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Sammendrag

Vi mennesker er i dag avhengige av strom, og dermed ogsa av stremleveranderer. I syn av
de siste arenes hoye strampriser har bade bedrifter og privatpersoner blitt pavirket gjennom
trangere lommebgker. I tillegg har selve stramselskapene ogsa havnet i sgkelyset. De hoye
stromprisene har blitt kritisert og sett negativt pa av mange, da det har hatt negative
konsekvenser for folk flest. Hvordan omdemmet til stromselskaper har utviklet seg

gjennom &rene er dermed grunnlaget for var undersgkelse.

Utgangspunktet for studien er teorien the Roots of Fame, utarbeidet av Fombrun og van
Riel. Denne tar utgangspunkt i at bedrifter med godt omdemme innehar fem
stjernefaktorer. Gjennom omdemmedata gitt av Ipsos, om stremselskapers totalutvikling
av omdemme, vil vi undersgke om disse stjernefaktorene i teorien faktisk pavirker

omdemmet til bedriftene, og om teori stemmer overens med data.

Gjennom bedriftenes prestasjoner av de fem stjernefaktorene blir det ogsé gjort en SWOT-
analyse for & analysere hvordan bedriftene kan bruke stjernefaktorene til & strategisk

plassere seg i markedet og videre utvikle sitt omdemme.

Oppgaven er en deskriptiv case-studie, og ser pa allerede eksisterende teorier i tillegg til
egen undersgkelse av stromselskapenes fem stjernefaktorer. Var analyse av data fra Ipsos,
egen undersokelse og analyse i trdd med nevnt litteratur og teori gir grunnlag for & si at
teorien the Roots of Fame er relevant for 4 underseke omdemme, og viser hvilke

strategiske fordeler som kan utledes videre.
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1 Innledning

1.1 Omdgmmets relevans

Organisasjoner og bedrifter har de siste 20 arene blitt stadig mer opptatt av omdemme.
Hvordan de fremstiller seg og oppfattes blant forbrukere, blir lagt sterre vekt pa og dermed
kan ikke omdemme lenger overlates til tilfeldighetene. Omdemmet til bedrifter er i dag en
nedvendig og viktig faktor & kontrollere for & overleve i et stadig mer konkurransekraftig
marked. Profittmaksimerende bedrifter som selger produkter eller tjenester pa samme
marked, hvor de konkurrerer om de samme kundene, vil ofte sammenlignes. Et omdemme

er en sosialt konstruert sterrelse som skapes gjennom meningsdannende prosesser der



erfaringer og oppfatninger av organisasjoner og bedrifter deles og méles opp mot
hverandre, og dermed settes sammen over tid. Vi gnsker i denne oppgaven & undersoke
omdemmet i fire kraftselskap og undersgke beste fremgangsmaéte for 4 kartlegge

omdemmet deres.

1.2 Omdgmmets definisjon og plass i naeringslivet

Et omdemme vil si hvordan omgivelsene oppfatter organisasjonene rundt seg over tid.
Sluttsummen av dette blir da omdemmet (Weraas et al., 2011, s. 18). Omdemme har i dag
blitt en viktig malestokk for bedriftene, hvor de sammenlignes og veies opp mot hverandre.
Etter hvert som omdemme har blitt mer populart og relevant, har det ogsa blitt utviklet
omdemmemalinger bade nasjonalt og internasjonalt som sier noe om hvordan bade private
og offentlige bedrifter oppfattes i samfunnet. I Norge har vi blant annet
omdemmemalingene fra RepTrak og Ipsos der kommunikasjonsbyrdet Apeland
representerer amerikanske Reputation Institute og deres méleverktoy er RepTrak, mens
Ipsos er et norsk institutt innen markedsanalyse og meningsmaélinger. Begge to utforer

arlige rangeringer av omdemmet til norske bedrifter basert pa ulike kriterier.

1.3 Valg av tema og problemstilling

Vi mennesker er i dag avhengig av strem for & leve komfortable liv. Tilgang til varme,
matlaging, toy vasking og andre nedvendigheter, samt internett og strom til vare
teknologiske eiendeler er av mange sett pd som essensielt. Stort sett har vi tatt disse godene
for gitt. Imidlertid har stremprisene ekt kraftig de siste arene, noe som har fort til
ubehagelig hoye stromregninger og dermed harde prioriteringer for bade husholdninger og
bedrifter. Siden strom er et gode som i dagens samfunn er nedvendig for de fleste, blir
forbrukere nedt til & velge en stroamleverander for & tilfredsstille sine behov. I dag har vi
som forbrukere fritt valg mellom stremleveranderer, og dermed er det ogsa konkurranse
mellom de ulike leveranderene og okt globalisering dpner for sterkere marked. Det gronne
skiftet har fort til at behovet for gronn energi i form av strem fra fornybare kilder har okt
kraftig, samtidig som energiproduksjon fra ikke fornybar produksjon har strammet inn
tilbudet. Ukraina-krigen forte til at stromprisene har skutt i vaeret nar EU sanksjonerte

import av russisk olje, gass og kull.



Dagens turbulente energisituasjon gjor at vi velger & se pa hvordan fire store norske
stromselskapers omdemme utvikler seg i en tidsperiode fra 2011 til 2022. Hva er viktig for
stromleveranderenes omdemme og er Ipsos sin omdemmeundersekelse forankret i
omdemmelitteraturen? Hvilken metode er relevant for & kartlegge omdemme i
strommarkedet og kan vi danne et meningsfylt bilde av konkurransesituasjonen til
stromleveranderer med en SWOT- analyse? Fra disse spersmalene har vi laget en
problemstilling som vi ensker & besvare med en detaljert gjennomgang av litteratur og
teorier pa omdemmefeltet, samt gjennomfere en casestudie av de fire stromleveranderene
hver for seg, og deretter strukturere resultatene fra casestudien i SWOT- analyser for hvert

enkelt selskap.

Problemstilling: Stemmer de fem stjernefaktorene i teorien the Roots of Fame overens med
Ipsos sin omdommeundersokelse, og kan disse faktorene brukes til a kartlegge

stromleverandorers konkurransesituasjon?

1.4 Disposisjon

Forst og fremst vil strommarkedet og fire stramleveranderer beskrives og presenteres i
kapittel 2. I Kapittel 3 vil teori om omdemme og the Roots of Fame bli presentert, som er
utgangspunktet for & svare pa oppgavens problemstilling. Generelt om SWOT-analyse vil
ogsé beskrives, da dette i samarbeid med teorien over skal brukes til & svare pa
problemstillingen. Videre i kapittel 4 vil andre tidligere studier og forskning rundt
omdemme presentert, samt forklaring av Ipsos sin omdemmeundersgkelse. Det vil til slutt
1 dette kapittelet argumenteres for valgt teori, og dens sammenheng med Ipsos sin
omdemmeundersekelse. I kapittel 5 vil metodevalg begrunnes, og fremgangsmaten for var
studie vil fremlegges. Feilkilder og dataenes kvalitet vil bli gjennomgatt, i tillegg til
studiens validitet og reliabilitet. I kapittel 6 vil dataene fra eget arbeid presenteres. I
kapittel 7 vil dataene sammenlignes og analyseres opp mot Ipsos sine
omdemmeundersekelser, og resultatene vil dreftes opp mot oppgavens problemstilling. Til
slutt felger en kort beskrivelse av hvilken relevans vi tenker vére resultater vil ha for

omdemmepraksis, og hvordan det kan bidra til videre forskning innenfor feltet.



2 Bakgrunn

2.1 Strgmmarkedet

Stremmarkedet er spesielt da produktene som tilbys er relativt homogene, og forbrukere
har ingen mulighet til & vite hvem som produserer den elektrisiteten de produserer. Strom
er som nevnt noe de aller fleste er avhengige av, og dermed vil det heller ikke vaere direkte
«frivilligy» hvorvidt man velger a vare en del av markedet eller ikke om man ensker 4 leve

et moderne liv.

2.1.1 Norsk krafthistorie og utvikling

Tidligere hadde kraftselskapene monopol pa bade kraft- og nettleveranse i sine
konsesjonsomrdder. Kraftselskapene hadde dermed forsyningsplikt for alle innbyggerne 1
sitt omréade, da de ikke fikk velge leverander selv. Omradekonsesjonarene dekket
leveranseforpliktelsen med kraftproduksjon fra egne kraftverk eller langsiktige fast
kraftavtaler med Statskraftverkene. Kraftselskapene fikk dekket alle sine kostnader
gjennom en samlet tariff. Prisen til forbrukerne var basert pa de samlede kostnader for nett
og produksjon og/eller fastkraft. Prisene reflekterte gjennomsnittskostnaden i hvert
konsesjonsomrdde (THEMA, 2022). Kraftproduksjonen var den gang basert pd vannkraft
med varierende magasinkapasitet og stor variasjon i vanntilgangen fra ar til ar.
Forsyningsplikten kraftselskapene hadde var konkretisert til at de skulle ha tilstrekkelig
produksjon til & dekke forbruket i 27 av 30 ar. P4 grunn av dette selvforsynings- kravet, var
det ofte et betydelig kraftoverskudd, noe som innebar at tilfeldig kraftprisen var mye lavere
enn den faste kraftprisen som 14 til grunn for prisen til sluttforbrukerne. Dette var en viktig
del av begrunnelsen for dereguleringen av monopolvirksomheten. Serlig industrien var
misforneyd med at de matte betale haye strompriser samtidig som vi hadde et
kraftoverskudd som eksporteres billig til nabolandene. I tillegg var en generell bekymring
for kostnadene knyttet til stadig utbygging av ny og dyr produksjonskapasitet en grunn for
dereguleringen, samt at presset for 4 holde kostnadene i sektoren nede ikke var sterk nok

(THEMA, 2022).

Dereguleringen fant sted 1 1990, da Norge fikk energiloven. Denne apnet for konkurranse
pa kraftmarkedet. Loen introduserte en markedsreform basert pa et regulerings-politisk
skille mellom produksjon og omsetning av kraft som egner seg for konkurranse, og

overforing og fordeling av kraft som et naturlig monopol (Hammer, 2002, s. 655). Et



naturlig monopol foreligger nar de samlede produksjonskostnadene er lavere hvis én
produsent forsyner hele markedet, enn om samme kvantum leveres av flere produsenter
(Hammer, 2002, s. 713). Ifelge energiloven (1990) § 1-2 er formélet med loven & «sikre at
produksjon, omforming, overforing omsetning, fordeling og bruk av energi foregar pa en
samfunnsmessig rasjonell mate, herunder skal det tas hensyn til allmenne og private
interesser som blir berert»y. Mélet er at kraftforsyningen skal fore til en
samfunnsgkonomisk rasjonell utnyttelse av kraftressursene, en sikker kraftforsyning og
utjevning av prisene til forbrukerne (Hammer, 2002, s. 655). Den nye energiloven dpnet
for & konkurranseutsette kraftmarkedet. Muligheten til & velge stromleverander pa
grunnlag av pris eller andre relevante hensyn &pnet opp for konkurranse mellom
kraftleveranderene. I sluttbrukermarkedet er det den enkelte forbruker som né inngar avtale
om kjop av kraft fra en fritt valgt kraftleverander (Regjeringen, 2021).

Nord Pool ble opprettet i 1996, og var den ferste kraftbersen i verden der man kunne

handle kraft pa tvers av landegrenser.

2.1.2 Norsk energiproduksjon

Norge er en del av et europeisk kraftsystem, og strammen som brukes kommer dermed fra
ulike energikilder. Strammen som brukes i Norge kommer hovedsakelig fra fornybare
energikilder. Norge har den hegyeste andelen av fornybar strem i Europa, og er tilnermet fri
for utslipp. Her til lands stdr vannkraft for mesteparten av kraftproduksjonen, i tillegg til en
okende andel av vindkraft (NVE, 2020).

KLIMADEKLARASJON FOR FYSISK LEVERT STR@M 2021 | HENNHOLD TIL NVE
SIN STATISTIKK

B Vann; 87,65 %

n ) - %
® Vind; 8,52 % Annen fornybar; 0,77 % B Kl 0,52 %

B Gass; 0,32 %
B Annet; 4%
B Annen fossil; 1%

B Kjerne; 1,23 %

Figur 2.1. Klimadeklarasjon for fysisk levert stream. NVE, 2022.
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Strem er et spesielt produkt, da det stort sett ikke kan lagres. Unntaket er vann som kan
lagres i magasiner og tappes etter hvert som man gnsker & produsere mer strom. Man er
allikevel avhengig av regn for at magasinene skal fylles opp. Etter hvert som streommen
produseres, ma den brukes. Beholdningen av strem vil variere, noe som vil si at det er en
knapp ressurs. Stremprisene vil dermed gi et viktig signal om & bruke stremmen fornuftig.
Et marked vil allokere ressursene effektivt, slik at de blir brukt pa best mulig mate.
Stremmarkedet blir dermed den beste lgsningen for & balansere forbruk og produksjon av

strom (Fornybar Norge, 2022).

2.1.3 Fastsettelse av strgmprisene

Markedsprisen pé strom fastsettes pé kraftbersen Nord Pool, og avhenger av tilbud og
ettersporsel. Stramprodusentene vil melde inn til kraftbersen hvor mye strom de kan levere
til hvilken pris for hver enkelt time. Kundene som her blir stremleveranderene, melder inn
hvor stort forbruk de har i den samme timen. Prisene blir satt der tilbuds- og
ettersporselskurvene metes. Markedsprisen pa strem sender signaler om tilgangen pa kraft,

og bidrar til at det bygges ut ny produksjon nér det er nedvendig (Fornybar Norge, 2022).

Stremprisen bestemmes av den dyreste produksjonen som ma til for & levere den siste
kilowattimen som ettersporres pé et gitt tidspunkt. Dette kalles marginalprising.
Marginalprising i strommarkedet betyr at spotprisen blir lik den variable produksjonen hos
den siste kraftprodusenten. Kun de kraftprodusentene som har marginalkostnader
tilsvarende eller lavere enn det som blir spotprisen vil produsere strem i de timene.
Prinsippet om marginalprising er grunnleggende for et velfungerende kraftmarked. Det
sikrer konkurranse blant produsentene om a produsere kraft sa rimelig som mulig

(Fornybar Norge, 2022).

I et marked med mange produsenter og forbrukere, hvor det ogsé er frivillig a selge og
kjope varen, vil markedsprisen innstilles slik at produsentene far dekket
produksjonskostnaden mens forbrukerne betaler den prisen de mener at varen er verdt.
Markedslikevekt inneberer at marginalkostnaden er lik marginal betalingsvilje.
Markedslikevekten gir maksimal verdiskapning fordi alle enheter som produseres far dekt

sine kostnader samtidig som forbrukerne ikke betaler mer enn de er villige til. I teorien
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innebarer marginalprising at vi pé kort sikt fordeler knappe ressurser pa en méate som gir
storst verdi for samfunnet som helhet, og pa lengre sikt at markedsprisen stimulerer til
investeringer i ny produksjonskapasitet nér det er lonnsomt. Verdien pa de knappe
ressursene som er tilgjengelig blir dermed sterst mulig, og de fordeles til de anvendelsene
der de er mest verdt (THEMA, 2022). Det har de siste arene vert mye diskusjon rundt de
haye stromprisene. Norge er delt inn i fem ulike strempris-soner, og prisen vil variere ut
ifra hvilken pris-sone man bor i. De ulike sonene har ulik kapasitet og mulighet for
utveksling av strom med andre soner og land. De to nordligste pris-sonene har oftest
billigere strompriser enn de tre sonene lengst ser. Stromregningen vi forbrukere far er
sammensatt av flere priselementer: selve stramprisen, skatter og avgifter, og
stromleveranderens egne paslag. Nettleien betales til den lokale netteieren basert pa hvor
man bor. Dette er noe alle ma betale for 4 fa tilgang til strom. Nettleien er monopolisert, og
det er dermed kun én netteier i hvert omrdde. Nettleien gér blant annet til drift, vedlikehold
og utbygging av stremnettet i Norge. Stremregningen bestar ogsa av skatter og avgifter til
staten. Merverdiavgiften pa 25% kommer i tillegg til el-avgiften. Alle stromkunder betaler
ogsé et bidrag til energifondet Enova, som gir stette til energieffektiviserende tiltak i
norske hjem. Den minste delen av stremregningen er paslaget som stromleveranderen tar

for strommen de leverer (Norgesenergi, 2022).

Norge er som nevnt en del av et europeisk kraftsystem, og er i dag innlemmet i et felles
nordisk kraftmarked med Sverige, Danmark og Finland, som igjen er en del av det
europeiske kraftmarkedet. Vi har ogsa utenlandsforbindelser til Russland, Nederland,
Tyskland og Storbritannia. Kraftutviklingen er organisert med det formal at kraften til
enhver tid skal gé fra omradder med lav pris til omrader med hoy pris. Slik kan ulike
kraftsystemer utfylle hverandre. Stremkablene vi har bidrar til inntekter uavhengig av om
kraften importeres eller eksporteres. Forskjellen mellom prisen i Norge og prisen i landene
det handles strom med utgjor flaskehalsinntekter. Disse tilfaller eierne av kraft
forbindelsene. I Norge er dette Statnett. Disse inntektene kommer forbrukerne til gode da

de brukes til 4 redusere nettleien (Regjeringen, 2021).
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Figur 2.2 Kraftpris, nettleie og avgifter for husholdninger. SSB

Stremprisene pévirkes av mange faktorer. Varet er en av disse. Véatt og mildt veer gir
lavere strompriser, mens kaldt og tert vaer gir prisekning. Variasjoner i nedber og
temperatur vil bidra til at kraftprisene kan variere mye, bade i lapet av et dogn, gjennom
sesonger og gjennom ar. Mengden vind pavirker hvor mye kraft som kan produseres fra
vindmeller. I tillegg pavirkes stromprisen av forbruket vart, hvor mye strem som til enhver
tid produseres, samt ytre faktorer som prisen pa CO2 og gass, i tillegg til valutakurser
(Norgesenergi, 2022). Figur 2.2 viser utviklingen av stromprisene de siste syv arene. De
haye stromprisene vi har hatt de siste arene er sammensatt av flere grunner. Russlands
invasjon av Ukraina ferte til at EU satt flere sanksjoner mot Russland for & straffe dem.
Dermed reduserte Russland sin leveranse av gass til Europa, noe som har fort til hoyere
energipriser 1 hele Europa. I tillegg har det i Norge pa Ser- og Ostlandet vaert uvanlig tort,
noe som har gitt mindre ressurser til kraftproduksjon. Terken i Europa har rammet bade
vannkraft og transport av kull til kullkraftverk. De nye stramkablene Norge har fitt til
Europa er ogsa med pa a forsterke priseffekten. Normalt vil disse bidra til & dempe prisene

i vinterhalvaret (Fornybar Norge, u.a.).

2.2 Om bedriftene

Her vil de fire kraftselskapene presenteres kort.
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2.2.1 Fjordkraft

Fjordkraft ble stiftet 1. april 2001. Selskapet ble stiftet som folge av en fusjon mellom
krafthandelvirksomheten til BKK Kraftsalg AS og Akagerak Energi AS. Ambisjon til
selskapet er 4 bli et ledende selskap innen strem til sluttbrukermarkedet. Siden starten har
selskapet arbeidet for & gke den nasjonale konkurransen i sluttbrukermarkedet, introdusere
fremtidsrettede, kundevennlige losninger, og sikre like konkurransevilkar for alle akterene
i bransjen (Elmera Group, 2023, s. 11). Fjordkrafts virksomhet er innkjep, salg og
portefoljeforvaltning av strem til husholdninger, kommuner og offentlige og private
bedrifter. Selskapet selger ogsé energitjenester til egne kunder og andre energiverk (Elmera

Group, 2018).

2.2.2 Statkraft

Statkraft AS inngér i et konsern med 25 datterselskaper og er heleid av den norske stat.
Statkraft er Europas ledende produsent av fornybar energi. Selskapet produserer vannkraft,
vindkraft, solkraft, gasskraft og er leverander av fjernvarme. Konsernet utvikler og leder
kraftverk i Europa, Ser-America og Asia. Statkraft er den sterste produsenten av vannkraft
1 Europa (Statkraft, u.4.). Selskapet har ca. 20 ars erfaring med landbasert utbygging av
vindkraft (Statkraft, u.4.). Statkrafts méal mot 2023 er & bidra mest mulig til grenne skifte

og nullutslipp samfunn (Statkraft, u.a.).

2.2.3 Hafslund E-co

Hafslund er et energi- og infrastrukturkonsern bestadende av tre selskaper som alle jobber
mot en verden i balanse med fornybart. Hafslund eier, drifter og vedlikeholder
vannkraftanlegg, og leverer systemtjenester til kraftsystemet og omsetter kraft i
engrosmarkedet. Hafslund E-Co eier halve Eidsiva-konsernet og til sammen eier de to
konsernene, datterselskapene Hafslund Oslo Celsio, Hafslund Eco Vannkraft, Hafslund Ny
Energi og Elvia. Hvert ar produseres det ca 21 TWh vannkraft som forsyner ca 2,6
millioner innbyggere med strom. Hafslund leverer ogsé 1,9 TWH fjernvarme til 400 000
privatkunder og bedrifter i Oslo, i tillegg til ca 900 000 nettkunder via datterselskapet Elvia
(Hafslund, u.a.).
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2.2.4 Lyse Energi

Lyse Energi er et heleid datterselskap i Lysekonsernet, som er et norsk industrikonsern
innenfor energi og telekommunikasjon. Virksomheten omfatter produksjon og salg av
energi- og telekomprodukter, samt bygging, drift og vedlikehold av infrastruktur. Lyse
selger sine produkter i bade regionale og nasjonale markeder. Konsernet er eid av 14
kommuner i Ser-Rogaland, hvor ogsa deres hovedmarked ligger. Lyse sitt formal er &
drifte og utvikle samfunnskritisk infrastruktur, og bidra til baerekraftig vekst og

samfunnsbygging (Lyse, 2023, s. 12).

3. Teori

I dette kapittelet vil teori om omdemme bli presenter, i tillegg til teorien The Roots of
Fame, for & gi bakgrunn for analysen av stremleveranderenes omdemme for & se om teori
stemmer overens med data. Sist vil SWOT-analyse bli kort forklart, for & gi utgangspunkt
for hvordan vi senere vil analysere bedriftenes omdemme og hvordan det pavirker deres

markedssituasjon/markedsplassering.

3.1 Omdgmme

Apeland (2010, s. 18) beskriver omdemme som «summen av oppfatninger som ulike
interessentgrupper har av virksomheten». Det er ofte omgivelsenes forventninger til en
bedrift som har betydning for deres omdemme. Et godt omdemme vil vare viktig da det fir
flere konkurransefortrinn og fordeler fra omgivelsene. Ved a ha et godt omdemme er det
lettere for bedriften a ansette samt beholde dyktige ansatte som er lojale og trives pa
arbeidsplassen. Dette kan fore til okt produktivitet og reduksjon av kostnader (Apeland,
2010, s. 19). Et godt omdemme vil ogsa tiltrekke flere kunder. Kunder kan vere villige til
a betale mer for en tjeneste eller et produkt fra en bedrift med godt omdemme, og er ogsé

ofte mer lojale mot bedrifter de har en god oppfatning av (Apeland, 2010, s. 22).

Ifolge Bronn (2019, s. 13) er omdemme er en implisitt kontrakt mellom en organisasjon og
dens interessenter. Et godt omdemme er en ressurs som gir bedrifter et konkurransefortrinn
da dette er vanskelig for konkurrenter & etterligne, og ogsé vanskelig & erstatte. Det er flere
fordeler med et godt omdemme. Forst og fremst vil bedrifter med et godt og varig

omdemme bedre tdle skandaler og andre omdemmetrusler enn bedrifter med dérlig
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omdemme (Bronn, 2019, s. 17). Et omdemme kan endre seg over tid. Endringer i
innholdet og strukturen av et omdemme over tid er respons til endringer i bedriften selv,
konteksten bedriften opererer i, og endringer i publikumet som kollektivt produserer

omdemmet (Bromley, 1993, s. 216).

3.2 The Roots of Fame
Fombrun og van Riel (2004, s. 52) testet systematisk seks dimensjoner og attributter:
emosjonell appell, produkter og tjenester, skonomisk ytelse, visjon og lederskap,

arbeidsmilje, og sosialt ansvar. Disse seks dimensjonene og attributtene ble testet pa

tusenvis av mennesker. Basert pa disse testene utviklet de Reputation Quotient-metoden.

RQ-metoden er et standardisert maleinstrument designet med
markedsundersgkelsesfirmaet Harris Interactive, hvis formal er & spore bedrifters
omdemme. RQ-metoden var den forste som systematisk gjennomfertes pd global skala i

motsetning til andre omdemmerangeringssystemer (van Riel & Fombrun, 2002, s. 296).

7-pt scale
7 = Describes very well
1 = Does not describe well

Social
Responsibility
Supports Good Causes

Environmental Responsibility
Community Responsibility

Emotional
Appeal

Feel Good About
Admire and Respect
Trust

Vision &
Leadership

Products &
Services

Market Opportunities
Excellent Leadership
Clear Vision for the Future

Reputation High Quality
Innovative
Value for Money

Stands Behind

Record of Profitability
Low Risk Investment
Growth Prospects

Outperforms Competitors

Financial
Performance

Good Place to Work
Good Employees
Rewards Employees Fairly
Workplace
Environment

Figur 3.1. The reputation quotient. Fombrun og van Riel, 2004.

Fombrun og van Riel ensket 4 underseke hva bedrifter hoyt ansett av forbrukere har til

i

felles, og noyaktig hva de gjorde annerledes enn andre selskaper. For & finne ut av dette s&

de pa den relative posisjoneringen av de best ansette selskapene i RQ prosjektet. Spesifikt

sa de nermere pa fire typer informasjon: 1. Bedriftenes interne og eksterne

kommunikasjon som vist pa egne nettsider, i annonser og gjennom pressemeldinger; 2.
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Bedriftsborgerskap utfert internasjonalt; 3. Synligheten til bedriftene i form av mottatte

priser, medielister de vises pa og medieartikler der de er omtalt; og 4. Intervjuer med

utvalgte ledere fra noen av bedriftene (Fombrun & van Riel, 2004, s. 85). Funnene gjort av

disse observasjonene resulterte i fem prinsipper, kalt The Roots of Fame.

Autentisitet

Synlighet

Konsistent

Figur 3.2. The roots of fame. Fombrun og van Riel, 2004.

Synlighet

Transparens

Saregenhet

Uansett hvor bra en bedrift er, vil det ikke vaere noe reelt omdemme uten synlighet

(Fombrun & van Riel, 2004, s. 87). Fombrun og van Riel (2004, s. 111) definerer 6

omdemmedrivere av synlighet, ut ifra 2 kategorier: offentlig prominens og

markedsprominens.
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Figur 3.3. The drivers of visibility. Fombrun og van Riel, 2004.

Offentlig prominens bestar av gateeksponering, nasjonal arv og tilstedevarelse i media.
Gateeksponering handler om 1 hvilken grad bedriften blir eksponert i det daglige og
hvorvidt bedriften er i daglig kontakt med eller er synlig for kundene. Nasjonal arv handler
om 4 ha nasjonal tilherighet og tilstedevarelse i hjemlandet. Tilstedevarelse 1 media
handler om hvor synlig bedriften er i media, herunder hvor godt de markedsferer sine

produkter og hvordan media omtaler bedriften.

Markedsprominens bestar av merkevarekapital, barsnotering og bedriftsborgerskap.
Merkevarekapital handler om & ha et sterkt og anerkjent merke, og er den differensielle
effekten som et kjent merkevarenavn har pa forbrukeres respons pa produktet og dets
markedsforing. Merkevarekapital er et mal pa bedriftens evne til & fange forbrukernes
preferanser og lojalitet (Kotler, Armstrong & Parment, 2020, s.308). Er bedriftene
bersnoterte far de tilgang pa kapitalmarkeder og kan dermed fa oppmerksomhet av flere
interessenter. Dette vil igjen fore til mer medieomtale (Fombrun & van Riel, 2004, s. 116).
Bedriftsborgerskap betyr & folge lover og regler, ta hensyn til miljoet, samt gi noe tilbake

til samfunnet bedriften opererer i (Apeland, 2010, s. 142).
I dagens globaliserte og informasjonsrike verden hvor vi er mer forretnings-sentrert enn

for, har bedrifter og deres operasjoner blitt et hett tema for sladder, insinuasjoner og

skandaler. Bedrifter har blitt mer utsatt for granskning og etterforskning i dag enn for,
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enten det er fra investorer, institusjoner, enkeltinteressenter eller media. I en markedsplass
fylt av sa stor seken etter informasjon, vil spersmalet vaere om synlighet faktisk hjelper
eller skader bedrifter (Fombrun & van Riel, 2004, s. 104). Forbrukere vil legge merke til
bedrifter av bade positive og negative arsaker. Positiv synlighet har en tendens til & utvikle
seg fra & projisere bilder av selskaper som omsorgsfulle og pleiende, mens negativ
synlighet har en tendens til & utvikle seg fra bedriftskriser. Selskapene som er best ansett

vil ikke alltid veere de mest synlige (Fombrun & van Riel, 2004, s. 129).

Fordelene med synlighet vil dermed avhenge sterkt av hvilken type eksponering bedriften
oppnar (Fombrun & van Riel, 2004, s. 88). Positiv synlighet vil hjelpe, mens negativ
synlighet vil gjore det motsatte. I dagens samfunn hvor internett er stor del av de flestes
hverdag, vil informasjon kun vare et tastetrykk unna. Dermed kan utvikling av hey negativ
synlighet skje nermest over natten. Tingen med negativ synlighet er at den ofte kan vare
klissete — bedrifter som blir kjent som darlige vil noen ganger ha vanskelig for a kvitte seg
med varige negative assosiasjoner forbrukere har til selskapet (Fombrun & van Riel, 2004,

5. 107).

Markedsferere refererer til bedrifters synlighet som «top-of-mind bevissthet». Dette
beskriver sannsynligheten for at et selskap kommer til tankene nar en forbruker blir spurt
om et bestemt emne. Bevis fra RQ-prosjektet viser at omdemme i stor grad er bygget pa et
grunnlag av hgy top-of-mind bevissthet. Jo mer kjent en bedrift er for offentligheten — jo

bedre vurderer publikum deg (Fombrun & van Riel, 2004, s. 104).

Som vi ser, vil kjennskap til en bedrift ha en positiv innvirkning pA omdemmet hos
publikum — mesteparten av tiden. Vi ber derfor forvente at bedrifter med sterkere
omdemme er mer synlige pa tvers av alle medier (Fombrun & van Riel, 2004, s. 87).
Bedriftene som er best ansett vil seke & dra nytte av synligheten ved a utnytte

synlighetsdriverne pé forskjellige mater (Fombrun & van Riel, 2004, s. 118).

Saregenhet

Et kjennetegn pd bedriftene med best omdemme er sarpreget de har. Bedriftene med hoy
RQ ser ut til 4 skille seg ut fra rivalene: de stir for noe. Bedriftene skiller seg ut fra
konkurrentene og fremstar som unike. Det handler om at bedriftene klart og tydelig

formidler sine kjerneverdier giennom kommunikasjon med sine interessenter. Dette kan
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gjores gjennom slagord, logo eller formidling av organisasjonens historie. Historien skal
formidle hva organisasjonen stér for, dens unike kjerneverdier og aktiviteter (Fombrun &

van Riel, 2004, s. 133).

Konkurranse tvinger ofte bedrifter til 4 se like ut og & tilby de samme tjenestene eller
varene. Rivalisering gjor at de etterligner hverandre for a holde seg oppdatert. Bedrifter vil
kunne ha stor nytte av & skape selv smé forskjeller i oppfatningen fra interessenter. Ofte vil
disse sma forskjellene vere nok til 4 produsere et skred av anerkjennelse, stotte og

omdemme fra interessenter (Fombrun & van Riel, 2004, s. 134).

Autentisitet

Med & vaere autentiske mener Fombrun og van Riel (2004, s. 162) at organisasjoner skal
vare ekte, zrlige og troverdige. A fremstd som ekte gjores ved at bedriftens handlinger
samstemmer med deres identitet bade internt og eksternt i organisasjonen. Det handler mye
om hvordan organisasjoner handterer kriser, og hvorvidt de tar ansvar og hindterer det pa
riktig méte, eller om de fraskriver seg ansvaret og praver 4 skjule sine feil. A vare
autentisk vil si & begrense gapet mellom péstander og gjerninger, mellom hvem du er, hva
du sier og hva du gjer. Dette er ikke alltid enkelt & fa til. Gode intensjoner er ikke nok,
selskapet ber bedemmes etter sine handlinger og sin atferd. Autentisitet md derfor komme

innenfra (Fombrun & van Riel, 2004, s. 165).

Autentiske bedrifter blir sett pa som ekte, genuine, ngyaktige, palitelige og troverdige. Den
rode trdden blant mange av selskapene som er vurdert i RQ-prosjektet er at de alle har
patatt seg forpliktelser som er kjernen i virksomheten deres ut fra en folelse av prinsipp —

og de lever etter det (Fombrun & van Riel, 2004, s. 163).

Autentisitet skaper emosjonell appell, og det er ingen omdemmebygging uten emosjonell
appell. Statistiske analyser av RQ-data i alle land bekrefter at den primare driveren for
omdemme i alle landene som er studert, er graden av folelsesmessig appell som selskapet
har til respondentene (Fombrun & van Riel, 2004, s. 91). I det lange lop mislykkes forsgk
pa & manipulere eksterne bilder av bedriften ved 4 kun stole pa reklame og PR hvis bildet
ikke samstemmer med selskapets identitet. Et sterkt omdemme bygges fra autentiske

representasjoner av selskapet til dets interessenter (Fombrun & van Riel, 2004, s. 92).
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Transparent

Standard’s & Poor - et selskap som leverer indekser og kredittvurderinger - definerer
apenhet som «rettidig offentliggjering av tilstrekkelig informasjon om et selskaps
driftsmessige og finansielle tilstand og dets selskapsstyringspraksis». Et transparent
selskap lar interessenter fa tilgang til all relevant informasjon som trengs for & gjore en
neyaktig vurdering av selskapets drift og fremtidsutsikter (Fombrun & van Riel, 2004, s.
185).

I en studie av dpenhets- og formidlingsrangeringer, undersekte S & P formidlingspraksisen
til over 1500 bedrifter i USA, Europa, Latin-Amerika og Asia. Bedriftene med hoyere
rangering av dpenhet og formidling hadde ifelge studien lavere markedsrisiko. I tillegg
hadde de, basert pé arsrapporter alene, en tendens til 4 ha heyere markedsverdi. De
forelopige empiriske funnene i studien indikerer at bedrifter kan redusere
kapitalkostnadene ved mer dpenhet og formidling. Bedriftene som rangerte hayest i studien
praktiserte ogsé et hoyere niva av formidling av ikke-finansiell informasjon, sammen med
full finansiell &penhet (Patel & Dallas, 2002, s. 4). Funn tyder dermed pa at jo mer
transparent en bedrift er, jo mer sannsynlig er det at interessenter stoler pd informasjonen
bedriften deler, og har tro pd bedriftens fremtidsutsikter. Bedrifter har dermed helt klart en
fordel av dpenhet (Fombrun & van Riel, 2004, s. 187).

Bedrifter med godt omdemme tar i folge Fombrun og van Riel (2004, s. 188) i bruk en mer
transparent praksis enn sine motparter. Ikke bare for & gi en mer neyaktig formidling av sin
okonomiske stilling, men ogsa for 4 gjere den indre driften av sine operasjoner mer synlig
og tilgjengelig. Apenhet og transparens er ikke et mél i seg selv, men heller et middel for &
nd et mal. Ved dpenhet okes tillit samtidig som interessenters usikkerhet om bedriften

reduseres.

Kravet om apenhet gjenspeiler et menneskelig enske om & redusere risiko i
beslutningstaking. I en verden som i gkende grad opererer pa nett, er den forelopige
indikatoren pa dpenhet 1 hvilken grad et selskap opprettholder et utviklet nettsted som
inkluderer informasjon rettet mot bekymringene til hver av dens interessenter, samt klarhet
om aksjeeierskap, styre- og ledelsesstruktur, samt full gkonomisk dpenhet (Fombrun & van

Riel, 2004, s. 189).
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Konsistent/konsekvent

Topprangerte selskaper nér det gjelder omdemme er konsekvente i sine handlinger og
kommunikasjon til alle. Bedrifter med godt omdemme er mer sannsynlig & integrere sine
initiativer pé tvers av funksjoner og mottakere. Bedrifter med darligere omdemme har ofte
separate forhold til sine interessenter, og gir ulik informasjon. Slike strukturelle siloer
skader et selskaps omdemmebyggingsarbeid ved a spre forskjellige bilder til ulike
interessenter, hvor mange fremmer motstridende tolkninger av selskapets kultur,

kjerneverdi og strategisk retning (Fombrun & van Riel, 2004, s. 95).

Forskning viser ogsa at det er mer sannsynlig at vi legger merke til meldinger som
bekrefter var eksisterende tro om en bedrift (Fombrun & van Riel, 2004, s. 218).

Bedrifters omdemmeplattform ma vedtas konsekvent pé tvers av alle interessentgrupper og
gjennom all av bedriftens kommunikasjon og aktivitet. Bedriftene med best omdemme gar
1 dialog med interessenter, hdndhever en felles identitet 1 hele bedriften og tar i bruk
tjenestestandarder og integrerte kommunikasjonssystem som legger til rette for
sammenheng. De larer ogsd opp ansatte og partnere til 8 kommunisere harmoniske
budskap som er i samsvar med bedriftens omdemmeplattform og bedriftshistorie, og som

reflekterer bedriftens identitet.

3.3 SWOT-analyse

En SWOT-analyse er et enkelt analyseverktoy og en strategisk planleggingsmetode som
brukes til & evaluere styrker, svakheter, muligheter og trusler involvert i prosjekt,
organisasjoner eller i forretningsforetak. Dette kan vare nyttig som grunnlag for & generere
strategiske alternativer og vurdere fremtidige handlinger (Whittington et al., 2020, s. 112).
Malet med SWOT er 4 identifisere interne styrker og svakheter som er relevante for & mete

eksterne muligheter og trusler (Mariani, 2017, s. 40).

22



SVAKHETER
INTERNE FORHOLD - SIEE WEAKNESSES
STRENGTHS

EKSTERNE FORHOLD - MULIGHETER TRUSLER
OPPORTUNITIES THREATS

Figur 3.4. SWOT-analyse

Interne faktorer kan inkludere personell, skonomi, virksomhetens pengeinnsamlingsevner
etc. Eksterne faktorer kan inkludere ekonomisk klima, teknologiske endringer, lovgivning,
endringer i sosial kultur, eller for eksempel konkurrenter. Styrker er sider eller egenskaper
ved en virksomhet som gir den en fordel fremfor andre i samme marked. Svakheter er i
motsetning til dette aspekter eller egenskaper som kan vere en ulempe eller setter
virksomheten i darlig lys i forhold til andre. Muligheter er prospekter som kan forbedre
organisasjonens ytelse innenfor gitt kontekst. Trusler er pavirkningsfaktorer i miljoet som

kan skape problemer for organisasjonen (Quincy, Lu & Huang, 2012).

Ved bruk aven SWOT analyse kan man lettere sette sgkelys pa virksomhetens styrker,
minimere svakheter og trusler, og dra sterst mulig fordel av mulighetene man har for a
lykkes i markedet. Analysen hjelper med & avgjere om mélene virksomheten har satt seg er
oppnaelige, og dermed videre ogsa sette realiserbare méal og objektiver for fremtiden. Slik
kan man ogsé fa bedre innblikk i hvordan 4 tilpasse seg sosial kontekst, oppna strategiske
mal, utvikle effektive handlingsplaner og gjennomfore objektive evalueringer (Quincy, Lu

& Huang, 2012).
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4. Eksisterende litteratur og omdgmmeteorier

Her presenteres tidligere studier og teorier om omdemme. Det finnes ulike maleverktoy og
metoder for & underseke omdemme pa. Her vil disse oppsummeres, og det vil til slutt
argumenteres for vért valg av teori til oppgaven. Ipsos sine kriterier i

omdemmeundersgkelse vil ogsd knyttes opp mot litteraturen.

4.1 Omdgmme og troverdighet — En markedsundersgkelse

Paul Herbig, John Milewicz og Jim Golden har i en artikkel skrevet om sammenhengen
mellom omdemme og troverdighet (Herbig et al., 1994). Studien viser den dramatiske
effekten dette har pé effektiviteten, og den innflytelsen dette har for intensiver til 4 risikere
eget rykte for kortsiktig gevinst. De undersekte dette ved hjelp av en markedssimulering
der de brukte 24 avgangsstudenter som ble tilfeldig plassert i team. 16 runder med forsgk
ble gjennomfert der de atte forste rundene skulle opprette enten et godt omdemme, et
dérlig omdemme og et helt tilfeldig omdemme i de ulike teamenes relasjon til flybransjen.
Etter at de hadde dannet seg et bilde av omdemmet ble teamene utsatt for blandede
signaler for & forvirre dem og vise effekten dette hadde av bildet av omdemmet som de
tidligere hadde dannet seg. Konklusjonen av studien ble at resultatene fra
markedssimuleringen viser en klar ssmmenheng mellom troverdighet og omdemme. Hva
et selskap gjor og sier, har stor konsekvens nar budskapet til bedriftene signaliserer et lofte
til forbrukerne. Studien viste at blandede signaler skaper store konsekvenser for

troverdigheten, og at blandede signaler har 3-4 ganger sa stor kraft som vanlige signaler.

4.2 Corporate Branding — Omdgmme i seks konvensjoner

I en artikkel skrevet av Simon Knox og David Bickerton (2003) tar de for seg de ulike
perspektivene pd omdemmebygging. Her viser de til at omdemmebygging ikke er tydelig
og at det finnes mange meninger om hva som er den beste fremgangsméten. Den
kvalitative studien ble utfert i 3 faser, der den forste var informasjonsinnsamling av
eksisterende litteratur og teorier. Den andre fasen var en replikasjon av en tidligere studie
de fant, og ble utfort i et ledende amerikansk advokatfirma over en periode pa 3 maneder.
Her ble det gjort sirkulerende inngrep som face-to-face intervju med ledelsen og en
workshop. Fasen hadde totalt 25 separate inngrep som ble tatt opp og loggfert i
dokumenter, samt at prosjektjournaler ogsa ble hentet inn. Den 3. fasen ble utfert som to

pafelgende studier over seks maneder i to organisasjoner med til sammen 50 inngrep 1
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seniorledelsen. Informasjonsinnsamlingen ble utfort som i fase 2, men né med intervjuer

som kilde.

Studiets resultater oppsummeres i seks konvensjoner som er viktige for corporate
branding: kontekst, konstruksjon, bekreftelse, konsistens, kontinuitet og konsesjon. Fra
studien fant de bevis som tyder pi at visjon, kultur og image er en del av den strategiske
omdemmekonteksten, men det kom ogsé frem at konkurransesituasjonen ma inkluderes
ndr man ser pa konteksten. Studiene viste at det var bedre a fokusere pa kundebasen som
utgangspunkt, istedenfor selskapets verdier. Omdemmet som blir konstruert ma
videreformidles i organisasjonen, og & involvere ledelsen i dette arbeidet viste seg a vere
ytterst viktig. Autoriteten ledelsen har serger for at de kan gjennomfere endringer og
dermed sikre omdemmets posisjon i forhdndsbestemte, felles uttalelser. Bevis fra studien
pekte pa at selskaper ma dele kommunikasjonskanaler til interessenter i to; 1 formelle og
uformelle kommunikasjonskanaler. Dette forte til at omdemmekonsistensen okte fra 40%
til 62%, 1 tillegg til reduksjon i forvirrende kommunikasjon med kundebasen. Kontinuitet i
kommunikasjon, aktiviteter, kunnskap, ledelse og strategisk utvikling viser seg ogsé a vere
viktig. Da spesielt en helhetlig involvering i merkevarebyggingsprosessen knyttet opp mot
prosessene i verditilbudet. Studien viser at lederne ma serge for at merkevaren reflekterer
det verditilbudet kundebasen far, og merkevareposisjonen ma kommuniseres klart og
tydelig. Merkevareposisjonen ma videre forsterkes gjennom organisasjonens oppfersel, og

i prosessene som leverer verditilbudet til kundene.

4.3 Corporate Branding — Identitet, image og omdgmme

I sin bok «Creating corporate reputations” (2001) papeker Grahame Dowling at det er en
sammenheng mellom bedriftens identitet, image og omdemme. Han understreker
viktigheten av & vare klar over forskjellen mellom disse begrepene. Bedriftens identitet
beskriver han som symboler som bedriften bruker til 4 identifisere seg for interessentene:
som bedriftens navn, logo, etc. Bedriftens image identifiserer han som felelser og
meninger som interessentene har om bedriften. Bedriftens omdemme beskriver han som
verdier som tillegges et selskap basert pa inntrykket interessentene har av selskapet, det
kan for eksempel vere verdier som autentisitet, integritet, ansvarlighet og @rlighet. Han
nevner 0gsd begrepet «corporate super-brand» som defineres som den tilliten og stette som

bedriften far ut fra sitt omdemme. Dowling papeker pa viktige egenskaper for bedriftens
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omdemme og bedriftens image som er vanlig blant alle interessentene, som er illustrert i

figuren under:

Corporate reputation

Corporate image Outcomes
Familiarity /\ Ethical
Relevance ‘ Fair Trust
| \ And
Credible [ | Honest )
- | . Confidence
Innovative | Free | Responsible
Successful | Stan ‘
‘ ding +—> Authentic = =—)>
Well Managed | valu ‘ 1
\.‘ es f‘
Expert ." I Respect
Environmental \ Esteem Support
Concern etc.

etc.

Contingency factors Value-based Super-
Description attributes attributes brand

Figur 4.1. Image, reputation & outcome. Creating Corporate reputations, 2001.

Figuren viser at for at interessentene skal fa et relasjonsbasert image av bedriften, ma
bedriften selv ha relevans for interessentene. Dowling beskriver faktorene som kjennskap,
relevans, troverdighet, innovasjon, & vere suksessfull, godt organisert, og miljehensyn etc.
som blant de viktigste elementer som beskriver imaget interessentene har om bedriftene.
Under bedriftens omdemme beskrives de verdiene som interessentene verdsetter i
bedriftene: & vare etisk, rettferdig, erlig, ansvarlig, autentisk, respekt etc. Den siste
kolonnen viser til hvilke utfall bedriftene oppnér ved & oppfylle de kriteriene som

interessentene forventer fra bedriftene.

4.4 RepTrak og modellering

Sekelyset pd omdemme og omdemmebygging har ekt drastisk. Det er stor interesse blant
forskere innen dette feltet. Vidaver-Cohen har i sin artikkel «Reputation Beyond the
Rankings: A conceptual Framework for Business School Research” (2007) forsket pa
Handelshogskolens omdemme, hvor RepTrak malingen som er utarbeidet av Fombrun og
hans kolleger ved Reputation Institute blir brukt. Forklar grunnlag reptrak. Vidaver-Cohen
har videre i sin artikkel ogsa presentert en utvidet modell for organisasjoners omdemme,

der omdemme knyttes til dimensjoner som kvalitet, ledelse, service, gkonomi,
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arbeidsmilje, samfunnsansvar og nyskapning. Her brukes ogsé variablene fra RepTrak

modellen.

4.5 Ipsos sin omdgmmeundersgkelse

Ipsos utferer omdemmeundersgkelser pa oppdrag og har laget en egen fremgangsmaéte for
a kartlegge hva som er viktig for 4 skape et godt omdemme (Bartolomei, 2019). Ipsos
mener at et godt omdemme er noe som bygges over tid og da med en ting om gangen. Det
eksterne miljoet er vel sa viktig som det interne for & skape et transparent og konsistent

miljo som skaper tillit og et godt omdemme.

Figur 4.2. Omdgmmets byggesteiner. Ipsos, 2023.

Figuren viser de ulike trinnene de vurdere omdemmet til bedriftene ut ifra. Kjennskap gar
ut pd hvorvidt selskapet er kjent eller ikke, og er hele grunnlaget for et omdemmes
eksistens. I omdemmeundersegkelsene til Ipsos s ses det pa hvor utbredt eller kjent
selskapet er 1 kundesegmenter og i befolkningen. Kunnskap gér ut pa den graden man vet
noe om selskapet og da mer enn & bare kjenne til at selskapet eksisterer. God kunnskap om
bedriften er derfor viktig for & skape et godt inntrykk og gode holdninger til bedriften.
Inntrykk gar ut pa at ndr man vet noe om bedriften s er det lettere & danne gode relasjoner
til den, og dermed fa et godt inntrykk. Tillit kommer gjennom gode inntrykk, som skaper
en form for legitimitet og troverdighet. Nr man har oppnadd hey grad av positive
holdninger og tillit s& har man skapt stettespillere i kundene og da vil de hjelpe bedriften
ved 4 veere ambassaderer ved a snakke positivt om bedriften og samarbeide, jobbe, kjope

produkter eller stotte pé andre maéter.
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Som nevnt har vi fatt tilgang til resultater som gjelder fire stramleveranderer og deres
utvikling av totalinntrykk av omdemme fra Ipsos. Dataene gjelder selskapene Hafslund E-
Co, Statkraft, Lyse Energi og Fjordkraft. Disse har det blitt gjort mélinger pa innenfor
tidsperioden 2011-2022, hvor noen er med alle rene, mens andre kom med i malingene litt
senere. Ipsos har i de ulike drene foretatt datainnsamlinger av et landsrepresentativt utvalg
for befolkningen, der resultatene som kommer frem er vektet i henhold til offisiell
statistikk for alder, kjonn og geografi. Hver bedrift ble av respondentene bedemt etter ulike
faktorer, se vedlegg 1. Skalaen gar fra 1-5, hvor 1 er et meget godt inntrykk, 2 er ganske
godt inntrykk, 3 er hverken godt eller dérlig inntrykk, 4 er litt darlig inntrykk og 5 som er

et meget darlig inntrykk. For & se grunnlaget til underseokelsen, se vedlegg 1.

4.6 Begrunnelse av valg — The Roots of Fame

Valget av teori som oppgavens diskusjon og analyse skal bygge pa falt pa teorien til
Fombrun og van Riel kalt the Roots of Fame. Dette er det flere grunner til.

Til felles for mange beker, artikler, teorier og metoder innenfor omdemmefeltet, er at de
tar utgangspunkt i studier og forskning til Fombrun og van Riel. Disse to er viktige
stemmer innen omdemmeforskningen, noe som vises 1 all senere forskning de refereres til
1. Teorien om the Roots of Fame og dens fem stjernekvaliteter har ogsd mye til felles med
de punktene Ipsos legger til grunn for sine arlige omdemmemalinger. Dermed vil det med
bruk av denne teorien og Ipsos sitt datautregningsgrunnlag bli lettere & sammenligne, og se
om teori stemmer overens med data. Slik blir det igjen lettere & svare pa oppgavens
problemstilling nir datagrunnlagene fra Ipsos og egen undersekelse om omdemme bygger

pa det samme.

5. Metode

I denne delen av oppgaven vil det bli redegjort for metodevalg samt tilneermingsmetode
som er brukt for & svare pa oppgavens problemstilling. Data fra Ipsos vil bli presentert,
samt sammenligningsgrunnlaget om stremleveranderene som analysen og diskusjonen
baserer seg pa vil bli redegjort for. Til slutt vil dataene, kildene og mulige feilkilder

diskuteres, samt hvordan disse kan ha pavirket oppgavens reliabilitet og validitet.
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5.1 Valg av metode

Dalland (2020, s. 53) sier at metode er en fremgangsmaéte eller et middel for & kunne lgse
problemer, og & tilegne seg ny kunnskap. Metoden som blir brukt sier noe om hvordan en
ber g4 til verks for & fremskaffe eller etterprove kunnskap. Ved metodevalg ber valget
begrunnes ved at den egner seg best til a belyse problemstillingen som skal besvares.
Denne oppgaven ble utfort som en case-studie. Da vi egnsker & underseke hva som pévirker
omdemmet til bedriftene, valgte vi & ta utgangspunkt i teorien “The Roots of Fame” som
analyseverktoy. Oppgaven ble dermed utfort som en case-studie for & best mulig analysere
de ulike sidene av omdemmet i lys av teoriens fem stjernetegn. En casestudie vil si at man
undersoker et fenomen i dets naturlige kontekst. En slik fremgangsmate vil vare relevant
ndr man ensker a forstd komplekse sosiale fenomener (Yin, 2014, s. 4). Problemstillingen
vér er knyttet til analyse av omdemmet for 4 bedrifter, og da vil en slik tilneerming vaere
det beste for var oppgave. Essensen av en casestudie er 4 prove & belyse en beslutning eller
ett sett med beslutninger: hvorfor de ble tatt, hvordan de ble implementert og med hvilket
resultat (Yin, 2014, s. 15). Ved a finne ut hva som péavirker mennesker til & rangere
omdemme pa ulike méter kan man mulig dra slutninger til hvordan bedrifter ber agere eller
handle for & profittere pa kunnskapen. En casestudie vil velges 1 situasjoner hvor det er
flere variabler som er av interesse enn bare datapunkter. Dermed er man avhengig av flere
kilder som konvergerer. Ved bruk av denne metoden kan man dra nytte av tidligere

utvikling av teoretiske forslag for a veilede datainnsamling og analyse (Yin, 2014, s. 17).

5.2 Fremgangsmate

Gjennom arbeidet med bacheloroppgaven har det blitt samlet inn sekundardata pa flere
ulike mater for & best mulig belyse problemstillingen og fa svar pa forskningsspersmélene.
Sekunderdataene har blitt hentet fra Ipsos, bedriftenes egne nettsider og arsrapporter, samt
Mediedatabasen Atekst for & belyse bedriftenes mediesituasjon. Fombrun og van Riel
(2004) sin teori brukes for & svare pa problemstillingen. Med utgangspunkt i teoriens fem
stjernefaktorer har vi sammenlignet resultatene med hvordan stremleveranderene fremstar
pa de fem ulike faktorene gjennom perioden de males i Ipsos sin omdemmeundersekelse. |
etterkant blir det utfort en SWOT-analyse med utgangspunkt i hvordan bedriften presterer
pa de fem stjernekvalitetene, for & se hvilke styrker, svakheter, muligheter og trusler dette

utgjer for deres omdemme.
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Dataene fra Ipsos er totalintrykket av de fire stromselskapenes omdemme i lopet av arene

de har blitt mélt i omdemmeundersgkelsen. Disse presenteres nedenfor.

Hafslund E-CO

2011 (n=956) 33

2012 (n=1017) 34

2013 (n=989) 38
i i
2014 (n=939) 38
i i
2015 (n=967) 37
i i
2016 (n=1069) 37
i i
2017 (n=1001) 40
i i
2018 (n=942) 36
i i
2019 (n=1024) 42
' ' i i
2020 (n=1116) 45
' ' i i
43
' ' i i
46
| | | |
30% 40% 50% 60% 70%
Meget Ganske Hverken godt Litt Meget Helt umulig
godt godt eller darlig darlig darlig 4 svare +
inntrykk inntrykk inntrykk inntrykk linntrykk Ubesvart

Figur 5.1. Totalinntrykk av omdgmmet til Hafslund E-Co. Ipsos.

Statkraft

2011 (n=956)

31
2012 (n=1017) 33
2013 (n=989) 36
2014 (1=039) 38
2015 (n=067) 34
2016 (n=1069) 29
2017 (n=1001) 36
2018 (1=942) 33
2019 (n=1024)
2020 (n=1116) 33

2021 (n=1086) 29

2022 (n=909)

| |
30% 60% 70%
Meget Ganske Hverken godt Litt Meget Helt umulig
godt godt eller darlig darlig darlig a svare +
inntrykk inntrykk inntrykk inntrykk inntrykk Ubesvart

Figur 5.2. Totalinntrykk av omdgmmet til Statkraft. Ipsos.
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Figur 4.3 Totalinntrykk av omdgmmet til Lyse Energi. Ipsos
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Figur 5.4. Totalinntrykk av omdgmmet til Fjordkraft. Ipsos.
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Synlighet skal undersgkes gjennom & sgke 1 Atekst og se pa hvor mange treff selskapene
far 1 de to nettavisene E24 og Nettavisen i periodene de har vert med i Ipsos sin
omdemmeundersgkelse. Disse artiklene vil bli undersekt for & fa et bilde av antall positive
og negative omtaler de ulike selskapene far. Det vil ogsa undersgkes hvor synlige de har
vart gjennom Atekst ved bruk av alle kilder, for & se helhetsinntrykket av hvordan
selskapene har utviklet seg nir det kommer til synlighet. Videre tas det utgangspunkt i de 6
omdemmedriverne for synlighet, og det undersekes hvordan bedriftene presterer pa dette
omradet. For Hafslund E-CO bruktes «Hafslund» nar det ble sekt i Atekst, for & fange opp
alt relevant angéende selskapet. Det samme gjaldt med «Lyse Energi». Videre ble

«Statkrafty og «Fjordkraft» sekt etter.

Etter dette vil vi benytte selskapenes hjemmesider og arsrapporter for 4 undersoke
distinkthet. Her skal vi se pd hvordan selskapene formidler sine verdier til interessentene
via slagord, logo etc, og se hvilke produkter og tjenester de tilbyr som skiller dem fra sine
konkurrenter. For & studere autentisitet skal vi se om selskapene fremstar som ekte og
troverdige med sine handlinger som omtalt i aviser og deres egne nettsider. Transparens vil
undersegkes gjennom 4 se pa bedriftenes arsrapporter og hjemmesider for a vurdere hvor
villige selskapene er til & gi full tilgang til nedvendig informasjon for alle sine
interessenter. Nar det kommer til hvor konsistente selskapene er vil vi se pa om bedriftene
sier og uttrykker det samme til ulike interessenter gjennom alle de ovrige faktorene.
Resultatene av undersgkelsene vil sa sammenlignes med dataene vist over, og se om
endring i de fem stjernefaktorene vises igjen i omdemmet til selskapene. Gjennom en
SWOT-analyse av selskapenes prestasjon pa de ulike stjernefaktorene vil problemstillingen

til slutt svares pa.

5.3 Feilkilder og kvalitet pa data

Det finnes som vist flere mater & mile omdemme pa. Valg av omdemmeteori og
sammenligningsmetode med Ipsos sine omdemmedata vil dermed kunne pavirke
resultatene av studien. Allikevel vil vi si at teorien brukt er den beste til & svare pa
problemstillingen, som argumentert for i kapittel 4.5. Antall bedrifter som er undersekt i
oppgaven vil ogsa kunne gjore resultatene svakere statistisk sett. Uavhengig av dette vil
bruken av case-studie som oftest ikke ha mél om & ekstrapolere sannsynligheter, men heller

a utvide og generalisere teorier (Yin, 2014, s. 21). Analysene som blir gjort vil vaere
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subjektive ut fra hvilke kriterier som velges. Disse vil da kunne endres alt etter hvem som
utforer studien. Allikevel ses kriteriene som er valg pd som allmenne, og noe som folk flest
med sunn fornuft ville vare enige i. Det er ikke mulig & underseke hvordan blant annet
nettsidene til selskapene sa ut tidligere ar, og hvilken informasjon som kom fram da.
Dermed blir grunnlaget for sammenligning heller arsrapportene til bedriftene, hvordan de
har fremstétt i media, og til slutt hvordan disse sammenfaller og eventuelt skiller seg fra

hverandre.

5.4 Reliabilitet og validitet

Reliabilitet og validitet til dataene i oppgave ma hele tiden endres pé og revurderes i
relevans til problemstillingen i forskningsdesignet (Thagaard, 2002, s. 47). Reliabilitet eller
palitelighet gar pd om samme malinger med samme méaleinstrument gir samme resultat.
Det er med andre ord hvor palitelige dataene er. Kan vi f4 samme resultat flere ganger
under samme forhold? Validitet er gyldigheten til dataene man bruker. Her er gyldigheten
knyttet til om dataene er relevante for a svare pa problemstillingen, altsd om man bruker
riktige data. Reliabilitet er mer rent empirisk spersmaél og hey reliabilitet er en forutsetning

til hoy validitet, mens validitet krever en mer teoretisk vurdering (Ringdal, 2001, s. 166).

Dataene vi bruker finnes pa nettet og er offentlig informasjon i aviser som omtaler
selskapene vi underseoker. Reliabiliteten vil avhenge av hvorvidt disse artiklene og
utsagnene fra selskapene endres, og vi tar utgangspunkt i databaser for avisartikler og
selskapenes egne pressemeldinger og historiske verdi ytringer for & prove & korrigere for
manglende reliabilitet i oppgaven. Omdemme er ogsa noe som er fluktuerende og endres
hele tiden, og etterprevbarheten vil sannsynligvis gi resultater som varierer med vare funn.

Vi har ogsé en regresjonsanalyse basert pd en omdemmeundersokelse utfort av Ipsos.

Reliabiliteten og validiteten i synligheten, saeregenhet, apenhet og konsekvente kan derfor
vurderes som god ndr man er klar over at informasjon pé nettet er dynamisk og endres pa
over tid. Andres etterprovbarhet av var fremgangsmate ma kunne gi samme resultater i
ettertid, gitt at man korrigerer for dynamiske endringer. Alle selskapene og tallmaterialene
behandles likt og eventuelle mangler vil knyttes til alle selskapene. Validiteten blir

svekket, men alle selskapene vil da vurderes likt.

Ektheten ser vi pa med selskapets pressemeldinger og kommunikasjon opp mot medias

vinkling i enkeltsaker. Reliabiliteten vurderer vi som er middels god for ektheten, fordi det
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kommer helt an pa hvilke medier og vinklinger man ensker a se pa for 4 belyse selskapenes
ekthet. Validiteten er ikke pavirket av ektheten da det er graden av kommunikasjon og
samsvar med media vi ser pd. Derfor vurderes den som god, uavhengig av andres

etterprovbarhet og hvordan de velger & benytte avisartikler

Selve gjennomferingen av forskningsarbeidet er noe upélitelig da det baserer seg pa
internett, avisers vinkling og selskapets kommunikasjon. Reliabiliteten og validiteten vil

variere alt etter hva andre forskere tar som utgangspunkt for deres etterpreving.

6. Data og analyse

Her vil dataene som er samlet inn presenteres, og deretter analyseres ved bruk av de fem
stjernefaktorene fra the Roots of Fame. Til slutt vil resultatene kommenteres gjennom en
SWOT-analyse, for & se n&ermere pa hva som kan gjeres for & utvikle omdemmet til

bedriftene.

6.1 Hafslund E-Co

6.1.1 Synlighet

Gjennom segk i Atekst med begrensning til webavisene Nettavisen og E24 fikk Hafslund

497 treff 1 perioden fra 2011-2022. Dette illustreres i tabellen under. Det er mest noytrale
og positive omtaler om selskapet i disse treffene. De negative omtalene handler stort sett

om de hoye stramprisene.

Tabell 6.1. Treff i Atekst - Hafslund.

Nettavisen E24 Totalt
Statkraft 188 309 497

Videre undersgktes medietilstedevarelsen til selskapet totalt i perioden Ipsos har med

selskapet i sin omdemmeunderseokelse. Resultatene vises i figur # under.
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Figur 6.1. Synlighet for Hafslund totalt. Atekst.

Synligheten til Hafslund har stort sett gatt ned i lopet av drene selskapet har vaert med i
omdemmeundersgkelsen til Ipsos. Det har derimot vert en liten okning de siste arene, da

gjerne i sammenheng med de hoye stremprisene.

Konsernet har i skrivende stund over 80 kraftverk over hele Ser-Norge, og er Norges nest
storste kraftprodusent. De reklamerer blant annet p nett i sosiale medier, og gjennom
flygeblader hos for eksempel Power. Disse reklamene inneholder kort informasjon om
selskapet, hva det star for, og hvilke fordeler man oppnér ved a velge dem. Hafslund har en
lang historisk forankring i norsk kultur, i tillegg til involvering med andre kraftakterer og

samarbeid.

Merkevarekapitalen til Hafslund E-CO er ganske veletablert og sterk. Merkevarekapital til
Hafslund E-CO er ganske veletablert og sterk. Med historie tilbake til slutten av 1800-tallet
har Hafslund vert en aktiv akter i energimarkedet, og frem til i dag har de hatt en sentral
rolle i norsk kraftproduksjon. Riktignok har Hafslund og E-CO Energi vert separate
selskap i mange ar, men i 2018 ble det bestemt at de skulle sl& seg sammen i et konsern og
endret navn til Hafslund E-CO. I 2022 endret Hafslund- konsernet navnet tilbake til
Hafslund. Hafslund eier halve Eidsiva-konsernet og de to konsernene inkludert
datterselskapene Hafslund E-CO Vannkraft, Hafslund Ny Energi, Hafslund Oslo Celsio og

Elvia har nesten 2000 ansatte spredt i store deler av Ser-Norge. Selv om de har et sterkt
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merkevarenavn og da god merkevarekapital, sa er ikke det nok for synlighet (Fombrun &

Riel, 2004, s. 116)

Hafslund er ogsé bersnotert. Dette dpner for mer synlighet, og gir tilgang til enda flere
interessenter og kunder, som igjen gir storre mediedekning, kritikk og offentlig regulering
(Fombrun & Riel, 2004, s. 116). Siden Hafslund er et konsern der det dermed mange ulike
selskap som er involvert, noe som gker sannsynligheten av & ha god synlighet. Nar det
kommer til bedriftsborgerskap, gjor Hafslund sitt beste for & informere kundene om deres
utforsel av driften. Bdde hjemmesider og arsrapporter har fokus pé milje og etikk. Det
informeres om prosjekter og miljevernprogram som skal sikre miljoet, arbeidstakere,
samfunnsbidrag og mer. De har ulike krav og etiske retningslinjer knyttet til leveranderer

og handelspartnere.

Hafslund E-Co er alt i alt veldig synlig pa godt og ondt. Nér det er sagt s er det viktig &
huske at ikke all omtale er gode omtaler. I boken til Fombrun og Van Riel (Fombrun &
Riel, 2004, s. 129), sies det at konsumentene legger merke til bade negative og positive
bemerkninger i et selskap. Positiv publisitet er som regel best, da det skaper et bilde av en
omsorgsfull og drivende bedrift. Dette stemmer overens med virkeligheten og utviklingen
over tid 1 tillegg til den politiske og samfunnsgkonomiske situasjonen. Hafslund E-Co er 1
energimarkedet og er veldig mye nevnt i politiske arenaer der det legges stor vekt pa
selskapets utvikling og praksis. For en kraftprodusent/leverander er forandringene i
stromprisene det som oftest nevnes og ilegges vekt. Selskapets tilstedevaerelse i media er
stort sett god, med lite negativ omtale sammenlignet med neytrale og positive omtaler. |

tillegg er de godt etablert i store deler av Norge.

6.1.2 Seeregenhet

Det er kraftproduksjon i fornybar energi som er fokuset og at det gjores pé en etisk og
forsvarlig méte som bidrar til lokalsamfunnet. Visjonen til Hafslund er som folger:
“Konsernets strategi definerer fem strategiske satsingsomrader med utfordringer som vi
skal lose og milepaeler som vi skal nd 1 2025, 2030 og 2035. Vi skal bli klima- og

naturpositive, vi skal bidra med sterk fornybar vekst, vi skal balansere fremtidens
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energisystem, vi skal skape enkle energilgsninger for grenne liv og naringer og vi skal ha

de beste hodene» (Hafslund, 2023).

Strategien og satsningsomradet er ifolge Hafslund «Som en av Nordens sterste produsenter
av fornybar kraft og fjernvarme, har Hafslund et ansvar for a bidra positivt til bade klima
og natur. Bade fornybar energi og naturmangfold er kritisk for det fremtidige livet pa
planeten. Samtidig haster det & skape en baerekraftig balanse mellom utbygging av ny
fornybar energi og pavirkning pa natur. Mélet om natur-positivitet er serlig ambisigst for
Hafslund som utbygger fornybar energi. Vi har ikke alle svarene for hvordan vi skal oppna
dette, men vi skal gjor vért beste for & finne lgsninger pa hvordan vi kan kompensere og
avbete for naturinngrep.» (Hafslund, 2023). Milepalsmal rettet mot 2035 og mye annen
informasjon om videre satsing pa fornybar energi er tilgjengelig pa hjemmesiden og
fokuset er rettet mot & skape et bilde av at Hafslund er en trygg samarbeidspartner som
virkelig bryr seg om lokalmiljeet og ivaretar kultur og tradisjon, samtidig som de vil satse
pa fremtidige generasjoner. Dette er en av 5 mater a skape s@regenhet pd i folge Fombrun
og Van Riel, som beskrevet i teoridelen. P4 hjemmesiden finner man en tidslinje for
selskapets utvikling og informasjon om ulike datoer med store begivenheter og viktige
hendelser for selskapet. Hafslund har klart & skille seg ut og oppleves som de har et godt

konkurransefortrinn.

6.1.3 Autentisitet

Hafslund har informasjon pé sin hjemmeside om de ulike selskapene som er i konsernet,
hvor de opererer og hvor de driver kraftproduksjon. De fokuserer veldig pa berekraftig
drift, miljghensyn og grenn energi i prosessutviklingen mot det gronne skiftet. I media ser
det for det meste ut som Hafslunds handlinger stemmer med det de lover. De holder stadig
pa med utvikling av nye samarbeidsprosjekter og investeringer for a sikre baerekraftig
fornybar kraftproduksjon. 23 mars. 2022 skrev Nettavisen E24 om et samarbeidsprosjekt
med oljeselskaper om havvind produksjon. «Qrsted, Fred, Olsen Seawind og Hafslund E-
Co vil samarbeide om flytende havvind med verfts selskapet Rosenberg Worley» og
«Dette anlegget skal sikre strom til feltene Gullfaks og Snorre og supplere lokal
gasskraftproduksjon pé plattformene» (Hovland, 2022). Hafslund er veldig opptatt av & bli

sett som miljevennlig og dette prosjektet bidrar ikke til det de lover nar vindturbinene
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forsyner gassproduksjon pa plattformene. Her kommer det altsé frem at Hafslunds
handlinger ikke stemmer med deres egne lofter. Hafslund er for det meste et autentisk

selskap med godt samsvar mellom kommuniserte verdier og handlinger.

6.1.4 Transparens

P4 hjemmesiden finnes det masse informasjon om selskapet og det er arsrapporter,
investorinformasjon, nekkeltal for investering, regnskapstall, rating, rammeverk og
corporate governance som gir interessenter masse informasjon for & kunne vurdere
selskapets finansielle situasjon. Videre finner man masse informasjon om hva selskapet
driver med, kan tilby og videre planer samt historisk utvikling. De snakker mye om
hvordan de har tenkt & lose klimautfordringene og hvordan de vil iverksette losninger som
er miljovennlige, trygge og forsvarlige og samarbeid med lokalsamfunnet ved prosjekter,
og drift. Informasjonen som kundene og interessentene far virker a veere meget god og
utfyllende og gir et helhetlig bilde av Hafslund. Samfunnsansvar, milepaler, arbeidsmiljo,
sikkerhetstiltak og etiske rammeverk deles apent og 1 detaljer som er med pa & gjore det
palitelig og informasjon om &rsregnskap, rangering pa SCOP, nekkeltall, og annen
informasjon om driften, gjor at det er hoyst relevant og sammenlignbart. Vi vil si at
Hafslund er et veldig dpent og transparent selskap som deler informasjonen om sin drift og

praksis frivillig og gledelig med omgivelsene.

6.1.5 Konsekvent

Hafslund har mye informasjon om sine tjenester, leveranderer, samfunnsansvar, miljo
rammer, arbeidsvilkar, sikkerhet, nokkeltall, utvikling, ansettelse og prosjekter gjennom
bade hjemmeside, arsrapporter og pressemeldinger. De kommuniserer med flere typer
interessenter, som forbrukere, lokale myndigheter og friluftsorganisasjoner. De gir stort
sett et integrert bilde av seg selv pa tvers av organisasjonen og dens interessenter, og de er i

stor grad konsekvente i handlinger og kommunikasjon.
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6.1.6 SWOT-Analyse av Hafslund

Tabell 6.2 SWOT-analyse av Hafslund E-Co.

Interne forhold

Styrker Svakheter
- Godt utformet og oversiktlig - Hoye strompriser og ekstra gebyrer
hjemmeside - Konsekvente uttalelser
- Godt etablert 1 norsk kultur og - Ikke konsistent merkenavn
historie - Miljehensyn settes over
- Geografisk etablering profittmaksimering
- Sterkt merkenavn
- Stor kundebase
- Beorsnotering
- Samfunnsansvar
- Visjon som skaper
konkurransefortrinn
- Virker autentisk
- Er konsekvent
Eksterne forhold
Muligheter Trusler

- Okende miljotrend
- Sterk medietilstedevarelse

- Samarbeidsavtaler

Sterk medietilstedevarelse
Offentlige reguleringer
Hoye skatter

Global konkurranse
Klimakrisen

Politiske kriser

Aktivister

Sterk konkurranse i markedet

SWOT-analysen viser at selskapet har flere muligheter for a utvikle & ivareta sitt

omdemme. Hvis selskapet fortsetter & spille pd samt utvikle sine styrker, og gjennomferer

de mulighetene de har, vil de kunne vere positivt for deres omdemme. Tar de i tillegg

39



hensyn til Svakhetene som blir vist i de fem stjernefaktorene, og legger strategier som best
kan skjerme dem for mulige trusler, vil det vaere store muligheter for videre utvikling av
omdemme.Selskapet har en fordelaktig posisjon i norsk energi-marked, der de kan utnytte
sin sterke posisjon til ekspansjon av drift og fortjeneste, men de blir begrenset av kulturelle

og politiske sanksjoner.

6.2 Statkraft

6.2.1 Synlighet

Gjennom segk i Atekst med begrensning til webavisene Nettavisen og E24 fikk Statkraft
714 treff i perioden fra 2011-2022. Dette illustreres i tabellen under. Det er mest ngytrale
og positive omtaler om selskapet i disse treffene. Nar det gjelder negative omtaler har de
for det meste funnet sted 1 2022 som kan forklares av stremkrisen og de heye stremprisene

som har vert.

Tabell 6.3. Treff i Atekst - Statkrafft.

Nettavisen E24 Totalt
Statkraft 169 553 714

Vi har ogsé sett pd medie-tilstedeverelsen totalt sett gjennom Atekst. Dette vises 1 figur #.
Synligheten til Statkraft i mediene har stort sett holdt seg hay i lepet av perioden Ipsos har
hatt dem med pa sin omdemmemaling. Som figuren viser, har det siden 2020 ogsa vert en
bratt ekning pé deres tilstedevaerelse i media totalt. Ettersom selskapet er statlig eid, far de
ogsé mye oppmerksomhet i media. De fleste av artiklene ser ut til & vaere neytrale eller
positive. Det har imidlertid blitt flere negative omtaler ettersom synligheten har okt fra

2020, mye grunnet stromkrisen og de haye stramprisene.
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Figur 6.2. Synlighet Statkraft. Atekst

Statkraft er statlig eid, og har 20 érs erfaring med landbaser vannkraft. Historien til
Statkraft gér tilbake til 1800-tallet, og de scorer dermed heoyt pa nasjonal arv og
tilstedevaerelse. Som et statseid selskap har folk flest kjennskap til dem. Bedriften er i
tillegg en ledende global leverander innen energimarkedet, og er storst i Europa innen
fornybar energi (Statkraft, u.d).Ellers er ikke Statkraft bersnotert da det er heleid av den
norske stat. De far dermed ikke mer interessenter og medietilstedeverelse pa grunn av

dette.

Statkraft har denne visjonen: «Vi fornyer verden med ren energi» (Statkraft, u.a.).
Selskapet har et stort fokus pa samfunnsansvar og baerekraftig drift, noe som kommer frem
bade pa deres hjemmeside og gjennom arsrapporter. De har ogsa sakalte leveregler som
bedriften skal folge. Disse gjelder for alle ansatte pa alle niva i hele konsernet, og alle som
handler pa vegne av, eller som representerer Statkraft. Levereglene innebarer a folge
internasjonale lover og regler, samt konvensjoner og retningslinjer fastsatt av
internasjonale organisasjoner som blant annet FN og OECD (Statkraft, 2019, s. 4).
Statkraft rapporterer arlig om sine aktiviteter i forbindelse med samfunnsansvar og

baerekraft i sine arsrapporter.
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6.2.2 Seeregenhet
Er Europas sterste stramleverander av fornybar energi og en global markedsakter innen
energihandel. Tilbyr grenne energilosninger, fjernvarme og kjeling, elbillading, gront

hydrogen og biomasseprodukter blant annet.

6.2.3 Autentisitet

Som tidligere beskrevet er visjonen til Statkraft a bidra til utvikling og produksjon av
fornybar energi globalt. Selskapet samarbeider med flere land i utvikling og drift av
fornybar energi som vindkraft og solkraft. De folger prinsipper om barekraftig drift, og
holder det de lover angdende fornybar energi og miljgvennlighet. For & videre bevise sin
troverdighet har de ogsa en uavhengig revisor som gér gjennom deres rapporter om
barekraft, som blir publisert i rapporter utgitt av Statkraft (Statkraft, u.4.). I media har de
stort sett positive og neytrale omtaler, med unntak av noen omtaler gjeldende miljoet og
hvordan vannkraftverk og vindkraftverk virker skadelig pd miljoet. P4 Statkraft sin
hjemmeside opplyser selskapet om at alt kraftverk setter sine spor pa miljoet, men at
Statkraft jobber med & forebygge, utvikle og redusere miljoskadene dette paferer (Statkraft,
u.d.). Det har ogsa vert negative omtaler i media i forbindelse med stromkrisen og de haye
stromprisene som har vaert. Dette er imidlertid noe som ma regnes med, da de haye prisene
pavirker stort sett alle. De negative omtalene er stort sett heller ikke kun rettet mot
Statkraft, men mot hele stromnaeringer samlet sett. Vi vil dermed si at Statkraft fremstar
som et autentisk og dermed troverdig selskap, gjennom sin drift med barekraftig fokus og

ved 4 folge internasjonale prinsipper og FNs barekraftsmal.

6.2.4 Transparens

Statkraft har en oversiktlig hjemmeside hvor interessentene kan finne mye av informasjon
om selskapet. De publiserer ogsé arsrapporter, bersmeldinger og barekraftsrapporter.
Arsrapporter inkluderer regnskapstall, skonomiske resultater, selskapets aktiviteter,
barekraft, utvikling i streammarkedet, selskapets strategier og oppnidde resultater, status pa
helsesikkerhet. I baerekraftsrapporte rapporteres om menneskerettighets status og hvilke
tiltak for forbedring de har gjort (Statkraft, 2023). Statkraft fremstir som et apent selskap

med oversiktlig informasjon til alle interessentene.
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6.2.5 Konsistent

Bildet Statkraft fremstiller av seg selv stemmer stort sett overens med hvordan de fremstér

i media. De uttrykker ogsa det samme til sine ulike interessenter, og har en visjon og

fremstillelse som stemmer overens pa deres ulike omrader. Deres fokus pa miljg kommer

igjen 1 bade drsrapporter, media og opplysninger gjennom hjemmesiden sin. Stort sett ses

selskapet som konsistent over alle de fem stjernefaktorene, og dette bidrar positivt til deres

omdemme.

6.2.6 SWOT-analyse av Statkraft

Tabell 6.4. SWOT-analyse Statkraft.

Interne forhold

Styrker Svakheter
- Lang erfaring med - Stort uoversiktlig konsern
vannkraftproduksjon - Tilstedevearelse av korrupsjon i
- Sterk merkevare datterselskap 1 andre land
- Sterk historisk tilherighet - Ikke bersnotert

- Fornybar energi
- Oversiktlig hjemmeside
- Tydelige regler internt

- God gkonomi

- Autentisk
- Transparent
Eksterne forhold
Muligheter Trusler
- Hjelpe andre land i utvikling av - Stremkrisen
fornybar kraft - Hoye skatter
- Utvikle vannkraft og vindkraft - Negative omtale i media
videre - Sterk konkurranse i markedet

Som SWOT-analysen over viser er det flere ting Statkraft kan gjere for a utvikle sitt

omdemme. Deres posisjon som en stor kjent statlig stremleverander vil vaere med pé a
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styrke selskapet, og er en viktig mulighet for videre utvikling av deres omdemme. Som
med Hafslund er den pdgaende stromkrisen ogsé en trussel for selskapet, og det ,a utvikles

strategier for & hindtere dette videre i arene som kommer.

6.3 Lyse

6.3.1 Synlighet

Gjennom segk i Atekst med begrensning til webavisene Nettavisen og E24 fikk Statkraft
714 treff i perioden fra 2011-2022. Dette illustreres i tabellen under. Det er mest ngytrale
og positive omtaler om selskapet i disse treffene. Nar det gjelder negative omtaler har de
for det meste funnet sted 1 2022 som kan forklares av stremkrisen og de heye stremprisene

som har vert.

Gjennom sgk i Atekst med begrensning til webavisene Nettavisen og E24 fikk Lyse totalt
22 treff i perioden 2012-2022. Dette illustreres i tabellen under. Lyses tilstedeverelse i
media er ikke serlig hoy 1 de valgte nettavisene i denne studien, som tabell 6.5 viser.
Omdemmeundersgkelsen fra Ipsos tar utgangspunkt i et utvalg personer som er
landsrepresentativt, og dermed ensket vi & gjenskape dette 1 valg av nettaviser. Deres
synlighet og tilstedevarelse i media vil tenkes & vaere hayere i lokale aviser, der hvor

selskapet har sitt hovedmarked.

Tabell 6.5. Synlighet Lyse.

Nettavisen E24 Totalt
Statkraft 5 17 22

For a vise helhetsinntrykket av Lyses tilstedevarelse i media, ble det gjennom Atekst ogsé

sett pa total synlighet. Dette vises i figur 6.3 under.

44



Medie-tilstedeveaerelse Lyse Energi
400
350
300
250
200
150
100

50

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Figur 6.3. Synlighet — Lyse.

Som vist i figuren ble selskapet mer nevnt for, enn det har blitt de siste arene mellom 2017-
2021. Selskapet fikk imidlertid en okning i treff i 2022. Selskapet er heller ikke serlig
synlig gjennom reklame for egne stramprodukter. Her er det heller spesielt Altibox, som

tilbyr tv og internett som er det mest synlige i denne kategorien.

Om synlighet er en bra ting er som nevnt avhengig av hvilke type synlighet bedriften
oppndr, og om den er positiv eller negativ. Figuren over viser at halvparten av de totale
medieomtalene til Lyse har vaert neytrale. Her har selskapet kun blitt nevnt 1 avisartikler,
og har dermed ikke hatt serlig pavirkning i en bestemt retning. Derimot har vi 33%
negative artikler mot 17% positive. De negative artiklene handler stort sett om hoye
strompriser, noe som har vart uunngéelig for stromselskapene 4 bli pavirket av. Ellers har

det veert fokus pa en dérlig investering i oljeselskap som de har tapt mye pa.

Lyse har sitt hovedmarked i Ser-Rogaland, og er som nevnt heleid av 14 kommuner i
denne regionen. Dermed vil de ogsé naturligvis vare mest synlige for innbyggerne i disse
kommunene og ha sterkere tilherighet her. Spesielt i Stavanger hvor hovedkontoret er, er
der synligheten er storst. Nasjonalt far flere personer mulighet til 4 skape en oppfatning av
selskapet gjennom avisene, selv om antall artikler ikke er sarlig hoyt. Gjennom sitt
telekomprodukt Altibox nér de gjerne ut til flere kunder, men separert fra deres virksomhet
i strammarkedet. Allikevel vil hay kjennskap til bedriftens andre produkter kunne fore til

storre synlighet ogsa til strammarkedet.
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Deres svake synlighet nasjonalt vil ogsé ha betydning nar det kommer til selskapets
merkevarekapital. Her vil Lyse igjen vare mest kjent i sitt omrade. Nasjonalt er det gjerne
ikke like anerkjent nar det kommer til sluttbrukermarkedet i strom. Allikevel rapporterer
Lyse at de gjennom arene holder pa kundene, og opplever for det meste vekts i kundebasen
nar det kommer til strom. Arsrapportene til Lyse viser et fokus pa kundetilfredshet, og
dette kan vaere en grunn til lojale kunder. Ellers sé kan vi igjen ogsé her trekke inn Altibox,
som flere ganger har vunnet priser for mest forneyde kunder. Kan dette trekkes inn under
omdemmet til morselskapet Lyse, skal det pavirke positivt hvis teorien holder. Sterk

lojalitet blant kundene til disse hvertfall.

Lyse har i sine arsrapporter fokus pa milje, helse og sikkerhet, og dette vises pa ulike méter
gjennom &rene i deres arsrapporter. De har gjennom alle arene hatt med egne seksjoner i
arsrapportene sine hvor de legger frem hvordan deres fokus pa bade miljg, helse og
sikkerhet ivaretas for & gi best mulige forhold for kunder, ansatte og naermilje. Imidlertid la
de 12021 inn et eget punkt tidlig i &rsrapporten hvor baerekraftsnokkeltall ble fremlagt etter
de ekonomiske nekkeltallene. Her blir dermed dette fokuset enda heyere, og lettere og mer
tilgjengelig for deres interessenter 4 finne frem til. Gjennom alle arene Lyse har vert med i
omdemmeundersgkelsen til Ipsos har de ogsa satset pa & investere i lokalmiljeet blant
annet gjennom samarbeid med SUS og kreftpasienter, og donasjoner til lokale idrettslag. Et
heyt fokus pa miljevennlig utvikling blant produktene og tjenestene som tilbys til kundene

er ogsd med gjennom alle drene.

6.3.2 Seeregenhet

Selger samme produkt som de andre, s igjen er det pd denne maten vanskelig a skille seg
ut som stromleverander. Imidlertid har de gjennom érene etablert nye forretningsomrader
for & vaere mindre avhengig av kraftprisene (Lyse, u.d).. Dermed tilbyr de bade strom,
Altibox, elbillader og solcellepanel. Slik nar de ut til kunder pa flere forskjellige méter, og
kan dermed skille seg ut slik ved 4 tilby flere elementer som kundene trenger, levert pa
samme regning. Verdiene deres er 4 vaere modig, tydelig, ansvarlig, lagspiller. Dette skal
de gjore gjennom a bidra til baerekraftig vekst og samfunnsbygging. De skal skape en

greonnere framtid og en enklere hverdag. De ensker ogsa a forsta kundenes behov, og
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levere produkter og tjenester som er avgjerende 1 hverdagen. Dette er fokus og verdier som

de star for og fremhever ofte, bade pé nettsider og arsrapporter.

6.3.3 Autentisitet

Gjennom oppslagene i avisene har Lyse stort sett fremstétt som autentiske, med samme
fokus i handlinger som i ord og presentasjon av eget selskap. Et unntak er gjerne arstall*
hvor de tapte store penger pd innvestering i oljeselskap. Ellers har de hatt stort fokus pa &
investere og utvikle miljevennlige produkter. Eneste krise for selskapet har stort sett vaert
de heye stromprisene som har preget landet de siste arene. Her ble det presentert et fortsatt
fokus pa kundene og forbrukerne av deres produkter, spesielt da stremmen, og enske om &
bidra til & holde stremregningen noenlunde lav, uten 4 selv ga i minus. Store deler av
inntektene til selskapet har gatt til skatter og avgifter til staten, og dermed har ikke
selskapet selv tjent nevneverdig mye mer disse arene. Investeringer i nye vannkraftverk, og
sann har alltid veert i fokus. Fokus pé ogsa stadig utvikle selskapet, og skape verdi for

eierne, samtidig som kundene ivaretas.

6.3.4 Transparens

All nedvendig informasjon har vert med i deres arsrapporter. De la 1 20207 til eget punkt i
begynnelsen av arsrapporten hvor det ble presentert baerekraftsnekkeltall. Her far
interessentene til selskapet bedre innsyn i elementer knyttet til hvordan miljeet pavirkes av
driften, ssmmensetning av organisasjonen samt ansettelsesforhold og skader samt
sykefraveer. I tillegg kommer jo ogsa de finansielle tallene, hvor det presenteres hvordan
selskapet gjor det pa de ulike markedene innen strom, telekommunikasjon og elnett.
Bedriften er dermed veldig transparent i sine handlinger, og kommuniserer dette til alle

sine ulike interessenter.

6.3.5 Konsistent

Vi vil si at Lyse stort sett er konsistente i sine handlinger og ord. Deres verdier og
strategier integreres pa alle omréder, pa tvers av funksjoner og mottakerne til innholdet.
Béde privatkunder og bedriftskunder vises til de samme verdiene og viktige omrader. For &

stotte opp om utvikling av selskapet og vekst for eiere, tar de hensyn til sine kunder.
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6.3.6 SWOT-analyse av Lyse

Tabell 6.6. SWOT-analyse Lyse.

Interne forhold

Styrker

Svakheter

Godt kjent lokalt

Fokus pa kundene og
kundetilfredshet
Tilleggsprodukter godt kjent
Forretningsomradene telekom og
nett

Autentiske

Transparente

Konsistente

Lojal kundebase

Lav mediatilstedevaerelse nasjonalt
Darlig merkevarekapital
Lav synlighet

Ikke bgrsnotert

Eksterne forhold

Muligheter

Trusler

Utvide fokus pa andre produkt og

segmenter, seerlig innen telekom

Viderefgring av hgy skatt pa
vannkraft

Sterk konkurranse i omradet

SWOT-analysen viser at selskapet ikke er serlig kjent utover sine egne neromrader. Lav

mediatilstedevaerelse vil vaere en svakhet i den forstand at f4 nye kunder horer om

selskapet nasjonalt, men det kan ogsé vere positivt gjennom lite negativ medieomtale.

48



6.4 Fjordkraft

6.4.1 Synlighet

Synligheten gjennom seket i Atekst viser seg & ikke vare sarlig stor. Dette vises i tabellen
under. Det mé allikevel ses 1 hensyn med at selskapet kun har vaert med i undersekelsen fra
2016-2022, og dette vil pavirke de totale treffene i de valgte avisene sammenlignet med de

tre andre selskapene som har vaert med lenger.

Tabell 6.7. Treff Atekst - Fjordkrafft.

Nettavisen E24 Totalt
Statkraft 67 143 210

For a vise et bedre helhetsinntrykk av Fjordkraft synlighet, tas totale treff med i arene

selskapet har vaert med i Atekst sin omdemmeundersokelse, vist i figuren under.

Medie-tilstedevaerelse Fjordkraft

3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Figur 7.4. Synlighet Fjordkraft.

Som figuren viser var Fjordkraft ikke sarlig tilstedevaerende i media de forste arene
selskapet var med i Ipsos sin omdemmeundersekelse. Imidlertid doblet antall seketreff seg
fra 2017 til 2018, og videre ble det ogsa doblet resultat av sekene fra 2019 til 2020.
Tilstedeverelsen i media fortsatte & oke kraftig gjennom 2021 og ekte videre til 2022. Som
vi ser har tilstedevarelsen i media ekt sterkt i arene det har vert unormalt hoye
strompriser, og produktene til selskapet kom dermed mer i sokelyset. Med gkningen av

tilstedevaerelse i media etter hvert som selskapet har blitt mer kjent, har det ogsa kommet
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mer negativ respons og tilbakemeldinger om Fjordkraft, deres produkter og
markedsforingen av denne. Forbrukerrddet har gétt sterkt ut mot Fjordkraft og kritisert dem
flere ganger for & blant annet lure kunder med uklare avtaler, uriktig markedsfering og
endring av priser. De har ogsa drevet med telefonsalg til egne stremkunder opp mot eget

mobilabonnement, for dem som ogsé har reservert seg mot dette.

Fjordkraft har kontorer i en rekke byer i Norge: Bergen, Hamar, Oslo, Trondheim,
Sandefjord, Sortland, Stavanger og Vinstre. P4 denne méten er de synlige i flere byer, og
har en tilstedeverelse for flere kunder. Fjordkraft er ogsa sponsor innen norsk hockey,
hvor fjordkraftligaen er navnet pé eliteserien for herrer. Slik fir de ogsa en storre
eksponering for flere mennesker, som kan vare mulige kunder. De ble i tillegg bersnotert i
2018, og har dermed fatt tilgang pa kapitalmarkedet for derigjennom flere interessenter.
Dette har ogsé fort til mere medieomtale, da aksjekursen stadig blir kommentert og

gjenstand for analyse i avisene.

Nar det kommer til merkevarekapital har Fjordkraft en sterk merkevare som mange kjenner
til, selv om omdemmet har blitt pavirket sterkt i lopet av de siste arene, hvor hgye
strompriser har preget alle. De har brukt sin merkevare for a tilby mobilabonnement i et
sterkt konkurransepreget marked, og gjort det godt der. Dette viser at merkevaren er sterk
og godt kjent. Nar det kommer til bedriftsborgerskap, har ogsa Fjordkraft en fremtreden
rolle. De er kjent for sin satsing pa klima, og har blitt kjent gjennom prosjektet Klimanjaro,
som de har fatt skryt av blant annet FN for. De siste rene har det ogsé blitt lagt stadig

storre vekt pa samfunnsansvar og etiske forhold i selskapets arsrapporter.

6.4.2 Distinkthet

Logoen til Fjordkraft er lett gjenkjennbar med den sterke oransje fargen. Gjennom sterk
tilstedevaerelse pa flere omrader som media, sport, reklame og kontorer i flere byer, er
logoen let ta kjenne igjen for mange. Selskapet nevner selv i sin drsrapport for 2022 at 93%
av voksne folk vet om Fjordkraft, og at 56% nevnte selskapet nér de ble spurt om a nevne
en stromleverander (Elmera Group, 2023, s. 79). For 4 skille seg ut tilbyr Fjordkraft ogsa
flere produkter, fordeler og rabatter til sine kunder. De har blant annet et eget
fordelsprogram hvor fordelspoengene kan brukes til & betale stremregningen, eller fa

billigere produkter pa Fjordkraft Markedsplass. De tilbyr elbilladere, solceller og har
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utviklet ladestasjoner for elbiler. I tillegg fir du 1% Trumf-bonus pé stremregningen, de
tilbyr eget mobilabonnement, og du kan lade smart gjennom bruk av deres egen app
(Fjordkraft, u.d). I tillegg er de Trygg stromhandel-sertifiser av DNV, som skal sikre

kvaliteten 1 blant annet salg, produktinformasjon og markedsfering av strom.

6.4.3 Transparens

Arsrapportene til Fjordkraft gir all skonomisk informasjon og nekkeltall som er krav for.
Har i tillegg stort fokus pa milje, sosiale forhold og etikk, og viser til dette gjennom
rapportering av ulike tiltak pa disse frontene 1 alle sine arsrapporter i lopet av perioden de
er med i Ipsos sin omdemmeméling. Allikevel vil all den negative omtalen fra blant annet
forbrukerrddet om villedende markedsfering, luring av kunder og lignende vare med pé a
redusere kunders syn pa dem som transparente. Med slike motstridende uttalelser fra
Fjordkraft og media, vil det skape usikkerhet rundt hva som faktisk tilbys, og om selskapet

fremstiller det bedre enn det egentlig er.

6.4.4 Autentisitet

Autentisitet handler som nevnt om & vaere ekte, @rlige og troverdige. Gjennom
tilstedevaerelsen i media de siste arene har Fjordkraft fatt mye refs av Forbrukertilsynet.
Her gér mye av artiklene ut pa at Fjordkraft lurer kunder og kommer med villedende
markedsforing og salg av uklare avtaler. Hvordan de fremstiller seg selv og deres
handlinger stemmer ikke overens med hvordan blant annet Forbrukertilsynet omtaler dem.
Fjordkraft selv sier at Forbrukertilsynet har gatt for krast til verks pa deres produkter og
tjenester. De sier videre at andre undersokelser som er gjort om deres omdemme har blitt
pavirket av dette, og ikke har noe 4 gjore med deres egne handlinger eller produkter
(Elmera Group, 2023, s. 46). Det kan godt vere at Forbrukerradet har gatt spesielt hardt
utover Fjordkraft, og at avtalene som tilbys og markedsferingen som har blitt gjort ikke har
sa alvorlige mangler som blir presentert. Allikevel er Forbrukerrddet godt anerkjent, og vil
tro at de er uavhengige og ikke ute etter noen. Deres krisehdndtering viser liten forstéelse
for 4 selv ha handlet feil, og fraskriver seg heller ansvaret. Dette kan vare med pa &
redusere deres omdemme igjen. Ved & handle og fremsta slik vil Fjordkraft ikke fremsta
som genuine, palitelige eller troverdige. Det er vanskelig & tro pa et selskap som er
anklaget for a lure egne kunder. Fjordkraft har vert opptatt av eget omdemme i alle deres

arsrapporter i tidsperioden de har vaert med i omdemmemalingen til Ipsos. Selv om de
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prover & fremstille eget omdemme pé én mate, er det vanskelig & manipulere hvis bildet

ikke stemmer over ens med virkeligheten.

6.4.5 Konsistent

Som vist uttrykker Fjordkraft et eget bilde av egent selskap enn det som kommer frem i

media og hvordan omdemmet har utviklet seg over tid. De er dermed ikke konsistente i

sine handlinger og kommunikasjon. De er imidlertid konsekvente i sin opptatthet av miljo,

klima og SCR, da dette gar igjen i bade media og arsrapporter.

6.4.6 SWOT-Analyse av Fjordkraft

Tabell 16.8. SWOT-analyse Fjordkraft.

Interne forhold

Styrker Svakheter
- Godt kjent nasjonalt - Tklinsj med forbrukerradet
- Synlige - Ikke transparent
- Hoy tilstedeverelse nasjonalt - Ikke autentisk
- Sterk merkevarekapital - Ikke konsistent
- Borsnotert
- Distinkt
Eksterne forhold
Muligheter Trusler
- Videreutvikle andre produkter - Darlig omdemme kan henge igjen
- Sterre fokus pd omdemmeutvikling - Fortsatt negativt fokus fra
gjennom stor synlighet. Forbrukertilsynet
- Sterk konkurranse i markedet

SWOT-analysen over viser at Fjordkraft har mye & arbeide med pé de ulike

stjernefaktorene sine for & utvikle sitt omdemme. Mye negativ omtale er en svakhet for

selskapet, og en videre stor trussel. Dette ma tas i betraktning ved videre utvikling de neste

arene.
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7. Diskusjon

7.1 ettellerannet

Sammenligning medie-tilstedevaerelse
7000
6000 \
5000
4000
3000

2000 —~

1000

0 T t—————————

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

=@=="Lyse Energi" ==@=Hafslund Statkraft Fjordkraft

Figur 7.1. Sammenligning synlighet. Atekst.

Som vist presterer de fire stromselskapene ulikt pd de ulike stjernefaktorene. De er synlige
i media 1 ulik grad, hvor Lyse kommer dérligst ut. De er lite synlige og rekker dermed ikke
ut til like mange mulige kunder. En fordel kan vare at de som vet om selskapet er lojale
kunder, og lite ddrlig omtale vil vere positivt for selskapet. Fjordland har blitt stadig mer
synlige, men med heyere synlighet kommer ogsa mer negativ omtale. Statkraft og
Hafslund har stort sett holdt seg synlige gjennom perioden i omdemmemalingen. Alle
selskapene har fatt hoyere synlighet de siste rene i forbehold med stremkrisen, med

unntak av fjordland som har litt lavere synlighet 1 2022.

Videre vil selskapenes totalinntrykk sammenlignes med deres prestasjoner pd de fem

stjernefaktorene.
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Figur 7.2. Gjennomsnittlig inntrykk Hafslund. Ipsos.

Omdemmet til Hafslund har fra 2011 til 2017 veert relativt stabil, men etter 2017 til 2019

falt det veldig. Siden da har omdemmet vart mer stabilt, men mye darligere enn det var for

nér forskjellen mellom godt og dérlig omdemme er mye smalere i senere tid. Dette kan

skyldes stremkrisen og de hoye stromprisene de siste drene.
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Figur 7.3. Gjennomsnittlig inntrykk Statkraft. Ipsos.
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Statkraft har hatt et varierende omdemme ogséd, men de er mer stabile enn Hafslund sitt
omdemme. Vi ser allikevel at omdemmet til Statkraft har gitt nedover de siste drene, med

okende antall gjennomsnittlige darlige inntrykk, og lavere gjennomsnittlige gode inntrykk.
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Figur 7.4. Gjennomsnittlig intrykk Lyse. Ipsos.

Lyse har hatt en veldig lik utvikling som Hafslund og Statkraft, med den forskjell at det
ikke ser ut som omdemmet har falt nevneverdig de siste drene. De er mindre synlige i
media, og dermed ikke like pavirket av den stromkrisen og de medfelgende hoye

stromprisene som har vert.
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Figur 7.5. Gjennomsnittlig inntrykk Fjordkraft. Ipsos.

Fjordkraft har hatt et dramatisk fall i omdemmet de to siste arene. i Ipsos undersgkelsen
ble ikke selskapet undersekt for 2016, og det er dermed ikke med sata for disse arene. data
fra perioden for 2016, men det ser ut som det har vaert en ganske lik utvikling i omdemmet

for dem ogsa, sammenlignet med de ovrige selskapene.

Omdemmet tendens til 4 bli darligere. Som figuren viser er det mindre som i siste drene
har gjennomsnittlig hadde et godt inntrykk av selskapet, og flere som gjennomsnittlig

hadde et darlig inntrykk av dem.

Vi har som sagt bare totalinntrykk fra Ipsos undersegkelse og det blir vanskelig a si noe
spesifikt om resultatene, men fra figurene over, sé ser ut som de sterste endringene i
omdemme er i de 5-6 siste drene. I denne perioden kom de nye stremkablene til England
og Tyskland, den til Tyskland kom i 2020 i den til England kom 1 2022, her ser vi at darlig
omdemme oker og kan skylde at kablene okte ettersperselen nar det gronne skiftet +
Russlands invasjon av Ukraina, reduserte tilgangen pa olje og gass. okt ettersporsel hever
da kraftprisen og siden Ser-Norge narmest eksporten, sa gkte stromprisen. uproporsjonalt

med resten av Norge.
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7.2 Drgfting av fgrste del av problemstillingen

Teorien “the roots of fame” (Fombrun og van Riel, 2004, s. 52) sine fem stjernetegn har
mange likhetstrekk med Ipsos sin omdgmmeundersgkelse (Bartolomei, 2019) og begge
tar for seg viktigheten av konsistens i kommunikasjonen. litteratur konkluderte med at
konsistens i kommunikasjonen er sveaert viktig for a skape tillit og troverdighet samtidig
som en annen studie konkluderer med at merkevarebygging er ngdvendig for
omdgmmeutvikling i en trinnvis prosess (Knox & Bickerton, 2003, s. 9). Mye tyder pa at
“the roots of fame” sine fem stjerne faktorer bygger pd de samme antagelsene som ipsos

har 1 sin omdemmeundersgkelse.

7.3. Andre del av problemstillingen

Kan disse faktorene i “the roots of fame" brukes til a kartlegge stromleverandorers
konkurransesituasjon?

Resultatene vi fikk fra vir egen analyse av selskapene i oppgaven var veldig like med de
resultatene ipsos fikk i sin undersekelse. vire egne funn ble da strukturert etter styrker,
svakheter, muligheter og trusler i en SWOT analyse. Vi klarte enkelt & bruke teorien til &
rangere konkurransefaktorer i SWOT. mye tyder pa at de fem stjerner faktorene er
utmerket til & kartlegge konkurransefortrinn. i teorien er barsnotering et kriterie for
synlighet og om selskapet er barsnotert eller ikke er enten en styrke eller svakhet.
Transparent eller &penhet er viktig for omdemmet, men ogsa for konkurransefortrinn, da en
god, oversiktlig og informativ kommunikasjon kan vere en mulighet i markedet samtidig

som en trussel.
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8. Konklusjon

Etter at vi har gatt gjennom vare funn i oppgaven, sd har vi kommet til den konklusjon av

at “the roots of fame” i kombinasjon med en SWOT analyse er godt egnet til & begynne
arbeidet med & skape et konkurransefortrinn. De fem stjernefaktorene stemmer overens
med Ipsos sin omdemmeundersegkelse, og faktorene synes a kan brukes til a kartlegge

stromleveranderenes konkurransesituasjon.

Metoden har sine svakheter i et konkurransefortrinn ikke kan skapes kun basert pa et
omdemme alene. Det ma gjores reklamasjon i markedsfering og andre tiltak som
benchmarking, verdianalyser og forecasting, etc. til videre praksis sa kan denne metoden
muligens utvides med mer analytiske verktey som fanger opp andre faktorer som er

relevant for omdemmet og konkurransesituasjonen
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Vedlegg

Vedlegg 1 — Skriv fra Ipsos

Om undersokelsen
Datainnsamlingen ble gjennomfert i perioden 1. april til 8. september 2022.

Utvalget er landsrepresentativt for befolkningen over 18 ar, og resultatene er vektet i henhold til offisiell statistikk for alder,
kjenn og geografi (landsdel). Deltagerne ble forhandsvervet pa telefon og fullferte undersekelsen med selvutfylling pa papir.
Fra totalt 2490 som mottok papirskjemaet har 909 personer fullfert, en svarprosent pa 37 prosent.

Feilmarginene for totalresultatene vil variere mellom +/- 1,5 og 3,3 prosentpoeng, avhengig av fordelingen av svarene.
Forskjeller som er mindre enn dette kan skyldes tilfeldigheter i utvalget, og ber ikke tillegges betydning.

Respondentene ble bedt om a evaluere hver bedrift med hensyn til de ulike faktorene med felgende skala:

1 = Meget godt inntrykk

2 = Ganske godt inntrykk

3 = Hverken godt eller darlig inntrykk
4 = Litt darlig inntrykk

5 = Meget darlig inntrykk

De som ikke kjenner bedriften, kunne oppgi 6 = Helt umulig a svare.

Alle bedriftene ble vurdert pa felgende faktorer:
Totalinntrykk
Miljigbevissthet
Samfunnsansvar og moral.
@konomi og lennsomhet
Reklame og informasjon
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HVA INNEHOLDER ET OMDOMME?

Et omdemme skapes av hvilke oppfatninger mélgruppene har om bedriftens virksomhet, bransjen den arbeider i og hvordan den
oppfattes & lese sine oppgaver. | «Profil Store Norske Bedrifter» har vi i tillegg til & kartlegge totalinntrykk for hver bedrift, inkludert
fire andre forhold:

» Miljgbevissthet - Hvilket inntrykk man har av en bedrift med hensyn til vern av miljget i videste forstand, bade nar det
gjelder egen produksjon og bruk av produkter generelt.

» Samfunnsansvar og moral - Oppfatningen man har av en bedrifts evne og vilje til & felge lover og regler, og til & opptre
rettferdig og ansvarsfullt overfor ansatte, kunder, forbrukere og myndigheter.

» Okonomi og lennsomhet - Hvilket inntrykk man har av en bedrift nar det gjelder ekonomiske resultater og finansiell styrke.

» Reklame og informasjon - Hvilket inntrykk man har av en bedrift nar det gjelder reklame for egne varer og tjenester, samt
informasjon utad om egen virksomhet.

HVORDAN ARBEIDE SYSTEMATISK
MED OMDOMMEUTVIKLING?

Utvikling av omdemme er en trinnvis prosess der hvert steg bygger pa det forrige.
Ipsos bruker <omdemmepyramiden» for a vise dette:

Stotte

Inntrykk

Kunnskap

Kjennskap
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Den forste byggesteinen er kiennskap — har man hert om virksomheten? Kjennskap
er en forutsetning for at man skal kunne ha et inntrykk av en virksomhet. A méale
utbredelse av kjennskap i befolkningen eller i enkelte malgrupper, er derfor utgangs-
punktet for en omdemmeundersekelse. Etter kiennskap felger kunnskap — vet man
noe om virksomheten? Og ikke minst hva vet man? Man ma altsa vite noe om
virksomheten utover a kienne til dens eksistens.

Riktig kunnskap er igjen en forutsetning for & danne positive holdninger — et godt
inntrykk av virksomheten. Generelt er det slik at man fanger opp mer informasjon
om virksomheter innenfor omrader man er interessert i, og som angar en selv.

Dersom man har god kunnskap om en virksomhets rolle og arbeidsoppgaver og
et positivt inntrykk av méaten oppgavene lases pa, felger at man far tillit til virksom-

heten — den har legitimitet.

Hoy grad av positive holdninger og tillit vil igjen fere til at man vil gi virksomheten

stotte. Pa dette averste nivaet er man «ambassader» for virksomheten, ved a

snakke positivt om, enske & samarbeide med / jobbe for / kjepe produkter eller
tienester fra, eller gi sin stette pa andre mater.

Nar vi utarbeider omdemmeunder-
sekelser, maler vi derfor malgruppens
holdninger direkte eller indirekte pa
disse nivaene.

Samlet sett kan vi si at typiske trekk

ved virksomheter som har et godt
omdemme, er at de er synlige, tydelige,
har kjente arbeidsoppgaver og evner

a formidle at de utferer arbeidet sitt pa
en god mate. Vi kan ogsa legge til at
fravaer av kritikk og skandaler er viktig.
Nar vi vurderer en virksomhets om-
demme, ber vi ikke bare se pa holdning-
ene med hensyn til bredde (hvor stor
andel som har godt inntrykk), men ogsa
styrke (hvor sterke holdningene er, dvs.
forholdet mellom meget godt og ganske
godt inntrykk). Jo sterkere et omdemme
er, jo mer motstandsdyktig vil det vaere
mot kritikk og negative hendelser. En
virksomhet som har et sterkt omdemme
vil kunne fa en knekk av negativ omtale,

men vil komme raskere tilbake enn en
virksomhet med et svakere omdemme.

Omgivelsesregnskap

Ikke alle bedrifter har hele befolkning-
en som malgruppe. Ulike deler av
omgivelsene vil ha ulike inntrykk av en
virksomhet. Men holdningene i befolk-
ningen, som vi maler i denne under-
sokelsen, pavirker ofte omdemmet i
andre viktige malgrupper; for eksempel
i pressen, blant samarbeidspartnere, i
offentlig forvaltning og politiske miljeer.
Omdemmet pavirker en virksomhets
mulighet til & na sine mal, sikre sine
rammevilkar, fa stette for sine syns-
punkter og a tiltrekke seg kompetent
arbeidskraft.

Et komplett méalesystem for omdemme
innebaerer ogsa at man identifiserer

viktige interessentgrupper og kartlegger
deres kjennskap, kunnskap og oppfat-

ning om virksomheten. Slike malinger
ber skreddersys til den enkelte virk-
somhets situasjon og strategi.

Omdomme er relativt

Hva er et godt omdemme? Hva er et
dérlig omdemme? Definisjonen pa et
godt eller darlig omdemme vil vaere
avhengig av type bedrift, bedriftens
malsetning og bransjen den operer i.
Bedrifter som selger direkte til befolk-
ningen og som mange har nesten
daglig kontakt med, vil som oftest ha en
heyere kjennskap enn bedrifter som har
bedrifter som kunde. Ved & rangere sa
forskjellige virksomheter i én og samme
undersekelse, sammenligner vi resultat-
er for virksomheter som har svaert ulike
forutsetninger for (og interesse av) a
oppnéa godt omdemme i befolkningen.
Bedrifter ber derfor sammenligne seg
med sine konkurrenter og sette mal i
forhold til dem.
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Bedrifter kan ha fire ulike omdemmemessige posisjoner:

1. Godt omdomme
Dette er ofte bedrifter som er godt kjente i befolkningen, som de fleste har en direkte kontakt med og som ikke har veert utsatt
for hendelser som har fert til negativ medieomtale.

2. Darlig omdemme

Det vil si virksomheter som har en hey andel darlig inntrykk og en lav andel godt inntrykk. Ingen av bedriftene i denne under-
sekelsen kan sies a ha et direkte darlig omdemme. Men flere fremstar som ukjente for folk flest. Selv om de ikke henvender
seg til befolkningen direkte, er det ofte en fordel & ha et godt omdemme i befolkningen.

3. Omstridt

Bedrifter vi har kalt «omstridt», har heye andeler med bade godt og dérlig inntrykk. Typisk for bedrifter som havner i den
«omstridte» kategorien, er at de representerer virksomhetsomrader som mange har en mening om, samtidig som meningene er
delte. Her finner vi ofte bedrifter som har veert utsatt for kritikk eller negative hendelser. Vi ser ogsa at selve virksomhetsomradet/
bransjen bidrar til & pavirke dette inntrykket.

4. Anonym

De som befinner seg i omradet «anonym», har lave andeler med bade godt og darlig inntrykk, altsa lite inntrykk i det hele tatt.
| denne gruppen finner vi ofte virksomheter som fa har direkte kontakt med, som er lite synlige for folk flest, eller som nylig har
byttet navn og fremstar som ukjent for de fleste.
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