan anses a ha bidratt til & utvikle feltet videre.
Det er i liten grad gjennomfart studier pa employer branding i sosiale medier, spesielt i Norge,
sa vidt forskerne er klar over. Derfor vil det kunne vere grunn til a tro at funnene i studien vil
kunne teoretisk generaliseres. Ettersom employer branding er et relativt nytt satsningsomrade
for bedrifter i Norge, spesielt innenfor konsulent- og radgivningsbransjen, vil denne studien
kunne bidra til & gi innsikt i elementer som kan veere hensiktsmessig & inkludere for a lykkes
med implementering av en employer branding-strategi i Norge. Det teoretiske bidraget fra
studien vil derfor besta av faktorene som kan veere hensiktsmessig & inkludere i en employer
branding strategi pa sosiale medier i Norge. Basert pa empiri og diskusjon, vil de viktigste
faktorene veaere differensiering gjennom EVP, viktigheten av samfunnsansvar, fleksibel strategi

0g betydningen av nok ressurser.

6.4 Begrensninger

En av studiens begrensninger er relatert til tidsaspektet pa fem maneder, som legger faringer
for utferelse og omfang av oppgaven. Ved en lengre prosjektperiode ville det veert mulig a
innhente et starre datagrunnlag slik at forskerne kunne hatt mulighet til & generalisere funn over
flere bransjer, samt undersgke effekter av bedrifters langsiktige strategier. Studien er begrenset
til & undersgke fem store bedrifter innenfor konsulent- og radgivningsbransjen i Norge. En

begrensing for oppgaven kan derfor veere utvalget benyttet i studien, da flere informanter og
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bedrifter i bransjen ville bidratt til en bredere studie av fenomenet. Forskerne er klar over at det
kunne vert interessant & intervjue flere informanter innenfor samme bransje, for a fa dypere
innsikt i verdien employer branding har for aktuell bransje, eller andre bransjer i Norge for &
ha et sammenligningsgrunnlag. Pa en annen side kan de empiriske funnene anses som et

tilstrekkelig nok datagrunnlag for a besvare studiens problemstilling.

En annen begrensning tilknyttet studien er at funnene kan fremsta noe ensidige, ettersom de
fremkommer gjennom informantenes oppfattelse av employer branding pa sosiale medier. Det
er verdt & merke seg at studiens empiriske grunnlag er basert pA mennesker med béade interesse,
kompetanse og ansvar innenfor employer branding og sosiale medier. Ulike pastander vil
derfor kunne oppfattes som partiske med tanke pa hvordan informantene fremlegger gnsket om
blant annet ressurser og mangelen av anerkjennelse fra ledelsen for & forbedre bedriftens
employer branding pa sosiale medier. Samtidig har ikke prosjektgruppen undersgkt hvordan
malgruppen oppfatter bedriftenes kommunikasjon pa sosiale medier, sett bort fra personlige
erfaringer. Ved a undersgke hvordan malgruppen mottar bedriftens budskap gjennom employer
branding pa sosiale medier, ville prosjektgruppen hatt flere referansepunkter for a besvare
problemstillingen, samt mer nyansert datagrunnlag. Resultatene som er basert pa de empiriske
funnene kan ogsa anses som noe overordnede, grunnet den brede innfallsvinkelen ved a
undersgke fem ulike bedrifter innenfor samme bransje, som kan veere en svakhet for oppgaven.
Prosjektgruppen fikk ikke innsyn i informantbedriftenes konkrete employer branding-
strategier, ettersom denne informasjonen er forbeholdt interne i organisasjonen. Ved a
gjennomfare en casestudie av en bedrift og fa innsyn i konkrete strategier og effektmalinger,

kunne dette bidratt med a gi oppgaven mer dybde.

Employer branding er et stort fagfelt, og denne studien har avdekket flere elementer som kan
veere hensiktsmessig a inkludere i en employer branding-strategi pa sosiale medier. Samtidig
er det et mindre utforsket omrade, og denne oppgaven har i hovedsak fokusert pa elementer
som har fremkommet i empiri og teori. Det vil vaere andre faktorer som kan pavirke i hvilken
grad bedrifter kan lykkes med sine employer branding-strategier, som ikke ble tydeliggjort i

denne studien, og kan derfor anses som en begrensning for oppgaven.
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6.5 Forslag til videre forskning

Denne studien har tatt utgangspunkt i hva som kan bidra til at organisasjoner oppnar gnskede
resultater ved employer branding pa sosiale medier. Det eksisterer sa vidt prosjektgruppen er
klar over lite forskning pa hva som bidrar til & gi enskede resultater innenfor employer branding
pa sosiale medier i bade i Norge og internasjonalt. Det er derfor et forskningsomrade det vil
veere ngdvendig a studere narmere for a fa en mer grundig forstaelse som kan generaliseres til
stgrre populasjoner. Et forslag til videre forskning er derfor a kartlegge flere bransjer og deres
forhold til employer branding, og felge organisasjoner over en lengre tidsperiode for a
undersgke hvilke tiltak og aktiviteter som kan bidra til for eksempel hgyere sgkertall, gkt
engasjement pa bedriftsprofiler og et styrket omdgmme. En slik studie ville ogsa bidratt til & fa
gkt innsikt i hvordan employer branding-strategier utvikles over tid for a sikre at

organisasjonen oppnar gnskede resultater.

Prosjektoppgaven har vanskelig for & svare pa hvilke faktorer som faktisk gjer at aktuelle
kandidater velger arbeidsgiver, ettersom studiens funn er basert pa informanter etablert i sin
bedrift. Derfor ser forskerne det pa som en spennende mulighet a undersgke hva nyansatte og
studenter i sluttfasen av sin utdannelse har tatt i betraktning for & velge arbeidsgiver. Gjennom
en slik studie vil det vaere mulig & sammenligne resultater med denne prosjektoppgaven for &
undersgke om det er en sammenheng mellom hva organisasjonene betrakter som avgjerende
for & bli den foretrukne arbeidsgiveren, og hva studenter og nyansatte faktisk vektlegger nar de

viser interesse for et selskap.

Sosiale medier som plattform for employer branding er i dag svert aktuelt for mange
virksomheter, men forskningsomradet har fortsatt mange ubesvarte spgrsmal. Forskerne vil
derfor anbefale at forskningen tas videre for & utvikle forstaelsen av hvilken effekt employer
branding pa sosiale medier vil kunne ha for betydningen av organisasjonens merkevarebygging
og hva malgruppen sgker etter nar det kommer til valg av arbeidsgiver. | dagens digitale
tidsalder vil sosiale medier fungere som en kanal for a na ut til organisasjonens interessenter,
og det utvikles og lanseres stadig nye digitale plattformer. For & sikre at organisasjonens
budskap treffer og pavirker malgruppen vil dette forskningsomradet vaere svert aktuelt i tiden

fremover.
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Vedlegg

A Intervjuguide

Tema

Spgrsmal

Introduksjon

1.
2.
3.

Hva er din rolle/stilling?

Hva gar arbeidsoppgavene dine ut pa i korte trekk?
Kan du i korte trekk fortelle om din erfaring/ tidligere
utdanning/bakgrunn?

Employer Branding

Hvordan dere jobber aktivt med employer branding-strategien
deres pa sosiale medier?

Hvordan mener du din bedrift har jobbet med sin
merkevare/markedsfaring til na?

Hva legger du i en god employer branding strategi pa sosiale
medier?

Ser du noen tydelige muligheter eller utfordringer med
employer branding pa sosiale medier?

Hva gnsker dere at budskapet til malgruppen skal veere
gjennom markedsfaring pa sosiale medier?

Hvordan har strategien deres utviklet seg/ endret seg de siste
arene?

Er strategien deres integrert i organisasjonens overordnede mal
og strategi og forstaelse om hvordan dere vil fremstilles internt
og ekstern? Er den forankret i organisasjonen?

Sosiale medier

Hvilken kanal merker dere mest trafikk pa?
Har dere en plan for hvor mye innhold som skal deles, pr uke,
pr maned?
Er det bevisste valg a vaere mer pa en av kanalene fremfor
andre? Hvorfor/hvorfor ikke?

a. Hvordan stiller dere dere til & ga over til nye

plattformer ettersom trendene endres?

Falger dere med pa hva konkurrentene gjer pa sosiale medier
og hvilke kanaler de er pa? Hvorfor/hvorfor ikke?

Virkemidler

Hvilke virkemidler tas i bruk for a skape innhold pa de ulike
kanalene?

Er virkemidlene dere bruker en viktig del av strategien?
Hvorfor/hvorfor ikke?

Kommunikasjon

A

Hvordan jobber dere med kommunikasjon pa sosiale medier?
Hvilke budskap gnsker dere & kommunisere?

Hvordan har strategien utviklet/endret seg de siste arene?
Hva er viktig for kommunikasjonsavdelingen nar det kommer
til Employee Value Proposition (EVP)?
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a. Hvordan kommuniseres dette budskapet?

b. Hvordan skille seg fra konkurrentene?
Hvorfor er kommunikasjon en viktig del av employer
branding?
Hva er sammenhengen mellom deres kommunikasjonsstrategi
og ekstern employer branding?
Er kommunikasjonsstrategien deres integrert i organisasjonens
overordnede mal og forstaelse om hvordan dere gnsker a
fremstilles internt og ekstern? Er den forankret i
organisasjonen?
Hvordan vil dere tro de ansatte oppfatter det som
kommuniseres ut? Har de en gjensidig forstaelse, er de enig?

Effekter og resultater
ved employer
branding

Hvordan maler dere effekter og resultater ved bruk av sosiale
medier knyttet til omdgmmebygging?
Hvilke effekter og resultater har dere merket?

a. Konkrete/malbare effekter?

Malgruppe tilpasning

Hvem er malgruppen deres pa sosiale medier?
Hvordan tilpasser dere innhold til malgruppe pa hver kanal?

Rekruttering

pDEIdpE

Kan du fortelle litt hvordan dere jobber ut mot nyutdannede?
Hva tror dere er den viktigste arsaken til at kandidater velger a
sgke/vise interesse hos dere?

Eventuelt

Avslutning

Er det noe mer du gnsker a si/legge til?
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B Samtykkeerklaering

Samtykkeerklaering i forbindelse med forskningsprosjekt

Dette skjemaet brukes i forbindelse med et forskningsprosjekt ved NTNU. Ved innhenting av
tilleggsinformasjon og/eller videre formidling av informasjon skal det innhentes skriftlig
samtykke, jf. Personopplysningsloven 8§ 2 nr. 7, 19 og 20. Ved slikt samtykke skal det framga
hvilke instanser det gjelder, hvilken informasjons det er behov for, og eventuelt hvilke
instanser informasjonen kan formidles til.

Beskrivelse av prosjektoppgaven

Vi er en prosjektgruppe pa masterprogrammet Ledelse av teknologi ved NTNU
Handelshgyskolen, Trondheim. Prosjektgruppen bestar av Hanna Fahlvik og Maren Grobe.
Kursleder og veileder er Tina Bjgrnevik Aune, tina.b.aune@ntnu.no tIf: 73 55 99 23.

Prosjektet vart har Employer Branding i sosiale medier som tema. Som en del av prosjektet
skal vi undersgke hvordan konsulentvirksomheter i Norge benytter sosiale medier som et
verktgy for omdgmmebygging og talent acquisition for organisasjonen. Vi gnsker a intervjue
mennesker med ulike perspektiver og vinklinger innenfor bransjen.

Oppgavens metodiske tilngerming er kvalitative forskningsintervjuer. Prosjektgruppen vil
gjennom varen intervjue mennesker med relevant kompetanse innenfor tema.

Frivillig deltakelse

All deltagelse er frivillig, og du kan trekke deg nar som helst. Hvis du velger a delta i
prosjektet, innebaerer det at du svarer pa utvalgte spgrsmal i et intervju. Det vil ta deg ca. 45
minutter. Intervjuet inneholder sparsmal om bakgrunn, employer branding og sosiale medier.

Gjennom intervjuet vil det bli tatt lydopptak og notater som oppbevares pa en ekstern
harddisk. Alt materiale vil bli eliminert ved prosjektslutt den 24.05.2022. Du kan nar som
helst avslutte intervjuet eller trekke tilbake informasjon som er gitt under intervju eller
observasjon.

Anonymitet

Alle dine personopplysninger og selskapsnavn vil bli anonymisert. Det vil si at ingen andre
enn prosjektgruppen vil vite hvem som er blitt intervjuet, og informasjonen vil ikke kunne
tilbakefares til deg og din bedrift. Det er gnskelig a inkludere informantens
kompetanseomrade i oppgaven.

Far intervjuet begynner ber vi deg om a samtykke i deltagelsen ved & undertegne pa at du har
lest og forstatt informasjonen pa dette arket og @nsker a delta. Vi ber om at signert
samtykkeerklaering sendes til prosjektgruppen over e-post.

Godkjennelse fra NSD

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.
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Pa oppdrag fra NTNU har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at behandlingen
av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med personvernregelverket.

Kontaktinformasjon til prosjektgruppen

Hvis du har spersmal til studien, eller gnsker 4 benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med
ansvarlige:

e Hanna Fahlvik (hannafa@ntnu.no), tlf: 45 69 43 02
e Maren Grobe (marenkg@ntnu.no), tif: 41 43 31 36

Samtykke

Jeg har lest og forstatt informasjonen over og gir mitt samtykke til 4 delta i intervjuet

Sted og dato Signatur
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