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Forord.

Kjere leser, vi har gjort denne oppgaven som siste del av vér utdanning i Kreativ
Markedskommunikasjon ved Hoyskolen Kristiania avdeling Trondheim. Vi er to studenter
som n4 har brukt fire &r p4 & fullfore denne bachelorgraden. Arsaken til dette er at vi startet
utdanningen i1 Oslo hesten 2013, men lengselen hjem til Trondelag ble for stor og vi pakket
sakene og reiste hjemover. Da utdanningslinjen var startet i Trondheim hosten 2014 matte vi
vente ett ar for s& & gjenoppta studielepet. Vi har opplevd flere sider ved skolen, vi har blitt
kjent med mange flotte medstudenter, forelesere og ansatte i bdde Oslo og Trondheim. Vi har

derfor blitt godt kjent med skolen og har kanskje blitt litt ekstra godt knyttet til den.

Vi vil rette en stor takk til vre medstudenter, forelesere og ansatte bdde Oslo og Trondheim,
vi regner med vi fr mete mange igjen i arbeidslivet. En sarlig stor takk gér til vér veileder
Kjell Inge Breivoll som har fulgt oss godt igjennom bacheloroppgaven og siste del av
utdanningen. Du har veart var sparringspartner, stottespiller og gitt oss gode rad. Du har alltid
hatt troa pd oss og oppgaven vér, og gitt oss motivasjon selv nér det har gatt i kraftig
motbakke. Vi vil og takke Oddveig Storstad som har hjulpet oss med gode rad og veiledning
gjennom forsknings- og analysearbeidet. Takk til Hege Anita Aa Brandal og Annfrid Derrum
Husby som har gitt oss tilgang til viktige data som har hjulpet oss i mal med oppgaven. Takk
til alle informanter — dere har gitt oss kunnskaper og innsikt, og oppgaven hadde ikke veert

gjennomferbar uten dere.

Vi har lert utrolig mye gjennom disse arene, og vi gleder oss til & benytte all den
kompetansen vi i1 dag sitter pd i vart fremtidige arbeidsliv. Det har veart utfordrende,
spennende og lererikt & skrive denne oppgaven. Det er noe vemodig a skulle levere én siste
oppgave etter alle disse fine arene, selv om vi og ser frem til et nytt kapittel i livet med nye

utfordringer og erfaringer.



Sammendrag.

Vi har i denne oppgaven jobbet med en induktiv tilnerming til det som var en noe uklar
problemstilling. Etter hvert som vi har tilegnet oss kunnskap har problemstillingen utviklet
seg og blitt mer relevant for hva vi faktisk ensket & fa ut av denne oppgaven. Oppgaven har
tatt mange vendinger fra start til slutt, og vi har fitt en bredere forstielse for
problemstillingen og ett nytt syn pd temaet. Vi ensket & underseke navneendringens
konsekvenser for Hoyskolen Kristiania, men da vi startet denne oppgaven innsa vi at dette
var et meget bredt tema med uendelige alternativer til vinklinger. Vi ensket & undersoke
temaet fra ansattes perspektiv, eksterne malgrupper som videregaendeelever, névarende
studenter og allerede uteksaminerte studenter. Vi kom fort frem til at vi ensket & belyse
temaet fra dagens studenters perspektiv, nettopp fordi det er skolens kunder, og vi ensket &

utvikle en helhetsforstaelse for temaet.

I forskningsarbeidet vért har vi gjennomfert gruppeintervjuer med studenter fra bade Oslo,
Bergen og Trondheim. Dette ga oss i overkant av 150 sider analysemateriale etter endt
transkribering. Intervjuguiden pekte til mange eksterne faktorer, men funn tilsa at vi métte se

internt.

Etter navneendringen endret skolen merkearkitektur, og vi har derfor sett pé teori tilknyttet
dette og merkevarebygging, identitet og image. Dette ledet oppgaven videre mot et internt

aspekt, og videre mot intern kommunikasjon og intern merkevarebygging.

Vi onsket & skrive en kommunikasjonsstrategi for a styrke merkevaren Hoyskolen Kristiania
og tenkte i forste omgang eksternt da vi har savnet tydelig markedsfering av skolen og dens
tre avdelinger. Funnene vi har gjort gjennom analysen har fétt oss til 4 innse viktigheten av &
styrke merkevaren fra kjernen, og hvilke ringvirkninger dette kan ha eksternt gjennom bruk
av blant annet gode merkeambassaderer. Derfor har vi skrevet en kommunikasjonsstrategi

som skal bidra til & gjere nettopp dette — styrke merkevaren Hoyskolen Kristiania innenfra.
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1.0 Introduksjon til oppgaven.

Bakgrunnen for valg av tema til bacheloroppgaven er at vi er to studenter som begynte ved
Norges Kreative Fagskole i Oslo hgsten 2013, som endret til Norges Kreative Hoyskole, og
deretter endret til Hoyskolen Kristiania. Arsaken til at vi har vaert med pa begge endringene
er at vi har hatt friar fra studiene i forbindelse med flytting fra Oslo til Trondheim, og da

studielapet startet opp 1 Trondheim aret etter vi begynte 1 Oslo métte det bli sénn.

Norges Kreative Fagskole ble i lopet av skoledret 2014/2015 endret til Norges Kreative
Hoyskole, og deretter endret til Heyskolen Kristiania i forbindelse med skolestart
hestsemesteret 2016. Sistnevnte navneendring innebar en sammenslaing av flere skoler som
tidligere var organisert under samme fakultet - Hoyskolen Campus Kristiania. Det ble 1 2015
besluttet at alle skolene skulle sldes sammen under ett felles skolenavn. Skolene
Markedshayskolen, Norges Kreative Hayskole, Norges Helsehoyskole, NKS Nettstudier og
Hoyskolen Campus Kristiania  ble 1 2016 slitt sammen til Hgyskolen Kristiania
(Kristiania.no). Da Norges Kreative Fagskole ble hoyskole opplevde vi dette som positivt da
dette kunne bidra til 4 gi utdanningene en heyere grad av kredibilitet. Allikevel har vi
opplevd at navneendringene har bidratt til & skape en del forvirring - bade for var egen del,
blant medstudenter og hos andre uten direkte tilknytning til skolen, og i noen tilfeller bidratt
til & skape usikkerhet knyttet til skolen. Mange spersmaél er blitt stilt, og ikke alltid har vi som
studenter vaert kapable til & svare, da vi ikke har hatt nok kunnskap om hva som har skjedd.
Var opplevelse av den siste navneendringen har vert knyttet til mangel pd informasjon, og
for mange av studentene het skolen "plutselig" noe annet. Vir oppfatning er at skolen har
mistet noe av kjennskapen etter navneendringen, og at studentene ved skolen selv har folt pd
mangelfull inkludering i denne prosessen. Vi ensker i denne oppgaven a avdekke hvordan
studentenes holdninger til skolen har blitt pdvirket som felge av navneendringen, og hvilke
meninger de har om skolen i dag kontra for sammensldingen. P4 bakgrunn av dette vil vi
utvikle en kommunikasjonsstrategi som har til hensikt & styrke merkevaren Heyskolen
Kristiania bade eksternt og internt. Til tross for forvirring knyttet til navneendringer har det
for var del aldri vert noen tvil knyttet til kvaliteten pa selve utdanningen, og vi ensker & bidra

til & styrke skolen og at flere skal fa kjennskap til den og hva den tilbyr.

I desember 2016 ble det inngétt en intensjonsavtale mellom Heyskolen Kristiania og
Westerdals Oslo ACT om oppkjep av sistnevnte. I slutten av mars 2017 ble oppkjepet

bestemt. I januar 2017 (universitas.no) uttalte rektor ved Heyskolen Kristiania Trond
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Blindheim at skolen har ambisjoner om & bli Norges forste private universitet. Dermed er det
sannsynlig & tro at dette ikke er det siste oppkjepet vi kommer til & se. Denne situasjonen
pavirker selvsagt studentene ved skolen, og er noe vi kommer til 4 ta hensyn til videre i

oppgaven.

1.1 Oppgavens formal.

Formalet med denne oppgaven er & styrke merkevaren Hoyskolen Kristiania. For & kunne
gjore dette pd en mest mulig effektiv méate ensker vi 4 avdekke navneendringens
konsekvenser for studentene ved Hoyskolen Kristiania ved & se pd holdningene de har til
skolen og studentens meninger om navneendringen. Arsaken til at vi velger 4 belyse saken ut
i fra studentenes perspektiv er at vi mener studentene er skolens viktigste méalgruppe, de er
kundene som betaler for et produkt. Derfor vil vi utvikle en kommunikasjonsstrategi som tar
hensyn til studentene, pd bakgrunn av de funnene vi gjor i forskningsarbeidet. Formélet med

kommunikasjonsstrategien er & styrke merkevaren.

1.2 Problemstilling.

Vi har et enske om & kunne styrke merkevaren Hoyskolen Kristiania med utgangspunkt i
naverende studenters opplevelse av skolen og deres synspunkter. For & kunne gjore dette ma
vi forst og fremst sette oss grundig inn i nasituasjonen - hvilke konsekvenser navneendringen
og omstendighetene rundt har hatt for studentene. I desember 2016 ble det inngatt en
intensjonsavtale mellom Hgyskolen Kristiania og Westerdals Oslo ACT om oppkjep av
sistnevnte. Avtalen om oppkjepet av Westerdals Oslo ACT ble ferdigstilt i midten av
forskningsarbeidet vart. I etterkant av den endringsprosessen skolen nylig har vart igjennom
er det naturlig at dette vil pdvirke studentene og hvordan de opplever Hoyskolen Kristiania i

dag. For oppgaven har vi formulert folgende problemstilling:

"Hvordan har navneendringen pavirket studentene ved Hoyskolen Kristiania, hvordan
har det pavirket deres holdninger og meninger til skolen? P4 bakgrunn av dette skal vi
utvikle en kommunikasjonsstrategi som har til hensikt & styrke merkevaren Heyskolen

Kristiania."



1.3 Avgrensninger.

For & avdekke hvordan navneendringen har pavirket skolen som helhet kan vi se pd mange
aspekter. Vi kan se pa hvordan det har pévirket merkekjennskapen blant nye potensielle
sokere/studenter, og om antallet nye sokere har steget eller sunket etter navneendringen. Vi
kan og se pd hvordan det har pavirket de ansatte ved skolen, og pa hvilke mater det kan ha
pavirket deres jobbhverdag, og holdninger til arbeidsplassen. Det er mange aspekter vi kan
studere ved dette temaet, men for & avgrense oppgaven, og gjore arbeidsmengden realistisk
har vi valgt et perspektiv 4 jobbe ut i fra. Vi ensker a belyse navneendringen fra studentenes
perspektiv, da vi mener det er nettopp studentene som er skolens viktigste malgruppe - det er
studentene som er kunden og som betaler for en utdanning ved skolen. Vi ensker & avdekke
hvordan navneendringen har pavirket studentene, og hva de mener om den. Ved & avgrense
oppgaven pa denne maten vil vi og kunne produsere et sikrere resultat, da vi kan fokusere pa

en klar og tydelig avgrenset problemstilling.

Under forskningsarbeidet vart har vi sett pa ulike forskningsrapporter som omhandler blant
annet navneendringer, merkevarebygging og kundens perspektiv, men har valgt & bruke
skolens egne kjennskapmadlinger fra 2017 da dette er relevant for vir oppgave og

problemstillingen vi skal besvare.

I arbeidet med a utvikle kommunikasjonsstrategi kommer vi til 4 velge ut en
kommunikasjonsmalgruppe og tilpasse kommunikasjonen til denne for 4 sikre hay kvalitet av
arbeidet. Skolen har mange maélgrupper og vi ser derfor nedvendigheten med & heller rette
kommunikasjonen mot én maélgruppe, slik at kommunikasjonen vil bli tydelig, klar og

konsekvent mot denne malgruppen.

Vi kommer ikke til & ta hensyn til budsjett i denne oppgaven, da sarlig med tanke pa

utvikling av kommunikasjonsstrategi og forslag til tiltak.

To uker for innlevering av oppgaven fikk vi beskjed om at Hoyskolen Kristiania i Trondheim
skal utfases. Dette er selvsagt veldig interessant for den oppgaven vi skriver, og i henhold til
de funnene vi har gjort i forsknings- og analysearbeidet. Da denne avgjerelsen ble tatt helt i
sluttfasen av vart arbeid med denne oppgaven har vi ikke mulighet til 4 ta denne avgjerelsen i
betrakting i var oppgave i sa@rlig grad. Vi har tatt med et avsnitt som nevner hendelsen og
hvordan vi knytter dette til bdde var forskning og videre anbefalt forskning. Bortsett fra dette

er oppgaven utfort pa de premisser som har ligget til grunn fra startfasen.



1.4 Oppgavens struktur.

I kapittel 2 vil det bli presentert relevant teori og forskning knyttet til vart forskningsarbeid 1
oppgaven. Det blir presentert teori tilknyttet bdde den teoretiske delen — analysen av

forskningsarbeidet, og til den praktiske delen — kommunikasjonsstrategien.

I kapittel 3 ser vi pd metode og forskningsprosess. Her vil det bli presentert ulike
forskningsmetoder, og vi ser n&ermere pa den metoden vi har brukt. Vi kommer og til & se pa
vér forforstaelse, etikk i forskning, hvordan vi har gatt frem og hva vi har gjort for & sikre et

godt resultat.

I kapittel 4 ser vi pd analyse og tolkning av funnene gjort i forskningsarbeidet.
Analysekapittelet er inndelt i fem underkapitler basert pd de ulike temaene som fremkom av

forskningsmetoden. Deretter ser vi pd konklusjon av funnene og forslag til videre forskning.

I kapittel 5 presenteres den praktiske delen av oppgaven — intern kommunikasjonsstrategi for
Hoyskolen Kristiania. Kommunikasjonsstrategien tar utgangspunkt i de funnene vi har gjort i
forsknings- og analysearbeidet. Her definerer vi hovedmél og delmél for strategien, og

presenterer deretter en rekke tiltak som har til hensikt & né disse malene.

I kapittel 6 ser vi neermere pa utfasingen av Hoyskolen Kristiania avdeling Trondheim.
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2.0 Teori og forskning.

I dette kapittelet vil vi forst se pa en rekke ord som er relevante i forhold til teorien som er
brukt og den problemstillingen vi jobber med, og definisjonen av disse. Deretter presenterer
vi teori og forskning som kan bidra til & belyse, forklare og finne lgsning til oppgaven, og
som vil bli brukt i analysearbeidet. Vi vil presentere teori og forskning som er relevant til
bade den teoretiske og praktiske delen av oppgaven. Den teoretiske delen er tilknyttet
forskningen og analysearbeidet, og den praktiske delen er utviklingen av intern

kommunikasjonsstrategi for Hoyskolen Kristiania.

2.1 Definisjoner.

Kommunikasjon:

Kommunikasjon er sending og mottak av budskap mellom to eller flere parter. Dersom ikke

alle de involverte partene har forstatt budskapet er det ikke kommunikasjon.

Kommunikasjon har sitt opphav i latin, og kommer av ordet communicare, som
oversettes best til «a gjore fellesy. I dette ligger det at kommunikasjon inneberer et
samarbeid mellom avsender og mottaker for felles forstaelse. Nokkelen til
kommunikasjon med suksess ligger derfor i & forsta hvor stor del lytteren eller leseren

var faktisk bestemmer budskapet vart. (Retorika.no)

Identitet og image:

"Pa engelsk har vi uttrykket corporate identity som s@rlig kommer til uttrykk gjennom
bedriftens handlinger, symbolbruk og kommunikasjon, hvorved det oppstar et bilde av

bedriften ut i markedet og samfunnet - pa engelsk et corporate image" (Helgesen 2004, 87).

Walker (2011, 258) definerer identitet pa folgende mate: "The visual manifestation of the
image of the organization as conveyed through its logo, products, services, buildings,
stationary, uniforms, and other tangible items creates by the organization to communicate
with a variety of constituencies." Det er med andre ord visuelle uttrykk organisasjonen
benytter seg av for 4 pd best mulig mite la seg gjenkjenne av malgruppen. Image kan

defineres som speilbildet av identitet, og er hvordan publikum oppfatter organisasjonen.
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"Image building is defined as the process of creating the identity an organization wants its

relevant public to perceive" (Walker 2011, 258).

Omdemme:

"Ordet "omdemme" er pd samme mate som "holdning" heftet med mange bibetydninger"
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 212). Mange kan gjore seg en mening om omdemme til
en bedrift, men det er bare kunder som kan vurdere sin egen kundetilfredshet. Derfor er det
nedvendig for en bedrift & se litt bredere pa hvordan en forholder seg til sine interessenter,
altsa bade de interne og eksterne malgruppene, for a fa til a skape seg et omdemme en selv
har lyst & ha. "For en virksomhet vil det da vare naturlig & forseke 4 avdekke hvilke
egenskaper de ulike interessenter anser som viktigst, for sd & prioritere dette 1 sin

kommunikasjon med disse gruppene" (Samuelsen et. al. 2016, 213).

Merkevare - pa engelsk brand.:

En merkevare kan defineres som et navn eller et symbol som skal identifisere varer og
tjenester fra en tilbyder og differensiere disse varene eller tjenestene fra konkurrentens
varer. Merkets funksjon for bedriften vil altsa vare en eller annen funksjon av bade

identifikasjon og differensiering. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 339)

Samuelsen et. al. (2016) forklarer at en merkevare skal tillegge seg nok verdi i sine
egenskaper og gi kundene sine en fordel slik at merkevaren klarer 4 fi en plass i deres
hukommelse. "En merkevare er et produkt eller en tjeneste som kundene kjenner igjen, og
som de kan skille fra produktene og tjenestene til andre leveranderer" (Samuelsen et. al.

2016, 56-57).

Top-of-mind, uhjulpen kjennskap og hjulpen kjennskap:

Olsen og Peretz (2017) forklarer top-of mind som det forste merket kunden husker nar
behovet melder seg. Videre forklarer de uhjulpen kjennskap som et merke kunden husker
uten hjelp ved behov. Hjulpen kjennskap forklarer de som et merke kunden ikke husker selv,

men gjenkjenner ved eksponering av for eksempel logo.
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2.2 Omdemme og identitet.

Omdemme og identitet har en stor sammenheng, og Samuelsen et. al. (2016) forklarer det
slik at det er fire ulike oppfatninger om hvor vi finner omdemme. Den forste er
organisasjonens egen oppfatning av hvem de er og hva de er, som handler mye om deres egen
identitet. Den andre er organisasjonens enske om hva interessentene skal mene om de, og om
de blir oppfattet som troverdig. Den tredje er hva organisasjonen faktisk tror andre mener.
Den fjerde er hva interessentene faktisk mener om organisasjonen. En organisasjon er gjerne
et merke, og derfor vil det vaere nedvendig 4 se pd hva organisasjonen gjor og vil gjere for &

kunne skape en god merkevare.

2.3 Merkearkitektur

Samuelsen et. al. (2010) beskriver merkearkitektur som hvordan merkeportefoljen
organiseres og hvordan de ulike merkene henger sammen og hvilke roller de har. Strukturen
kan organiseres pa flere mater. De overordnede matene & organisere merkene pa kalles
branded house, dual branding — herunder finner du subbrands og stettemerker (endores
brands), og house of brands. "Ofte vil organiseringen vare et resultat av bedriftens historie og
tidligere beslutninger" (Samuelsen et. al. 2010, 339). Dette er relevant til oppgaven fordi
Hoyskolen Kristiania har endret sin merkearkitektur i forbindelse med navneendringen.
"Mange bedrifter har oppdaget at det er svert kostbart & opprettholde den historiske

merkestrukturen og ikke minst 4 lansere nye produkter under nye merker" (Samuelsen et. al.

2016, 436).

Merkesjefene (brand managers) forventes i dag & samarbeide om & eke den totale
portefoljens lennsomhet, i1 sterk kontrast til den opprinnelige ideen om at
merkesjefene skulle konkurrere innbyrdes om ressurser gjennom sitt "eierskap" til

merket. (Samuelsen et. al. 2016, 436)

En branded house-strategi gar ut pd at en samler flere produkter under samme paraply.
"Denne strategien innebarer at ett merke benyttes pd flere ulike produkter som bedriften

tilbyr" (Samuelsen et. al. 2010, 340). Dette kan bidra til & sikre kommunikasjonseffektivitet.

Et branded house krever at merket har distinkte verdier som bidrar til & gi en stor grad

av klarhet for kunden i forhold til hva som tilbys. Gjort pd en riktig méte, vil et
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branded house, med ett merke kommunisert over flere produkter over tid, kunne
fremstd som tydeligere og veare enklere for kunden & forstd enn en rekke

enkeltmerker. (Samuelsen et. al. 2010, 340-341)

Samuelsen et. al. (2016) hevder at det kan vaere positivt & bruke en branded house-strategi,
serlig ved lansering av nye produkter, da de fir stette fra de etablerte produktene under
samme merket, og at det trolig vil vere effekten fremfor en oppfatning om at merket vannes
ut. Forutsetningen er riktig nok at nye produkter har en &penbar tilknytning til andre
produkter under merket. Det er viktig & finne en balanse, og ikke prove & toye strikken for

langt.

Forskning pa merkeutvidelser har gitt god innsikt i hvilke fordeler man kan oppna ved
a samle flere produkter under ett felles merkenavn. I en branded house-arkitektur er
det derfor viktig at man samler produkter som for kunden henger logisk sammen. I
den grad man kan lykkes med 4 tillegge paraplymerket mer abstrakte assosiasjoner og
verdier i stedet for svaert funksjonelle verdier, vil dette 4pne for muligheten til & ha et

storre produktspenn under samme tak. (Samuelsen et. al. 2016, 439)

En ulempe ved valg av denne strategien kan vaere at dersom ett av produktene skulle fa
negativ oppmerksomhet kan dette smitte over pd de andre produktene. Her er god

krisehandtering avgjerende for & minimere et potensielt skadeomfang.

House of brands er ifolge Samuelsen et. al. (2010) motsatsen til branded house, der de ulike
produktene som tilbys har sitt eget unike merkenavn. Her kan en samle mange ulike merker i
en gruppe uten at de pdvirker hverandre i1 s@rlig grad, da gruppen de ulike merkene tilherer
ofte er mindre kjent blant malgruppen. Dette er en stor fordel med denne strategien - en kan
markedsfore ulike produkter uten 4 ta hensyn til de andre merkene, en ulempe er derimot at
det er en svert kostbar strategi som krever fullstendig individuell markedsfering av hvert
enkelt merke. Det kan veare en lennsom strategi dersom en tilbyr produkter som er relativt
like hverandre, men der produktene differensieres for 4 na ut til en sterre del av den totale

maélgruppen ved & segmentere denne.

En house of brands-arkitektur, der hver enkelt merkevare star for seg selv, har
fordelen av at merkene har frihet til & skape seg en ulik posisjon i markedet og tilpasse
seg krevende kundesegmenter uten & matte ta hensyn til en mer sammensatt

produktportefolje. Dette gir muligheter til & utvikle en klar og tydelig posisjonering og
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dominere attraktive nisjer i markedet, for eksempel ved & benytte en aktiv prispolitikk
for forskjellige merker eller & ha en variabel produktkvalitet. (Samuelsen et. al. 2016,

455).

Ved & benytte denne strategien stidr hvert enkelt merke friere til & ta valg som kan
optimalisere verdien for sin egen del. "Det vil ogsd gjere det mulig for selskaper a ta en
hayere risiko ved lanseringen siden en eventuell fiasko ikke vil berere resten av bedriftens

merkeportefolje" (Samuelsen et. al. 2016, 455).

2.4 Merkevarebygging.

"Markedsaktiviteter, og da sarlig reklame, er et avgjerende virkemiddel i merkebyggingen"
(Framnes, Pettersen og Thjemee 2011, 363). Her forklares det slik at merkevarebygging
inneholder mange aspekter, men at reklame er en stor del av det & skape assosiasjoner til
merket. Merkevarebygging er ogsa nedvendig for a4 skape gode assosiasjoner internt i en
bedrift, da det interne ofte gjenspeiles til det eksterne. Kundene, i var oppgave studentene, er
en malgruppe bedriften mé se nermere pa. "Vi kunder blir ikke lojale bare fordi vi har funnet
ut at det er fordelaktig for oss" (Framnes et. al. 2011, 363). Kundene mé oppleve fordelene, fa
erfaringer og knytte verdien opp mot produktet for de kan vise lojalitet til produktet og
merket. A vise og inkludere kundene kan fore til bedre merkevarebygging og fere til at

merkelojaliteten fra kunden kommer hurtigere.

For & kunne holde pd med merkevarebygging kan det vaere nedvendig & ha et praktisk
rammeverk som skal hjelpe til med a strukturere arbeidet med & bygge opp sitt eget merke.
Samuelsen et. al. (2016) forklarer at de starter med merkeverdikjeden som utgangspunkt for
et slikt rammeverk. Merkeverdikjeden inneholder flere ulike deler hvor en burde sette seg
flere delmal for & kunne oppna oppbygging av et merke. Dette vil ogsé vise vei for hvor en
bedrift burde posisjonere sitt arbeid for & kunne oppna merkebygging. "Fordelen med & bruke
merkeverdikjeden som utgangspunkt for det praktiske arbeidet er at den bryter ned de mange
oppgavene som inngdr i merkebygging til mer avgrensede og madlbare utfordringer"
(Samuelsen et. al. 2016, 639). Et annen styringsverktoy innen merkebygging er
merkepyramiden. Denne brukes om en skal etablere et nytt merke, vedlikeholde et, eller
lansere en merkeutvidelse. Det er da nedvendig at bedriften som skal bygge sin merkevare

sitter med informasjon om kundenes niverende assosiasjoner til merke og at bedriftens
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onskede posisjon er relevant for kundene. "Derfor vil det alltid vaere behov for & overvike
hvilke assosiasjoner som kobles til merket — og til merkets konkurrenter" (Samuelsen et. al.
2016, 640). Det er derfor ogsa essensielt at bedriften alltid holder merkepyramiden oppdatert,

da kundenes oppfatninger og assosiasjoner ofte endres over tid.

2.5 Intern kommunikasjon og merkevarebygging.

Thomson (2005) skriver i Corporate Communication — A Strategic Approach to Building
Reputation om viktigheten av god intern kommunikasjon. Han viser til at den eksterne
kunden tenker svert lite pa et bestemt merke i lopet av et ar, mens den interne kunden tenker
pa merket daglig. For at den interne kunden skal ha god kjennskap til, og fole eierskap til
merket eller bedriften er det viktig at det settes av tilstrekkelige ressurser til intern
kommunikasjon. "Internal people make the brand, sell the brand, service the brand and live

the brand in the community" (Thomson 2005, 236).

"Organizations know they need to keep people informed, otherwise their employees won't
understand the business goals and the company's direction" (Thomson 2005, 236). I tilfellet
med Heoyskolen Kristiania anser vi skolen som studentens arbeidsplass. Mangel pé
informasjon og god kommunikasjon - sarlig nér det gjelder endringer, kan skape forvirring
blant de interne malgruppene. "The purpose of external marketing is to create revenue
through customers. The purpose of internal marketing is exactly the same" (Thomson 2005,

237).

"If your change initiatives are not only impacting internally but also impacting positively on
your external customers, then investing in your people as the walking, talking part of your
brand makes perfect sense" (Thomson 2005, 238). For Hayskolen Kristiania er studentene de
som lever selve merkevaren. Studentene er en av de interne malgruppene, og definitivt den
storste, mens alle nye potensielle studenter er blant de eksterne malgruppene. Thomson
(2005) papeker at det er forskjell pa intern markedsforing og intern kommunikasjon. Typisk
intern markedsfering foregar via intranett og er enveis kommunikasjon. God kommunikasjon

derimot ma vere en toveis dialog.

Akkurat som man i eksterne markeder md vere opptatt av markedsorientering, ma
man 1 intern merkevarebygging vere opptatt av intern markedsorientering. Dette

inneberer at man er opptatt av ansattes ensker og behov og hvordan disse kan
16



tilfredsstilles sett opp mot merkevarens krav. Hvis man lykkes med dette, vil man
ogsa kunne lykkes med a skape kunnskap om og motivasjon for merkevaren som gjor
at de ansatte vil onske & levere merkeloftet til eksterne interessenter og kunder.

(Samuelsen et. al. 2016, 566)

Samuelsen et. al. (2016) viser til forskning som tyder pa at ansattes kunnskap om merkevaren
og hva den stir for 4 hva som kommuniseres til kundene er viktig, men ikke nok i selg selv.

De ansatte ma og ha tro pd, og kjenne pa en tilknytning til merkevaren.

2.6 Kommunikasjonsstrategi.

Som praktisk og kreativ del av oppgaven har vi utviklet en intern kommunikasjonsstrategi
med en tilherende kampanje. I arbeidet med & utvikle strategien har vi brukt Olsen og Peretz
(2017) Markedskommunikasjon og Walkers (2011) Strategic Management Communication
for Leaders som teoretisk forankring. Olsen og Peretz ser pa utviklingen av
kommunikasjonsstrategi gjennom fem kommunikasjonsutviklingsfaser, og Walker ser pa

hvordan en ber utvikle en intern kommunikasjonsplan.

Forste steg i kommunikasjonsutviklingsfasene er & definere hovedmal og strategiske rammer.
Disse skal fortelle noe om hvilke markedsprestasjoner kommunikasjonen skal bidra til og hva
som er gnsket posisjonering (Olsen og Peretz 2017). Walker (2011) sier det er viktig a
definere en visjon som skal vere selve kjernen i kommunikasjonsplanleggingen og
strategiutviklingen. "Nér det gjelder produktets naverende posisjon i markedet, dreier det seg
kort og godt om hva kundene i malgruppen tenker og tror om produktet" (Olsen og Peretz
2017, 92). Markedskommunikasjonen har til hensikt & endre noe hos malgruppen, ofte er det
noe ved deres atferd. For & oppné ensket atferd hos malgruppen er det derfor avgjerende at en
klarer & avdekke hva det er en ma pavirke for & oppna denne endringen. Hva skal du endre fra

- ndsituasjon, og hva skal du endre til - mélet (Olsen og Peretz 2017).

Nér du sd sammenlikner det som er produktets enskede posisjon hos malgruppen med
det som er produktets ndverende posisjon hos disse kundene, vil du trolig finne et gap
— og det er dette gapet du ensker & lukke med blant annet kommunikasjonstiltak.

(Olsen og Peretz 2017, 97)
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Andre steg er & velge kommunikasjonsmélgruppe. "Alle kundene som ditt produkt er
posisjonert ovenfor, utgjer samme mdalgruppe, men du ma dele denne gruppen inn i mindre
kommunikasjonsmalgrupper alt etter som hva du antar at du m& kommunisere til dem for a
oppnd ensket atferd hos dem" (Olsen og Peretz 2017, 113). Kommunikasjonsmalgruppen,
eller "target audiences" som Walker (2011) henviser til, er spesifikk og bestar av mennesker
med makt til & pavirke, eller skape endring i forhold til problemet en skal lose. I folge Olsen
og Peretz (2017) er det tre punkter du ma ha kjennskap til nar det gjelder
kommunikasjonmalgruppe. Disse er beskrivelse av kundenes nédvarende atferd, profilering av
kundene — hvem er de, hvordan inngér produktet i livene deres og beskrivelse av kundens

involvering i denne typen produkter.

Tredje steg er & avdekke kommunikasjonsmélgruppens informasjonsprosessering. Olsen og
Peretz (2017) henviser til det de kaller system 1 og system 2. Kunnskap om hvordan din
kommunikasjonmalgruppe prosesserer informasjon kan hjelpe deg 4 utvikle et tilpasset

budskap.

System 1 er det automatiske, ubevisste og instinktbaserte systemet som gjor oss i
stand til & fatte raske beslutninger uten & involvere mer kognitivt krevende og
rasjonell tenkning. System 2 handler om & trekke pd hukommelsesstrukturer som er
mer 1 trdd med vare forestillinger om det rasjonelle og reflekterte mennesket. (Olsen

og Peretz 2017, 151)

Fjerde steg er & utvikle kommunikasjonsstrategi. "Sa valg av kommunikasjonsmal dreier seg
om 4 finne ut hvilken posisjon ditt produkt har hos kundene na, og hva du ma pavirke for 4 fa
dem et steg nermere eonsket situasjon" (Olsen og Peretz 2017, 188). Her vil vi definere hva
kommunikasjonen har til hensikt & endre hos kommunikasjonsmalgruppen, deretter vil det og
komme forslag til tiltak og innspill til kreative leosningsforslag. Walker (2011) viser til
viktigheten av a finne troverdige budbringere. Videre utvikling av budskap kommer vi tilbake
til 1 kreativ del. "Et av de mest avgjerende kriteriene i1 arbeidet med & bygge opp en solid
posisjon for et produkt er at du evner & kommunisere noe som er relevant for kundene pd en

méte som er sd tydelig, distinkt og konsistent som mulig over tid" (Olsen og Peretz 2017, 97).

Femte steget i kommunikasjonsutviklingsfasene er mediestrategi. "Mediestrategi kan

defineres som: de valg du fatter om hvor, nir, hvor hyppig og hvor mye penger du skal bruke
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pa & distribuere et budskap for & oppna enskete kommunikasjonsmal" (Olsen og Peretz 2017,

238).

2.6.1 Kreativ metode.

I kommunikasjonsstrategien skal vi utvikle en kampanje som konkret tiltak for & nd
mélsettingene vi definerer i senere kapittel. I utviklingen av kampanjen har vi brukt kreativ
metode for & finne frem til ideer vi ellers ikke ville oppdaget. I boken Slagkraft (2007)
snakker Lerdahl om en rekke ulike kreative metoder for ideutvikling. Blant disse finner vi
tvungen kobling, brainwriting pool, inspirasjonstur og kryssmetoden. Vi vil bruke tankekart

som kreativ metode.

Gjennom tankekart dpnes ogsa muligheten til & se og oppdage tilfeldige koblinger
mellom ord og ting som er en viktig del i kreativ tenkning. Assosiasjoner som
umiddelbart kan virke fjerne, kan noen ganger gi de mest spennende innfall med
hensyn til oppgaven eller problemstillingen. Man kan konkret koble sammen ord fra
ulike grener pé assosiasjonstreet & se hva det gir av innfall og ideer. (Lerdahl 2007,

125-126)

Ved & bruke tankekart lager en seg et assosiasjonstre med ord som kan kategoriseres. Ved &
se de forskjellige ordene foran seg kan det oppsté uventende koblinger mellom disse. Ut i fra
disse koblingene kan det komme nye ideer. Malet er & komme frem til en eller flere ideer til
kampanje som har til hensikt & bedre en situasjon. Nar idé til kampanje er valgt ma det
defineres kognitive, affektive og handlingsmal som vil gjere det mulig & méle kampanjens
effekt, og det ma utvikles budskap. Walker (2011, 285) sier budskap mé veare folgende i en
intern kommunikasjonsplan: "Messages are specific, clear, persuasive, reflect audience

values, and include a solution or course of action".

2.7 Forskning.

Vi har sett pd ulike forskningsrapporter for 4 se om vi kunne finne relevant forskning til
oppgaven. Vi sgkte via skolebibliotekets sekemonitor for & se om vi kunne finne forskning

som kunne bidra til & besvare vér problemstilling.
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Vi fant flere ulike forskningsrapporter som omhandlet navneendringer, kundens forhold til en
navneendring og egenskapene til en merkevare. Den forskningsrapporten vi folte kunne passe
best til var oppgave var D.J. Griff Round og Stuart Roper, (2012) "Exploring consumer brand
name equity". Selv om denne hadde mange fine synspunkter pd en kundes forhold til en
merkevare, og hvordan en merkevare skal bidra til & forme et forhold mellom en bedrift og
deres kunder, kunne vi ikke se at denne forskningsrapporten kunne gi oss mer relevant
informasjon enn det vi allerede har funnet. Ved 4 se pa flere forskninger om det temaet vi har
valgt, ser vi ikke like stor relevans til disse da de tallene skolen har gitt oss i form av
kjennskapsmaélinger gir oss nok informasjon og innsikt til 4 jobbe videre med vér oppgave, da

disse peker direkte mot vér problemstilling.
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3.0 Metode og forskningsprosess.

I dette kapittelet skal vi se pa ulike forskningsmetoder og den forskningsprosessen vi har veert
igjennom. Forst vil vi se nermere pa ulike forskningsmetoder, hva de innebarer, og hva som
egner seg 1 forhold til vdr problemstilling. Det er to overordnede forskningsmetoder, disse er
kvalitative og kvantitative metoder. Deretter skal vi se nermere pa det forskningsarbeidet vi
har gjort for 4 finne svar pa problemstillingen. Dette innebzrer & se pa hva som er gjort for &

sikre et godt resultat.

3.1 Ulike forskningsmetoder.

I forbindelse med forskningsarbeid har en ofte en forforstaelse knyttet til temaet en skal
underseke, men for at denne skal kunne bekreftes, avkreftes eller nyanseres ma en kunne
bevise de gjennom bruk av forskningsmetoder - og til forskning er det tilknyttet
vitenskapelige regler. "Forskning gir oss kunnskap vi kan stole pa er sann, sd sant
forskningen er gjennomfert pd en serios og etterrettelig mate" (Larsen 2007, 13). Hvilke
metoder som egner seg for & finne svar pd det en ensker & underseke er avhengig av
problemstillingen. Problemstillingen bestemmer om kvantitative eller kvalitative metoder
passer best, da det er den som angir ngyaktig hva det er som skal undersgkes. "Er vi ute etter
meninger hos folk, brukes ofte kvantitative metoder, for eksempel sperreskjema. Er vi ute
etter holdninger, kan kvalitative metoder egne seg best, for eksempel dybdeintervju" (Larsen
2007, 22-23). Nar det gjelder de funnene som gjores i alle typer forskning ma en vare klar
over at funnene aldri kan vere 100% sanne. Ved & gjore undersokelser finner en frem til
tendenser fremfor hele sannheten. Forskeren kan velge & bruke enten kvalitative eller
kvantitative metoder, eller bruke begge i samme forskningsopplegg - metodetriangulering.
Kvalitativ metode kan for eksempel brukes som forarbeid til utarbeidelse av kvantitativ
metode, dersom en ensker storre kunnskap rundt det aktuelle temaet. Metodetriangulering
kan og brukes dersom svarene en far i en av undersegkelsene er uklare. Da kan bruk av en til
metode bekrefte eller avkrefte de funnene som allerede er gjort. Nar en utferer undersokelser
ser en pa en populasjon, populasjonen er undersegkelsens univers, eksempelvis alle studentene
ved Hoyskolen Kristiania. Ved bruk av kvantitativ metode far vi muligheten til 4 generalisere
gitt at metoden er utfort riktig. "Med generalisering mener vi a trekke slutninger som gjelder

for flere enn de som er med i undersgkelsen" (Larsen 2007, 36).Ved bruk av kvalitative
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metoder far en ikke mulighet til & generaliseres men funnene kan overfores. Vi kan anta at
funnene kan vare gjeldene i lignende situasjoner eller for flere fra samme populasjon. Vi vil

nd se nermere pa kvalitative og kvantitative metoder og fordeler og ulemper knyttet til disse.

3.1.1 Kvalitative metoder.

Kvalitative metoder brukes nar forskeren er ute etter 4 avdekke holdninger hos informantene.
Ved bruk av kvalitativ metode er det ikke mulig & tallfeste data fordi det ikke er mulig &
tallfeste holdninger, og en far sédkalt mykdata. Méilet vil oftest vere 4 utvikle en
helhetsforstaelse for temaet og ga i dybden i det spersmélet en ensker a finne svaret pa. Ifolge
Larsen (2007) ser kvalitativ metode pa fa respondenter som gir mange, grundige og
utfyllende opplysninger. En kan ikke generalisere funnene, men undersgkelsen kan ha
overforbarhet. Forskerens enske er 4 oppna forstielse for temaet han eller hun undersoker.
"De vanligst brukte kvalitative metoder er fokusgrupper, dybdeintervjuer og i noen grad
observasjoner som ofte kan betegnes som kvalitativ idet man kan observere et lite utvalg over

lang tid" (Framnes et. al. 2012, 308).

Fordelene ved kvalitative metoder er at forskeren oppretter en direkte kontakt med
informanten som gjor at det er enklere a fange opp ting som blir sagt underveis, og gjor det
mulig 4 gd i dybden der det er nedvendig ved & for eksempel stille oppfelgingsspersmal.
Forskeren tar storre del i gjennomferelsen av datainnsamlingen som kan fore til at en fér satt
seg bedre inn i temaet som undersekes. "Det er dessuten enklere & sikre god validitet 1
kvalitative undersekelser. Nettopp gjennom muligheten for & stille utdypende spersmaél, stille
flere spersmal, at den som blir intervjuet, kan snakke mer fritt, & be om oppklaring og rydde
unna misforstaelser" (Larsen 2007, 26). Noen av ulempene ved kvalitative metoder er at en
ikke kan generalisere, fordi slutningsgrunnlaget vil vare for tynt ndr en sper fa informanter.
Det kan vare vanskelig 4 bearbeide data fra for eksempel dybdeintervjuer, fordi ulike
informanter kan avgi totalt ulike svar som gjor det komplisert & klassifisere materialet. Larsen
(2007) mener og at det kan vere vanskelig a f4 @rlige svar, da informanten gjerne sitter i
samme rom som deg, og kanskje ikke er komfortabel med & svare erlig eller avgir svar en
tror forskeren ensker a hore. I et gruppeintervju kan det vare lettere & f4 informantene til &
avgi @rlige svar da flere sitter med de samme folelsene rundt temaet, og de kan pavirke

hverandre til & komme med @rlige svar da det kan vare lettere om man er flere som mener
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det samme. Et gruppeintervju kan og fere til diskusjoner, og belyse det aktuelle temaet fra
flere sider pd denne maten. En negativ faktor ved gruppeintervju er at det kan vare vanskelig
a si 1 mot gruppen dersom en foler at en er den eneste med ett bestemt synspunkt, eller det
kan vaere vanskelig & komme til ordet dersom én informant tar styringen i gruppeintervjuet.
Derfor er det viktig at forskeren eller den som utferer intervjuet kontrollerer intervjuet og
sorger for at alle kommer til ordet og oppfordrer alle 1 gruppen til & komme med sine genuine

meninger.

3.1.2 Kvantitative metoder.

Ved bruk av kvantitativ metode er det vanlig & formulere problemstillingen som et spersmal.
Det vil gjerne vare et spersmal om de forhold undersekelsen skal besvare (Larsen 2007).
Denne metoden er best egnet nar en er ute etter 4 avdekke meninger, et ofte brukt spersmal i
slike undersokelser kan for eksempel vere "I hvor stor grad er du enig eller uenig i folgende
pastand?". Her far du et konkret svar ved at respondenten avgir et svaralternativ, hvert
sparsmaél er en frekvens og hvert svaralternativ har en verdi, og dermed kan dataen tallfestes.
Tallfestbare data kalles harddata. En ser pd en sterre antall respondenter som avgir fa
opplysninger, gjerne i form av svaralternativer. Dersom signifikansnivaet i funnene er 0,05
eller lavere kan en generalisere og si med 95% eller hayere sikkerhet at funnene er gjeldene
for populasjonen, det vil si flere enn de som har deltatt i undersekelsen - utvalget. Formalet
med kvantitative undersegkelser dreier seg om & kunne forklare det aktuelle temaet. De

vanligste kvantitative datainnsamlingsmetodene er sporreskjema og standardiserte intervjuer.

Fordelene med kvantitative metoder er i folge Larsen (2007) blant annet at en fir stor bredde
i undersgkelsen fordi en stiller mange respondenter det samme sporsmalet, og
informasjonsmengden kan reduseres til akkurat det en er ute etter 4 avdekke. I bearbeidelsen
av dataen kan en bruke dataprogrammer som gjor utregningene for deg, og du fér tall som er
klare til & tolkes. Ofte brukes sperreskjema ved denne metoden, som gjor at respondentene
kan svare nar, og hvor de vil, og de er sikret anonymitet. Denne metoden er kostnadseffektiv
og tidsbesparende for forskeren. Ett sperreskjema kan legges ut pé internett eller sendes via
e-post. Forskeren bruker heller ingen tid knyttet til selve besvarelsen, denne delen er helt opp
til den enkelte respondent, og kan vanligvis gjennomferes hvor og nér som helst. Det som

kan vere vanskelig med denne metoden er & fa et stort nok antall svar, og det kan vare

23



tidkrevende for forskeren & minne respondentene om & svare for & fi det antallet responser
undersekelsen krever. En annen ulempe ved kvantitative metoder er at en kan gi glipp av
viktig informasjon fordi hvert enkelt spersmaél har ferdigstilte svaralternativer, og det er ikke
alltid respondenten er 100% enig i noen av disse. "Det er antakelig storre sjanse for a trekke
feilslutninger gjennom bruk av disse metodene enn ved kvalitative metoder, fordi vi kanskje

ikke har fitt stilt alle spersmalene vi burde" (Larsen 2007, 25).

3.2 Vir forskning.

Vi har valgt & skrive om navneendringen til Heyskolen Kristiania, og vi vil avdekke
studentenes holdninger og meninger til denne saken. Vi valgte kvalitativ metode, da denne
metoden egner seg best til & avdekke holdninger og ikke minst for & fa et dypere innblikk 1
informantenes meninger. Det stod mellom & utfere individuelle dybdeintervjuer eller
gruppeintervjuer. Da vi skulle utfere intervjuer bade i Trondheim, Oslo og Bergen fant vi ut
at & utfore gruppeintervjuer ble bdde tidsbesparende og kunne gi oss mer informasjon fra
informantene enn hva individuelle dybdeintervjuer kunne gjore. Gruppeintervjuer forer
gjerne til samtaler og diskusjon, og kan gi oss en bredere forstielse for temaet.
"Hovedfordelen er at man kan fa mer ut av folk med hensyn til meninger og innstillinger pa
grunn av den stimulans og stette respondentene gir hverandre" (Framnes et. al. 2011, 311).
Andre fordeler med en slik metode er at informantene kan pavirke hverandre til & si sin @rlige
mening og kan fore til lett diskusjon og gi gode argumenter for informantenes holdninger.
Det er bade kostnadseffektivt og tidsbesparende for vir del da vi skal dekke skolens tre

avdelinger i tre ulike byer.

En av ulempene kan vare at det blir en utfordring for oss som intervjuere & holde oss
objektive da vi selv er studenter ved skolen og fort kan bli revet med i en slik situasjon. Vi
har derfor utfert intervjuene slik at vi har stilt spersmaél til gruppen og kun blitt sittende & here
pa deres svar og argumenter, og latt informantene diskutere fritt seg imellom. I
gruppeintervjuene har vi intervjuet totalt 18 informanter, skolen har totalt omlag 8000
studenter, sd det er en fare for at vi trekker slutninger pé for tynt grunnlag. Vi ser nermere pa
mulige feilkilder i kapittel 3.2.4 Relabilitet, validitet og overferbarhet side 28. Vi har tatt i
betrakting at dette kan skje, og dersom resultatene fra den kvalitative metoden ikke er

konklusivt ma vi benytte oss av en kvantitativ metode i tillegg for & kunne trekke slutninger.
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Resultatene fra gruppeintervjuene var pafallende like, og dermed valgte vi & benytte kun den

kvalitative metoden.

Videre i dette kapittelet skal vi og se na@rmere pa vér forforstaelse til temaet, etikk og

forskningsarbeid, og utvalget av informanter til gruppeintervjuene.

3.2.1 Forforstaelse.

I forbindelse med det forskningsarbeidet vi skal igjennom i denne oppgaven har vi hatt en
noksd klar forforstaelse. Forforstaelse er den kunnskap og oppfatning av temaet vi har i
forkant av forskningsarbeidet. "Med forforstaelse menes at vi ikke oppfatter virkeligheten
kun gjennom vare sanser. Det som framstdr som rene sanseinntrykk, inneholder i
virkeligheten en god porsjon tolkning" (Thurén 2015, 66). Vi tolker og oppfatter

virkeligheten basert pd all kunnskap vi besitter og alle vare erfaringer.

"Forforstaelse preger var méte a se virkeligheten pd" (Thurén 2015, 70). Vi har veert med pa
to navneendringer, i motsetning til de fleste studentene ved skolen som har vert igjennom én.
Grunnen er at vi begge har hatt ett fridr, og brukt totalt fire ar pa & gjennomfere utdanningen.
I retroperspektiv ser vi at dette har bidratt til var negative tankegang rundt navneendringen.
For vér del ble det nok en navneendring, mens for de studentene som begynte ved skolen
hesten 2014 ble dette den forste. "Det kan ikke sterkt nok betones hvor viktig forforstaelsen
er. Ner sagt alt vi opplever, ser, horer, tenker og oppfatter bygger pa forforstaelse" (Thurén
2015, 68). Vér forforstéelse av temaet vi skal underseke er at navneendringen av det som i
dag er Hoyskolen Kristiania har vert generelt negativt for studentene. Vi opplever at navnet i
seg selv ikke har vart godt mottatt, og at situasjonen som helhet har pavirket studentens
holdninger til skolen i negativ retning. Var oppfatning er at skolen har tapt pa & sla seg
sammen og & bytte navn, og at ferre har kjennskap til skolen i dag. Vi synes ikke skolen har
markedsfort navneendringen godt nok. Vér opplevelse er at tidligere Norges Kreative
Hoyskole hadde et godt omdemme og var godt kjent blant den totale malgruppen, men at
dette har gétt tapt i prosessen, mye grunnet darlig kommunikasjon fra skolens side. Skolen
har heller ikke veaert flinke til & kommunisere navneendringen internt, og vi opplever at

navneendringen ble gjennomfert uten & involvere studentene i sarlig stor grad.

Etter hvert som vi har arbeidet med oppgaven og gjennomfert gruppeintervjuer i de tre

studiebyene Trondheim, Oslo og Bergen, har var forstielse av temaet endret seg noksa
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drastisk. Vi har sett at enkelte av vare tidlige synspunkter har stemt relativt godt overens med
de funnene vi har gjort, mens de generelt negative holdningene til navneendringen, selve
navnet og omstendighetene rundt ikke har vert a finne 1 serlig stor grad i forskningsarbeidet.
Vi har og oppdaget aspekter ved, og omstendigheter rundt navneendringen vi selv ikke var
klar over i forkant, men som har bidratt til & belyse oppgaven fra flere sider, og som vi tror

har stor betydning for sluttresultatet.

Et slikt vekselspill mellom forforstaelse og erfaring, mellom helhet og del, pleier vi &
kalle "en hermeneutisk sirkel". Uttrykket er kanskje ikke sd velvalgt. "Hermeneutisk
spiral”, er nok bedre. Det viser ikke bare at erfaringer og forforstaelse forutsetter
hverandre i et evig kretslop. Spiralanalogien minner oss ogsa om at sterre erfaring gir
bedre forstaelse, som i sin tur gjor at man oppfatter finere nyanser. Forforstaelsen

utvikler seg fra fordom til virkelig forstaelse. (Thurén 2015, 70)

Var forforstaelse har vart bestdende av bade fordommer og forkunnskap. "Man kan kalle
riktig forforstdelse for forkunnskap, mens feilaktig forforstaelse kalles fordom. Den
hermeneutiske sirkelen er en god metode for & overvinne fordommer og komme fram til en
bedre forforstielse" (Thurén 2015, 70). Etter hvert som vi har tilegnet oss mer kunnskap har
vi bygget pd forforstaelsen og denne har blitt omdannet til ny kunnskap. Denne prosessen har
blitt gjentatt flere ganger etter hvert som vi har arbeidet med gruppeintervjuene, relevant
teori, data og forskning tilknyttet problemstillingen, og analysearbeidet. Vi har kvittet oss
med en god porsjon av vire fordommer, og den kunnskapen vi besitter som sluttresultat er

bredere og mer belyst.

3.2.2 Etikk.

Nér det gjelder forskning kan det dukke opp en rekke etiske dilemmaer. Larsen (2007, 15)
hevder at anonymitet er et av de viktigste etiske dilemmaene nar det gjelder forskning, saerlig
om dette er noe som skal publiseres og dermed blir gjort til offentlig kunnskap. I vért
forskningsarbeid har vi sikret informantene vire anonymitet gjennom flere tiltak. Skolen har i
noen grad bidratt til & sette oss i kontakt med studenter som kan bidra til & samle informanter
til gruppeintervjuene, men bortsett fra dette har de ingen kunnskap angaende hvem som har
deltatt i intervjuene. Alle informantene har deltatt i undersekelsen av fri vilje. For intervjuene

startet fikk alle informantene utdelt et skjema, "Informert samtykke", der de fikk informasjon
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om blant annet intervjuets formal og garanti om anonymitet. Skjemaet ligger som Vedlegg I:
Informert samtykke. Det ble gjort opptak av gruppeintervjuene, og disse er det kun vi som
skriver oppgaven som har hatt tilgang til. Opptakene ble gjort pa mobiltelefon som er
beskyttet med personlig passord. Opptakene har blitt transkribert, og alle informantene har

fatt nye navn. Etter endt transkribering er opptakene slettet.

Andre etiske spersmal vi kan stille oss i forbindelse med denne forskningen kan vare: "Kan
vér forskning sette skolen i et darlig lys?" og "Er vi partiske fordi vi selv er studenter?". Det
vi med sikkerhet kan si er at formélet med oppgaven er a4 styrke merkevaren Hoyskolen
Kristiania, og uavhengig av det som fremkommer i forskningen er det ikke til hensikt & sette
skolen i et dérlig lys. Om vi er partiske da vi selv er studenter ved skolen er et komplisert
etisk spersmal, men vi har gjort hva vi kan for 4 stille oss s& objektive til forskningen som

over hodet mulig.

3.2.3 Utvalg.

Vi utforte gruppeintervjuer i Trondheim, Bergen og Oslo, slik at vi fikk et utvalg informanter
fra hver skole. For 4 kunne fa er bredt utvalg hadde vi noen kriterier fra start slik at det skulle
bli mest mulig likt i hver by. Kriteriene var at vi ensket informanter pa tvers av studielinjene
— ikke mer enn en til to fra samme linje og arstrinn per intervju, informantene métte vaere
andre eller tredjears studenter, slik at de hadde vert gjennom navneendringen og de skulle i
hovedsak vere tidligere studenter ved Norges Kreative Hoyskole. I Bergen brukte vi
informanter fra bade tidligere Markedsheyskolen og Norges Kreative Hoyskole. Arsaken til
dette var at vi ensket & kontrollere om svarene vi fikk fra studentene fra tidligere Norges
Kreative Hoyskole og kunne vare gjeldene for alle studentene som na er samlet under
Hoyskolen Kristiania. Gruppeintervjuene hadde 5-7 informanter per by, totalt 18 informanter

ble brukt i forskningsmetoden.

I arbeidet med & samle informanter til gruppeintervjuene brukte vi to metoder for ikke-
sannsynlighetsutvalg. Disse var utvelging ved selvseleksjon og sneballmetoden.
Sneballmetoden gér ut pd at en tar kontakt med en eller flere personer en antar kan mye om
det aktuelle temaet, og deretter kan disse personene bidra til & samle flere personer som det
kan veere hensiktsmessig a snakke med (Larsen 2007). Utvelging ved selvseleksjon gar ut pé

at de som har lyst til & delta melder seg. I Oslo og Bergen tok vi kontakt med studierddgivere
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som satte oss 1 kontakt med studenter som var villige til & la seg kontakte angdende
intervjuer. Av disse var det igjen flere som tipset om flere studenter som kunne vare aktuelle
a ha med, og som hjalp oss & fa kontakt med disse. I Trondheim tok vi direkte kontakt med
studenter ved 4 gd fra klasserom til klasserom. Her fikk studentene informasjon om at vi
behovde informanter til gruppeintervju og at temaet skulle omhandle hvordan det er & vaere
student ved Hoyskolen Kristiania. Vi utvekslet kontaktinformasjon med de som meldte sin
interesse, og av disse var det igjen flere som tok kontakt med andre studenter fra skolen som

passet kriteriene som og ville veere med.

3.2.4 Reliabilitet, validitet og overferbarhet.

Reliabilitet eller palitelighet omhandler ifelge Framnes et. al. (2012) om undersokelsen
representerer en virkelig situasjon — at en har valgt riktig metode for undersekelsen og at
respondentene er representative for befolkningen resultatene fra undersegkelsen skal anvendes
pa. "Reliabilitet viser til neyaktighet eller pélitelighet, altsd undersokelsen var er pélitelig, og
at noyaktighet har ligget til grunn i prosessen" (Larsen 2007, 80). I forskningsarbeidet vért
samlet vi inn data i tre omganger. For & sikre reliabilitet i arbeidet vart har vi samlet inn data
pa sd lik mate som mulig. Vi har valgt informanter med noen kriterier i bunn, vi har brukt
samme intervjuguide i alle byene og vi holdt oss sd objektive som mulig ved & stille apne
sporsmal. Se Vedlegg II: Intervjuguide. Underveis i intervjuene deltok vi selv minst mulig,
men sorget for at samtalen holdt seg til tema og stilte oppfelgingsspersmal der det var aktuelt.
I behandlingen av dataen har vi jobbet neyaktig med & holde oversikt over
informasjonsdataene. Vi har gjennomfoert ett av intervjuene sammen, og to hver for oss. Vi
har allikevel samarbeidet med & jobbe med dataene i etterkant for & forebygge eventuelle
misforstaelser og feiltolkninger. En mulig feilkilde ndr det gjelder reliabilitet til forskningen
kan vare at vi selv er studenter som undersoker en sak fra studentenes perspektiv. A holde
seg objektiv kan derfor vere utfordrende. For 4 unnga at dette forer til feil i forskningen har
vi klargjort var forforstéelse i kapittel 3.2.1 Forforstdelse side 25, samt holdt vare egne

meninger skjult for informantene.

"Validitet eller gyldighet er knyttet til hvorvidt undersekelsen virkelig méler det den har til
hensikt & male" (Framnes et. al. 2012, 323). I Trondheim og Oslo intervjuet vi et utvalg

studenter som har vert med i overgangen fra Norges Kreative Hoyskole til Hoyskolen
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Kristiania, det vil si andre- eller tredjearsstudenter. I Bergen spurte vi studenter fra bade
tidligere Markedsheyskolen og Norges Kreative Hoyskole for & f4 et innblikk i hvorvidt
opplevelsen og konsekvensene av endringsprosessen er lik blant studentene. Vi stilte en rekke
ulike sporsmal knyttet til meninger om og holdninger til skolen, og hvordan dette har endret
seg fra for navneendringen. I forkant av intervjuene fikk informantene kun vite at
undersokelsen omhandlet hvordan det er & vaere student ved Hoyskolen Kristiania, og kunne
derfor ikke legge seg opp meninger om det aktuelle temaet pd forhdnd enn det de allerede
har. Ut ifra vare oppfatninger av intervjuene vi har utfert har vi vert heldige med informanter
som ikke har veart redde for & si sin mening. Dette er vir oppfatning og kan derimot ikke
bekreftes, og mulige feilkilder her er uzrlige svar. "I intervjuer er det stor mulighet for at
informanten (den som svarer) pdvirkes av situasjonen og av intervjueren, og kan dermed ha
betydning for det som sies akkurat der og da" (Larsen 2007, 81). Nér en bruker kvalitativ
metode og gruppeintervjuer er det nedvendig at informantene som stiller opp kommer med
erlige svar. | gruppeintervjuer kan det vaere enklere for noen & svare @rlig om de herer flere
har samme meninger og holdninger, men det kan ogsa gjere det vanskeligere & vaere @rlig for
de som kanskje har andre meninger til temaet enn flertallet i gruppa. Et gruppeintervju kan fa
diskusjonene i gang, slik at de mer dyptliggende meningene og holdningene kommer
ytterligere frem. "Nettopp ved at informantene féar snakke fritt og ta opp ting de selv ser pé
som viktige, kan flere forklaringsméter komme opp. En fleksibel prosess hvor en kan endre
spersmal underveis, bidrar til mer valid informasjon" (Larsen 2007, 80). I hovedsak forholdt
vi oss til intervjuguiden, men stilte oppfelgingsspersmal der det var naturlig og rundt emner

vi mente kunne styrke intervjuene.

Nér vi bruker kvalitative forskningsmetoder er det ikke mulig & generalisere da utvalget av
populasjonen er for lite, men funnene kan derimot ha overferingsverdi. Selv om utvalget er
lite og et ikke-sannsynlighetsutvalg er funnene klare. Tendensene er sterke, og de meningene
og holdningene vi har avdekket er sépass dyptgaende og sterke hos informantene til at det er
sannsynlig & tro at de kan overfores til populasjonen. Utvalget vi fikk skulle kunne si noe om
studentene ved skolen, slik at resultatet vi sitter igjen med kan overferes til flere av
studentene ved skolen. Vi var derfor oppmerksomme pa om studentene var enige eller uenige
i flere av argumentene som kom frem i svarene pa spersmalene vi stilte. Vi som intervjuere
maétte stille oss objektive til uttalelsene informantene kom med underveis slik at vi ikke ledet
svarene pa noen mate. P4 denne méten kunne informantene snakke mer fritt og arlig om hva

deres faktiske meninger og holdninger var. Hadde ikke studentene kommet med like
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meninger og holdninger, ville ikke utvalget kunne sagt noe for hele populasjonen for
undersekelsen. Vi kan ikke generalisere ut ifra denne kvalitative metoden, men funnene har

overforbarhet.

3.3 Kjennskapsmiling.

Gjennom Annfrid Husby som er markedskoordinator i Trondheim ble vi satt i kontakt med
Hege Anita Aa Brandal som er leder for salg og marked for Hoyskolen Kristiania. Fra henne
fikk vi tilsendt data skolen har samlet pd kjennskap, denne ligger i Vedlegg III:
Kjennskapsméling. Her ligger kjennskapsundersgkelser skolen har gjort i 2016 og 2017, og
sammenlignet disse funnene i forhold til tidligere navn og andre skoler. Kjennskapsmalingen
ble gjort i uke 8 1 2017, og er en kombinasjon av webbuss og boost pd Norstat webpanel. |
disse undersgkelsene har det vaert 601 respondenter sammenlagt, 349 i alderen 18-24 og 252 i

alderen 25-45.

3.4 Datareduksjon.

Vi gjorde opptak av intervjuene, og deretter ble disse transkribert. Etter transkribering
begynte vi arbeidet med & redusere dataen — her leste vi gjennom intervjuene og fargekodet
sitater 1 fem temaer. Temaene er "direkte meninger om skolen", "navneendringen og
omstendighetene rundt", "tillit og inkludering", "tanker om markedsferingen og kjennskap til
skolen" og "Tanker om Westerdals og nye endringer". Etter denne inndelingen har vi igjen
lest igjennom alle sitatene under hvert tema og deretter plukket ut de sitatene som er
relevante for 4 besvare problemstillingen. Det er mange sitater som har veart veldig like
hverandre, og av disse har vi valgt noen fa a jobbe videre med. Informantene er anonymisert
og har fitt nye navn. Studentene fra Bergen har fitt navn pd B, Oslo har fatt navn pa O og

Trondheim har fétt navn pa T.
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4.0 Analyse og tolkning.

I arbeidet med a analysere og tolke funnene fra forskningen har vi ferst foretatt en
datareduksjon, denne sé& vi pé i forrige punkt. Deretter vil vi presentere funnene i form av

sitater fra gruppeintervjuene og analysere disse.

4.1 Presentasjon og drefting av funn.

I analysen har vi forholdt oss til de fem temaene vi systematiserte funnene vare i, i
datareduksjonen. Vi skal ga igjennom ett og ett tema. Vi vil presentere sitater og deretter
analysere disse, og vi vil henvise til teori og data presentert tidligere i oppgaven underveis i

analysen. Etter gjennomgang av temaene, analyse og tolkning kommer konklusjonen.

4.1.1 Direkte meninger om skolen.

Det forste temaet vi har sett pd i analysearbeidet er studentenes direkte meninger om skolen.
Dette for a kartlegge deres opprinnelige meninger for vi gikk videre inn pa navneendringen
og dens konsekvenser. Det kan vare greit 4 fa frem studentenes &penbare meninger om
skolen for vi gir i dybden og avdekker dypgaende holdninger de har til skolen i dag. Til &

begynne med stiller de fleste informantene seg positive til skolen.

Bertine: Jeg har anbefalt, og kommer sikkert til d fortsette d anbefale det og, for det
at studiet vdrt er opplagt sd bra og vi har gode forelesere og oppfolging, og ja, jeg

synes det er, synes det er bra.

Truls: Jeg har hatt det veldig bra her de tre, snart tre arene jeg har hatt her, jeg har
utviklet meg selv bdde sosialt og kunnskapsmessig da. Jeg synes den skolen her har
veert hvert fall en ganske bra fit til meg da, og broren min skal jo blant annet begynne
neste dr og jeg har ikke sagt noe vondt om skolen til han, og det er litt sann, hvis, hvis
man ikke skal si, og man md jo veere cerlig med broren sin, og jeg foler at, noe, ja jeg

ville anbefalt skolen videre liksom.
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Bodil: Og sdann som jeg tror alle vi som gdr her er jo veldig fornoyd, altsa det er jo,
jeg synes jo denne skolen er helt fantastisk og det er sa bra miljo og alt sann. Ja. Det

er synd ikke flere visste om den egentlig.

Skolen oppleves som bra for de fleste ved forste tanke, til og med de som stiller seg litt
negativ til sméting er i bunn og grunn veldig forneyd med skolen og utdanningen de tar. Det
at Bodil synes det er synd at ikke flere vet om skolen og utdanningene, viser jo at hun ville
anbefalt skolen videre og at den har stort potensiale til & fa flere studenter for & vokse seg
storre. Det virker som mange er veldig forneyd med skolens tilbud om sma klasser, godt

miljo og direkte kontakt med forelesere, dette er en stor styrke for skolen.

Bjorn: Det er sdnn, det er sann du trenger jo ikke akkurat de beste karakterene fra
videregdende, du trenger jo ikke d ha veldig gode karakterer fra videregdende. Det er
som er greit her er du far med deg de som, altsd, har lyst til a spesialisere seg
innenfor en ting da. Sdann som jeg hadde ikke sinnsykt gode karakterer pad
videregdende, men det var sann, men jeg merker det at her sdnn sd far jeg det mye

bedre for det er ting jeg interesserer meg for.

Skolen kan ende opp med to ulike typer studenter, enten s& far en de som virkelig brenner for
det de vil utdanne seg som og spesialisere seg som og er villige til & betale for utdanningen pa
dette grunnlaget. P4 den andre siden kan de ende opp med de som ikke kommer inn andre
plasser, og som ender opp med & ma betale seg inn pa et studie bare for & i seg en utdanning
slik som samfunnet i dag krever. En skulle kanskje ved forste tanke tro at dersom du betaler
for en utdanning, sé stiller du motivert og jobber hardt med skolen for & f4 de beste mulige
resultatene. P4 den andre siden kan du og fa umotiverte studenter som kun gar pa skolen for &

kjope seg en utdanning.

Barbro: Nei, altsa vi betaler sann 54 000 hvert semester og, og det er liksom 4000
mer enn Vi far i, i stipend, og vi, sdnn til utstyr og sdann sd foler jeg ikke vi far igjen
vdr valuta, og vi har liksom en foreleser som er sdann frem og tilbake, ogsda har vi en
som, to som reiser fra Oslo som er der en gang i mdneden, sd jeg foler ikke akkurat vi

far valuta for pengene men, altsd, det er mye egenleering, da, det kan jeg fa valuta for.

Flere er misforneyde med den summen de betaler for utdanningen kontra den valutaen de

foler de sitter igjen med. Mange stiller seg kritiske til hva de egentlig far for det de betaler
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for, bade i utstyr og i gode forelesere pa de ulike avdelingene Oslo, Bergen og Trondheim.
Der ser vi en liten forskjell fra Trondheim og Bergen til Oslo, da de i Oslo foler de far mest
igjen for det de betaler for. Det kan skyldes at de sitter med alle ressursene i hovedbygget.
Trondheim og Bergen derimot foler ofte at de far den foreleseren som er ledig der og da, og
at ting oftere er mer overlatt til tilfeldighetene. I tillegg ser det ut til at endringsprosessen

skolen har vert igjennom ikke har vert smertefri for studentenes del.

Turid: Det har veert veldig mye rot og frem og tilbake, ogsa ser vi at kullet under og
under der igjen har veldig annerledes opplegg enn hva vi har da, sd det, det er jo
bade positivt og negativt da for da ser vi at skolen lcerer av ting som ikke fungerer sda
bra, sa jeg er jo sikker pa at med det, ndr bdde merkenavnet vokser, jeg tror det
kommer til a vokse seg sterkere, og at de lecerer av ting som ikke fungerer sa bra, sd
tror jeg kanskje om et par, tre dr sd kommer det, kommer det sikkert til d veere
steinbra. Men for oss som har pd en mdte veert en del i det hele skiftet med navn og
styr og frem og tilbake og ogsa veert forst ut med alt, sd foler jeg pa en mdte litt snytt

da for muligheter som kunne ha veert hvis vi bare hadde startet noen dr senere da.

Odin: Vi i Oslo blir ogsa litt sann testsubjekter for alle de andre skolene da, med
tanke pad at andreadret her i Oslo har plutselig fdtt ett nytt studielop de skal teste ut for
noen andre far det. De skal liksom ikke ha fag, eksamen, fag, eksamen, men ha det
sdann som alle andre skolene. Og at vi har hatt det sann er jo en stor grunn til at jeg

ville ga pa skolen liksom.

Det kommer flere negative tilbakemeldinger knyttet til endringsprosessen skolen har veert
igijennom. Studentene opplever at det har vert mange endringer, og det kan se ut til at skolen
ikke har hatt helt kontroll gjennom endringsprosessen. Dette kan igjen fore til at studentene
foler seg litt glemt eller nedprioritert. At skolens manglende kontroll gér ut over studentene
pa denne maten kan bidra til & skape et dirlig omdemme for Heyskolen Kristiania. Med et
storre fokus pa god kommunikasjon med studentene kunne mye av dette vaert unngatt, men
denne mangelen pa kommunikasjon kan skape splittelse da studentene foler seg ekskludert
fra skolen. Det kan vere at det er relativt fi grep som ma tas for & endre dette til onsket
situasjon, da studentene i bunn og grunn er tilsynelatende forneyde med skolen og kvaliteten

pa selve utdanningen.
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4.1.2 Navneendringen og omstendighetene rundt.

Vi var interessert i & avdekke hvordan studentene opplevde navneendringen og
omstendighetene rundt. Dette innebarer i hvor stor grad de har folt seg inkludert, blitt tatt
hensyn til og informert underveis. Og deres egne ensker i forhold til hvor mye de selv ville
vaere involvert i selve navneendringen, og selvsagt meninger om navnet i seg selv.
Omstendighetene rundt omhandler og hvordan studentene har opplevd skolens ledelse under

prosessen, og hva studentene tror ligger til grunn for endringen.

Involvering.

Birgitte: Vi fikk en sporreundersokelse og det, det, men jeg, men vi fikk veldig darlig
alternativ, sann type sann det var veldig utlyst at det skulle hete sann Hoyskolen
Kristiania, det var ikke sdnn, vi fikk ikke noe alternativ til at den kunne hete
Hoyskolen Norge, eller Hoyskolen et annet, mer som var ikke direkte rettet mot Oslo

som tidligere het Kristiania.

Oda: Pa overflaten iallfall, utad sa skulle det vel virke om vi var inkludert, men i bunn

og grunn sd var det vel egentlig ikke sd mye studentenes stemme som kom best ut av

det.

Studentene opplever at informasjonen rundt valg av nytt navn var begrenset. I retroperspektiv
ser studentene at det var noe informasjon, og et visst tilbud om involvering. Tilbudet om
involvering ble ikke kommunisert godt nok til den enkelte pd daverende tidspunkt, og
informasjonen fremstod som for generell til at den enkelte folte seg truffet av budskapet.
Skolen klarte ikke & skape et stort nok engasjement, men pd bakgrunn av studentenes
opplevelse av saken kan det virke som det heller ikke var meningen at studentene skulle
involveres i denne prosessen. Det kan virke som at dette var noe skolen gjorde fordi de métte
- kanskje for syns skyld. Hoyskolen Kristiania sitter pd stor kompetanse internt, og dersom de
gjennomgér en slik endringsprosess uten & kunne vise til at de har involvert sine egne

studenter kan dette ha negative virkninger utad.

Tanja: Det hadde jo veert litt artig om de hadde involvert oss som gar sann der da, om

vi hadde fdtt lov a komme med litt forslag og sann eller ett eller annet.
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Olga: Jeg tror det hadde hjulpet veldig om skolen bare hadde kommet d sagt det der
far dere til, dere er flinke, dere kan utvikle noe for oss. Kom med deres beste forslag,

sd velger vi ett av deres forslag liksom.

Informantene vi snakket med ensket & ta del i navneendringen, men det ser ut til at den grad
av involvering skolen fremmet kun var for syns skyld, og ikke var reell involvering av
studentene. Oslostudentene foler likevel at de ble mer involvert enn studentene i Trondheim
og Bergen. I Oslo fikk skolen besgk av Snehetta, og det ble laget et storre arrangement rundt
dette. Dette kan ha bidratt til at Oslostudentene folte seg mer informerte, involveringen var
allikevel manglende. Det mangler tilsynelatende ikke pa studentenes enske om a involvere
seg, men grunnet manglende informasjon i prosessen ble det tilbudet av involvering oversett.
Det er viktig for den interne mélgruppen a kjenne til hvilken retning bedriften gar, som vi har
sett 1 teorikapittelet skriver Thomson (2005) om viktigheten av god intern kommunikasjon for
a fremme god kjennskap og eierskap til bedriften internt. Det kan se ut til at skolens ledelse
ikke har sett viktigheten av innspill fra dagens studenter, men hatt et fremtidsrettet og
eksternt fokus. Det som skjer péd skolen i dag og i n&rmeste fremtid ser ikke ut til & ha blitt

tatt hensyn til og prioritert av ledelsen.

Selve navnet.

Odin: Jeg ma veere cerlig d si at jeg var skeptisk til navnet Kristiania, da vi har skoler
i Trondheim og Bergen ogsd, det ga ikke mening for meg. Skal det da liksom hete

Hoyskolen Nidaros og Bjorgvin da liksom, for meg var det litt sann tullete.

Turid: Ja og sa har vi det hierarkiet med Oslo pa topp og sa kommer Trondheim og
Bergen under, og det gjenspeiles jo litt pd navnet ogsd. Ja, det er et poeng at det
startet i Oslo, men hvis man skal prove a likestille de tre studiebyene, sa er det litt teit
at hver gang studenter fra Trondheim og Bergen bare fdr sporsmdl om vi studerer i
Oslo liksom. Det er litt sann gjennomgdende trend at Oslo kommer forst og

Trondheim og Bergen diltende etter.

Nér det gjelder selve navnet blir det gjentatt i alle tre byene at det er et stedsnavn. Studentene
ved Trondheim og Bergen folte ved offentliggjeringen av navnet at det kun var Osloskolen
som ble prioritert, og at de to andre byene i stor grad ble glemt. Det blir nevnt at de har

forstaelse for at det var i Oslo det hele startet og at det kanskje er derfor en valgte et
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Oslorelatert navn, men at det nettopp derfor burde blitt lagt sterre vekt pd & markedsfore at

skolen har avdelinger i Trondheim og Bergen ogsa.

Holdninger fra ledelsen.

Birgitte: Ja, jeg tror det, for det noen leerere som ser pa det som ikke sa viktig, at det
bare er en liten endring, de ser kanskje ikke pa det som det viktigste for eleven a vite,
at det er ikke det dere burde tenke sd mye pd hva skolen heter, noen tenker sann.
Mens noen det at, for trivsel sa ma du tenke veldig pd at skolen endrer navn, og det

skal skape trivsel.

Turid: Nei, jeg kan ikke huske det var mye snakk om det, jo kanskje lcererne snakket
litt om det i timene og sanne ting, men det var litt sann der jeg tror egentlig ikke, jeg
folte egentlig ikke at de strakk det nok ut aktivt til den store studentmassen til at vi
liksom skulle bry oss sd veldig mye om hva som skjer. Det foltes ut som det var noe

som skjedde over hodet vart uansett, sd jaja, de far bare kjore pa liksom.

Samuelsen et. al. (2016) hevder at holdninger og atferd leres bort av blant annet ledere til
ansatte, og vi kan anta at det samme vil vaere gjeldene for forelesere/ansatte og studentene
ved Hoyskolen Kristiania. Nar studentene selv opplever at de blir ekskludert fra prosessen pé
denne maéten, kan en ikke forvente at de vil bidra til & styrke merket — snarere tvert i mot.
Studentene blir heller ikke oppfordret til & involvere seg av ledelsen, som kan bidra til &
styrke folelsen de har av at avgjerelsene blir tatt uten hensyn til deres interesser. Nér
studentene selv ikke vet hva skolen gjor og hvilken retning de géir bidrar dette til & skape
forvirring, og ndr den interne mélgruppen ikke kjenner skolens retning eller intensjoner kan
dette smitte over pd de eksterne malgruppene. Thomson (2005) viser til viktigheten av a
investere i dine interne malgrupper, det han henviser til som "your people", og hvordan bruk
av ressurser til intern markedsfering kan gjere den interne malgruppen til den levende delen

av merkevaren.

Tanker om arsaker til endringen.

Turid: Jeg tenkte litt sann positivt og negativt fordi jeg mener at kanskje bade NKF og
NKH, dem merkenavnene hadde noen negative heftelser ved seg, som ikke

36



nodvendigvis var sd bra da. Sa det a distansere seg fra det og pd en mdte fa en helt ny
look og helt nytt navn og legge bak seg det som var litt sann tulleskole-inntrykk mange
hadde, sa er det a fa en fresh start pa sett og vis det tror jeg har veert gunstig. Det er
det jeg mener er positivt, men igjen sd er det ingen som vet hvilken skole vi gar pd
akkurat nd i hvert fall. Det har ikke rukket d blitt innarbeidet enda iallfall, navnet er
et stort sporsmdlstegn enda liksom. Det sier jo sitt nar en md ha et folgebrev hvor det
stdr at forst gikk du pa NKF og sd gikk du pa NKH og sa nd er det HK, men pd lang

sikt er det nok en god ting at navnet er endret.

Tanja: Jeg husker jeg stilte litt sporsmal ved det nar det skjedde, med tanke pa at det
var, hvorfor har de brukt sa sinnsykt mye penger pd det her, det ma jo veere en god

grunn, men Vi fikk ikke presentert en sdann veldig god grunn.

Studentene stiller seg 1 noen grad skeptiske til navneendringen. Det blir nevnt at
sammensldingen av skolene er den offisielle grunnen, men fordi studentene har fétt darlig
informasjon om hvorfor det ble som det ble, lurer de pd om det kan vaere andre dyptliggende
arsaker. Da skolene ble sammenslatt og ble Heoyskolen Kristiania endret de
merkearkitektueren. De gikk fra & bruke en house of brands-strategi til & bruke en branded
house-strategi. Samuelsen et. al. (2010) skriver om hvordan endring av merkearkitektur ofte
er knyttet til det ekonomiske aspektet, at det er mer lennsomt & markedsfore ett merke enn
eksempelvis fire. Det kan ha vert et rent strategisk valg, men hvilke andre arsaker som har

ligget til grunn kan vi bare spekulere i.

Noen positive konsekvenser av endringen.

Oda: Det har blitt mindre fokus pa at det har veert flere skoler, det har blitt mye mer

samspill og vi foler oss mer som én skole nd enn for liksom.

Trond: Jeg synes at Hoyskolen Kristiania virker mer proft enn NKH gjorde, rett og
slett. Jeg tror at det d kunne si at du har gatt pa Hoyskolen Kristiania kommer til a bli

en veldig bra ting, men det er jo det vi ikke vet.

Turid: Altsa det er jo et fint navn, Hoyskolen Kristiania, det er jo pa sett og vis et

vakkert navn, det hores jo ut som en institusjon som har veert der i trehundre dr, sd
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det haores jo ut som noe som har eksistert dritlenge sd det hores jo ut som en skole

med kanskje enda mer tyngde enn hva den egentlig har da.

N4 som navnet har statt en stund ser det ut til at studentene har godkjent det i storre grad, og
begynner a fole en storre tilknytning til det. Studentene selv mener at skolen ma legge storre
ressurser i & markedsfore det nye navnet, men har liten tvil om at det kan bli en sterk
merkevare med tiden. Det at studentene papeker at de i storre grad foler seg som én samlet
skole kan vere en indikator pa at det gér i riktig retning i forhold til den eierskapsfolelsen til
bedriften som i felge Thomson (2005) er sa viktig. Sammensldingen har vert positiv for
studentmiljoet innad pé skolen da flere nevner at dette har bidratt til & skape samhold blant
studentene pa tvers av studielinjene. P& tross av dette samholdet er ikke forholdet mellom
skolen og studentene optimal, her er det en splittelse — studentene foler en avstand til

ledelsen.

4.1.3 Tillit og inkludering.

I tillegg til at studentene er skolens kunder er de og en del av skolen, og skolen kan pd mange
mater ansees som studentens arbeidsplass. For at studentene skal fole seg tilstrekkelig
inkludert og fole eierskap til skolen er den avhengig av & kommunisere godt nok med
studentene, og ikke minst inkludere de i skolen utover hver enkelt forelesning. Studentene er
skolen viktigste merkeambassaderer, og det gjelder ikke bare de som er ansatt som dette av
skolen. Alle skolens studenter er merkeambassaderer, og hvordan de opplever og omtaler

skolen til alle rundt seg er med pé & forme skolens omdemme.

Hayskolen Kristianias reklame.

Bente: Men det er sdnn, jeg forstdr ikke helt hvor de vil med den reklamen, for den
sier ingen ting om skolen, den ingen ting om hva skolen tilbyr, det er liksom bare, jeg
foler de pd en mdte bare har laget den reklamen for d fd seg selv til a virke som noe
bra, men de har jo fatt sd mye slakt for de reklamene uansett, sa de har jo bare, det
virker hvert fall som de har svekket sin tillit til andre rundt, kanskje ikke til oss pad
skolen sa veldig, eller jo litt til oss pa skolen og, men mer kanskje de som skal
begynne pa skolen.

38



Turid: Ogsd men jeg tror det ulike linjer har litt ulikt syn pd det ogsd, hvert fall en del
av de TV-reklamene som er blitt sendt for skolen var har veert veldig fokus pa det
kreative, pd en mdte, med ja, looken pad det og at det ser veldig lekent og kreativt ut,
det kan veere, jeg vet at det er en del som gdr pd helse og sdnn der som, ja, kanskje
skal ha en enda storre grad av serigsitet enn hva de kreative linjene holder pa med
da, foler at det representerer ikke hva vi holder pa med i det hele tatt da, at det
kanskje, ja. Hvert fall en del av det der markedsforingen kanskje spilt litt pa, spilt
noen linjer veldig gode ogsa kanskje ikke sa mye for andre linjer igjen da, hvert fall

den der med hun jenten med hdr under armene, den TV-reklamen der.

De fleste av studentene vi har vert i kontakt med sier at de ikke liker de reklamefilmene som
er blitt vist blant annet pa TV, og henviser 1 hovedsak til "Tenk framover" filmen. De mener
denne reklamefilmen fremstiller skolen som en userigs aktor, da den viser til skolen som en
"party-skole" eller "hipster-skole" fremfor & fokusere pa kvaliteten av den utdanningen du fér
ved & ga der. Vi tolker dette som at studentene antar skolen prover & fremstille seg som noe

den ikke er, noe som igjen svekker tilliten de har til skolen.

Birgitte: Men det er jo fordi at, hvis du ser pd det da, sd skiftet skolen navn, de
fusjonerte, alle skolene under ett navn, ogsd fikk vi i Bergen fikk jo nye lokaler og, vi
fikk ny profil av hele skolen. Her kommer problemet, de fdr ikke til d reklamere som
at, sann de holdt pa for alt dette skjedde, sd de kjorer samme reklamestil som
tidligere, alle annonser kjores i samme stil som tidligere, det vil si at de totalt knuser
profileringen de har bygd opp av skolen og bygg og navn og sdnn, og folger samme

modell som de har gjort tidligere.

I forbindelse med navneendringen har Heoyskolen Kristiania foretatt en endring av
merkearkitekturen - fordi navneendringen samtidig innebar en sammenslding av fire skoler
som tidligere var organisert under samme fakultet. Dette kan ogsa pavirke studentene ved
skolen fordi det medforer store eksterne og interne endringer. Hoyskolen Kristiania benytter
seg i dag av en branded house-strategi, men for navneendringen og sammensldingen brukte
de en house of brands-strategi. Det skonomiske aspektet kan vere en forklaring pa hvorfor
skolene under tidligere fakultetet Hoyskolen Campus Kristiania valgte & sla seg sammen til
én samlet skole. Isteden for og fortsette & bruke store ressurser pd & markedsfore fire ulike
skoler, der flere tilbyr lignende studier, var det trolig et strategisk valg med tanke pa ekonomi

og ressurser 4 sld sammen skolene. Dette har og gitt skolen mulighet til & foreta en
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opprydding i de ulike utdanningslinjene, som igjen sparer skolen for bruk av unedvendige
ressurser. Det kan bidra til 4 skape en tydeligere posisjonering i markedet, og fremme skolens
tilbud for malgruppene - uten & skape forvirring. Hoyskolen Kristiania tilbyr kundene sine
samme produkter som for sammensldingen. Selv om skolen tilbyr et bredt spekter av
utdanningslep, fra helsefag til markedsferingsfag, faller det inn under en kategori —
utdanning. Det kan derfor ansees som et logisk steg a sl& sammen skolene under ett navn for

a bygge dette merket sterkere.

Det virker ikke som skolen har tatt hensyn til strategiendringene i de nye reklamefilmene.
Studentene foler skolen fortsetter & markedsferer seg gjennom reklamene slik som om skolen
fortsatt var et house of brand, og at det virker som om reklamene bare tilherer tidligere
Norges Kreative Hoyskole. Dette skaper stor forvirring blant studentene, og da kan en fort
tenke seg til at dette ogsd forvirrer de eksterne malgruppene. Det er interessant & se at bade
Norges Kreative Hoyskole og Markedsheyskolen bade i 2016 og fortsatt i 2017 har heyere
hjulpen kjennskap enn Heyskolen Kristiania hos méilgruppen i alderen 25-45 ar. Begge
skolene har en vekst fra 2016 til 2017 uten at de eksiterer og har markedsfort seg det siste 1,5
aret. Dette kan skyldes at malgruppen kjenner igjen reklamestilen og ikke klarer a
differensiere Norges Kreative Hoyskole og Hayskolen Kristiania som igjen kan vare en av
grunnene til at malgruppen ikke kjenner til sammensldingen. Skolen burde vist en tydelig
retning om hvor den vil g og kommunisert dette direkte til sine eksisterende studenter, slik at
kommunikasjonen ut til det eksterne ogsd hadde blitt mer neyaktig i1 forhold til
sammensldingen og hva skolen vil tilby etter navneendringen. Skolen ma ikke glemme at
reklamene ogsd nd tilherer studenter fra mindre kreative linjer, som helsestudenter,

markedsforingsstudenter og ikke minst at de tilbyr nettstudier.

Framnes et. al. (2011) peker pa viktigheten av reklame som virkemiddel i
merkevarebyggingen. Reklamen skal bidra til & skape assosiasjoner til merket, som igjen
bidrar til & eke kjennskapen - bade i interne og eksterne malgrupper. Vi ser at Hoyskolen
Kristiania, Norges Kreative Heyskole, Markedsheyskolen og NKS Nettstudier har okt
uhjulpen reklameoppmerksomhet fra 2016 til 2017. Vi kan stille oss spersmalet om
maélgruppen i det hele tatt har fitt med seg sammenslaingen. Dette skaper mistanke om at
maélgruppen tror at Hoyskolen Kristiania er en ny skole og ikke har tilknytting til de andre.
Det at Heyskolen Kristiania og Norges Kreative Heyskole har lik prosentpoeng i

reklameerindring 1 2017 forteller oss at malgruppen tror de fortsatt ser reklamer fra Norges
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Kreative Hoyskole. Disse tallene bekrefter informanten Birgittes teori om at skolen edelegger
den nye profileringen ved & kjore samme reklamestil som tidligere. Dette viser og til at
merkevaren Norges Kreative Hoyskole fortsatt sitter sterkt i minnet til malgruppen, og at
Hoyskolen Kristiania ber bedre sin reklame ved & tydeliggjore budskapet. Budskapet mé

veare at disse skolene na har blitt Hoyskolen Kristiania.

Resultatet av skolens strategiske valg knyttet til navneendringen.

Birgitte: Vi driver jo med profilering. Vi er jo en skole som har markedsforing og

profilering og grafisk design og allikevel tar de inn Snohetta til d lage profilen.

Bertine: Da kan vi jo pa en mdte ta, ga tilbake pa det tillitssporsmalet da fordi at, at
du bruker Snohetta istedenfor dine egne som du pd en mdte har lcert opp selv og vet at
kan pd en mate bidra med noe, sa er det litt flaut egentlig, fordi da har, da har du pa

en mdte ikke troa pd oss da.

Odin: Det er jo Snohetta som har fatt sa mange millioner kroner for d utvikle et
konsept og sa deler de noen andre sitt konsept visuelt, de har ikke veert noe kreative.

Vi kunne lik sd godt fatt noen studenter pd skolen til a utvikle det samme eller noe

bedre.

At Hoyskolen Kristiania har brukt Snehetta for & utvikle denne navneendringen og
profileringen er roten av et tillitsbrudd vi opplever studentene har til skolen. Ved a bruke et
eksternt selskap istedenfor & bruke sine egne studenter som har kompetanse til & gjore dette,
viser bare at skolen ikke har tro pd at sine egne studenter som de selv utdanner. Dette peker
igjen tilbake pa den fremtidsrettede strategien skolen har brukt. Hadde de valgt & bruke
studentene i utviklingen av navn og profil, enten helhetlig eller i noen grad, hadde dette
kunne fatt flere positive konsekvenser. Dette kunne styrket studentenes opplevelse av den
tilliten skolen har til de, og det kunne vist eksterne malgrupper og interessenter kvaliteten av
de kreative og markedsrelaterte linjene skolen tilbyr. Dette kunne kommunisert budskapet
"Vi utdanner s& dyktige folk at vi ikke trenger & gd eksternt for & innhente nedvendig
kompetanse". Ved & ekskludere studentene totalt pa denne méten har de gatt glipp av flere
aspekter — dette kunne gitt studentene verdifull lering og erfaring, okt folelse av tillit, og
oppbygging av merkeambassaderer. Studentene nevner og at de savner samarbeid med

oppdragsgivere fra arbeidsmarkedet, som skolen lover pa sine hjemmesider. Studentene sitter
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igjen med folelsen av at skolen ikke har tillit til de og den kompetansen de tilegner seg ved
skolen. S& en kan jo stille seg sporsmalet: Hvem skal ansette studenter fra de kreative og
markedsrelaterte linjene Hoyskolen Kristiania tilbyr nar skolen ikke har tillit til studentene
sine selv? Det finnes allikevel teorier blant studentene om hvorfor Snehetta ble brukt

istedenfor intern kompetanse.

Tina: Men jeg foler liksom sdnn at masse av de det gjor nd, som at de bruker Snohetta
og de kjoper opp Westerdals, er nesten som PR-stunt, for a liksom fa mer interesse om
skolen og skape oppstyr om skolen. Som reklamefilmene og, at de er veldig spesielle,
eller at de skaper opp, oppsikt og oppvakt i media, at det er liksom, at det blitt bare
PR pd en mdte, men bra PR.

Turid: Og nar man bruker et navn som Snohetta da, sd er jo det noe man kanskje kan
anse som et kvalitetsstempel. Altsda ja, om Snohetta har laget det er det jo ordentlige

greier liksom. Det er jo ikke rabra det de kom opp med, men det funker jo.

Selv om studentene kan se positive eksterne konsekvenser for skolen ved a bruke Snehetta,
har det ikke hatt positiv effekt internt for studentene. Dessuten kan det tenkes at det hadde
vert likesa positivt for skolen eksternt & bruke intern kompetanse da dette er en unik mulighet

for & markedsfore flere av utdanningslepene skolen tilbyr.

Tina: Fikk egentlig litt folelsen vi hadde den prosessen med navneendringen, at det
var litt sann, at de tenker ikke sa masse pad oss, at vi kan faktisk utarbeide noe for, vi
far jo beskjeder fra vi da, var klasse far beskjed av vare sensorer at vi leverer veldig
godt over, kvalitet pd det vi leverer, er utrolig bra liksom. Og at skolen tenkte litt sann
at vi, dere er bare folk som gar pd var skole sa vi vil bare ha dere a gjore noe det var
liksom, det er pa en mate ikke a bruke oss, vi er bare folk som gar her, at vi ble tatt litt

for gitt egentlig.

Bertine: Det er definitivt at vi pa HR har fdtt kjenne oss igjen i det da, at det, det tror
nd jeg pd en mdte er tillit til oss, for det, vi far nd hele tiden tilbakemelding om hvor,

hvor gode resultater vi har.

Studentene har hatt opplevelsen av at forelesere og sensorer har tillit til det studentene leverer
1 oppgaver og eksamener, og de far tilbakemeldinger pa at de presterer godt. Dette budskapet
blir allikevel svekket i noen grad nar studentene opplever at deres kompetanse ikke er god

nok til & gjere en reell jobb. Dette viser til at de enkelte foreleserne har stor tiltro og tillit til
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sine studenter, og det er derfor viktig & skille mellom handlingene til foreleserne og ledelsen.
Det kan peke til at skolens ledelse og de enkelte foreleserne ikke har god nok kommunikasjon
seg imellom, da studentene foler de far ulike beskjeder fra selve skolen og deres enkelte

forelesere.

Trond: Faler ikke vi ble, eller i forbindelse med navneendringen ble vist tillit, eller at
de hadde, eller at de sd muligheten for kompetansen de har pd bygget, om man kan si

det sann.

Turid: Ja, skolen har jo all slags mulige ressurser pd blant studentene sine her som de
faktisk kunne Iytta til da. Vi har jo bdde grafikere, kommunikatorer, journalister. Vi
har jo faktisk kompetanse som kunne ha kommet med brukbare forslag liksom. Sd da
tror jeg studentene, da hadde de definitivt kjent mer eierskap til det ogsa da. Det var
vel noen fra studentunionen og en gruppe fra skolen som var med, men det tror jeg

bare var for syns skyld. Avgjorelsene ble vel tatt over hodet pd de uansett da.

Truls: Jeg foler ikke vi var inkludert, det var vel noen utvalgte fra alle skolene, men
som jeg fikk inntrykk av var de ikke sd inkluderte de heller. Sd involverte var vi nok
ikke. Og er det noen som faktisk skulle hatt tillit til oss sd er det jo skolen, om de vil

ha tro pa sine egen utdanningslop liksom.

At skolen ikke viser tillit til sine egne studenter kan igjen bidra til & gjere det vanskeligere for
studentene & finne jobb etter endt utdanning. Hvis vi ser tilbake pa kapittel 2.3
Merkevarebygging pa side 13 ser vi at inkludering av kundene kan ha positive konsekvenser
som gkt merkelojalitet. Den nadvarende kunden ble 1 svert liten grad inkludert av Hoyskolen
Kristiania gjennom endringsprosessen. En viktig del av merkevarebygging er a fremme tro pa
merket blant interne méalgrupper, men dersom skolen ikke har tillit til studentens kompetanse
kan dette bety at skolen ikke har tillit til sin egen kompetanse til & utdanne innen denne

bransjen? Konsekvensen av dette kan vare at det ikke finnes et grunnlag for 4 tro pd merket.

Benedicte: Jeg tror jeg hadde fatt bedre tillit hvis de hadde markedsfort det litt bedre,

fordi at markedsforingen svekker min tillit, egentlig.

Det kan tolkes som at studentene ved skolen har mistet tillit til skolen pa flere mater. Dette er
en skole som skal utdanne mennesker innen blant annet markedsfering, men de mangler
tilsynelatende kompetanse til kommunikasjon og & markedsfere seg selv. Nar studentene ved

skolen ikke har tillit til at skolen kan markedsfore seg selv kan det gjore det vanskelig &
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bygge tiltro til skolen, ikke bare blant ndvarende studenter, men ogsd nye potensielle
studenter. En kan stille seg spersmalet om hvorfor en skal ville utdanne seg innen markeds-
og kommunikasjonsrelaterte fag ved Heoyskolen Kristiania nar skolen selv ikke klarer a
markedsfore seg godt ifelge studentene. Det er viktig & huske pé at det er et skille mellom de
som utformer kommunikasjons- og markedsforingstiltakene for skolen og de som faktisk
utdanner studentene. Den folelsen av et tillitsbrudd studentene sitter med er like reell

uavhengig av at det er to helt forskjellige avdelinger som arbeider med disse omradene.

4.1.4 Tanker om markedsferingen og kjennskap til skolen.

Hvordan studentene opplever at skolen har markedsfort seg er en viktig faktor for hvordan
deres holdninger til skolen har utviklet seg. Markedsferingen handler om hvordan skolen
fremstilles som helhet, og det er interessant & se i hvilken grad studentene kjenner seg igjen i
de budskapene skolen fremmer eksternt. Markedsforingen har til hensikt & styrke

kjennskapen til skolen, og oke antallet studenter ved skolen totalt sett.

Kjennskap i arbeidsmarkedet.

Bertine: Synes det er utrolig diffust egentlig da egentlig for at det gir ikke noe mening,
jeg har veert pd jobbintervju for, for tre uker siden, som, og det var litt mer sann HR-
relatert, og han som intervjuet meg han har aldri, skjonte ikke hva jeg drev med pd en
madte pa Haoyskolen Kristiania, hva er, altsd, hva er det de driver med der og, ja... det
er fortsatt litt sann diffust for arbeidsmarkedet da, hvert fall slik som jeg har forstatt
det.

Odin: Jeg har bare lest pa kampanje og pa slike sider, de foler jeg dekker en del, men
det er jo ikke alle som pa en mdte benytter kampanje som nyhetskanalen sin og sdnn
generelt i markedsforingen kan jeg ikke huske sa mange sann reklamegreier der du
ser alle logoene tilsammen og blir til én og sdnn. Sd forstdr fortsatt at folk kanskje
tenker at det er en ny skole og ikke skjonner helt at det er tre gamle skoler som har

gatt sammen, men i omgangskretsen min vet jo folk det siden jeg gar her da sd.
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Tanja: Med tanke pd hvor mye man betaler og mulighetene vi far etter, sd vet jeg helt
for a veere, det er vanskelig d si nd med tanke pd navneendringen og at det er liksom
en ny skole, man vet jo ikke hvordan mulighetene blir etterpa, og hvordan
arbeidsgivere tenker om skolen, hvis de, hvis det liksom ikke har noe a si sd, ja,
hvordan skal jeg si det, hvis de ikke har noe kjennskap til skolen og det ikke har noe da
si nar du skal soke jobb sd synes jeg det er litt mye d gi for d fa lite tilbake pa en mate.

Det er veldig dyrt.
Skolens hjulpen kjennskap har ekt med 12 prosentpoeng fra 2016 til 2017 og har né 30

prosentpoeng 1 aldersgruppen 25-45 &r. Denne aldersgruppen kan trolig representere
mennesker fra arbeidsmarkedet og da de som skal ansette skolens studenter. Dette er et
betraktelig lavere prosenttall enn mange andre skoler, for eksempel konkurrenten BI har i
2017 73 prosentpoeng hjulpen kjennskap i den samme aldersgruppen, det er like mye som
Norges Handelshagyskole har. Det som ogsd er interessant & se er at i 2017 har bade
Markedshayskolen (31 prosentpoeng) og Norges Kreative Hoyskole (32 prosentpoeng)
hoyere hjulpen kjennskap enn det Hoyskolen Kristiania har. Dette kan tyde pa at
arbeidsmarkedet kjenner til utdanningslepene, men det har lav verdi nér de ikke har fatt med
seg sammensldingen og den tilherende navneendringen. Ved & styrke kjennskapen til
Hoyskolen Kristiania blant aktuelle akterer i bransjen, innenfor de ulike studieretningene
hayskolen tilbyr, vil trolig opplevd verdi av studiet og skolen som helhet gke betraktelig for
den enkelte studenten. Det er onskelig at det skal vare en styrke & ha Hoyskolen Kristiania pa
CV-en, det skal bidra til & vekke oppmerksomhet blant fremtidige arbeidsgivere. Dette er
ogsé eonskelig fra alle studentene da det ble nevnt i alle de tre studiebyene. Det at studentene
selv sier at Hoyskolen Kristiania er slatt sammen av tre skoler, vekker vir mistanke om dérlig

intern markedsforing da skolen faktisk er slitt sammen av fire skoler.

Kommunikasjon av navneendringen og posisjonering i markedet.

Bodil: Vi ogsd reagerte jo skikkelig pad, hvert fall reklamene, altsa bare, jeg kjenner
meg ikke igjen i det i det hele tatt, liksom, vi har skrevet lange mailer og sdanne ting,

og klaget.

Bertine: Ja, sa tar det jo ganske lang tid pd en mdte a etablere et navn sd det, det

krever litte gran av markedsforingen da, at dem, at dem pa en mdte sier mye om hva,
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hva vi egentlig driver med, og hva er pd en mdte, skolen inneholder da, fremover,
mens at en blir attraktiv og den, den reklamen som de har kommet med nd, er pd en

mate ikke beskrivende i det hele tatt.

Det kan virke som Heyskolen Kristiania har glemt & ta med verdiene fra skolene for
sammensldingen inn i den nye merkevaren. Det kan vare en av grunnene til at vi opplever at
studentene foler en sterkere tilknytning til det som var Norges Kreative Hoyskole og
Markedsheyskolen - og feler at de i sterre grad kan identifisere seg med disse skolene. Det
kan virke som skolen har glemt & fokusere pé 4 tillegge Hoyskolen Kristiania verdi, det kan
se ut til at fokuset har vart pa at skolen er kul og ny istedenfor & rette fokuset mot skolens
kompetanse og mange ars erfaring. Informantene ga ogsd klart uttrykk for at skolen
kommuniserte navneendringen péd feil méte, og kunne informert studentene ved alle fire
skolene enda mer enn det de gjorde. Studentene mente at navneendringen ikke ble
kommunisert riktig ut til markedet, og at det derfor var en helhetlig kommunikasjonssvikt fra
skolen. Dette kan bidra til at studentene foler seg sviktet allerede her. Det kan tolkes som at
studentene opplever en frykt for at de ikke skal oppfattes som seriose og kompetente
mennesker, og dette skaper utrygghet blant studentene etter navneendringen. Dette bidrar
heller ikke til & bygge merkevaren internt, da studentene sitter igjen med darlige erfaringer fra

denne prosessen.

Bjorn: Jeg er litt usikker, den der posisjoneringen de provde d lage seg i media hvert

fall, det er sann, det ble slaktet hvert fall hos oss i markedsforingsklassen.

Tanja: Tingen de har gjort til nd, det at de har brukt Snohetta og kjopt Westerdals og
sdnn, det er jo veldig, er jo ting som gjor at skolen virker veldig profesjonell og serios

og ordentlig.

Dette styrker var tanke om at skolens ledelse har hatt et langsiktig fokus der malet er & bli et
universitet fremfor & bruke dagens studenter til & bygge merkevaren internt. Studentene selv
nevner at de kanskje hadde tjent mer pa a utdanne seg ved Hoyskolen Kristiania om de hadde
ventet noen dr. Vi opplever at skolen har gjort mye rett i forhold til det lange lop, men

ignorert dagens studenter og hva de bade trenger fra skolen og kan bidra med til skolens
fordel.
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Kommunikasjon av Hayskolen Kristiania som ny skole.

Tanja: De er veldig flinke a markedsfore Hoyskolen Kristiania men jeg tror ikke de
har veert sa flinke d markedsfore at det var NKH for, det virker litt som en, plutselig

en ny skole, sd det kunne kanskje veert litt bedre.

Oda: Tror det var veldig mange som trodde det var en ny skole, i hvert fall nar den
nye reklamefilmen kom, for den kom jo pd den tiden der ja. Den var jo liksom litt

“kul” og ja, ja jeg tror noen fikk oyne opp for skolen men at de trodde den var ny.

Dette gjenspeiles i kjennskapsundersekelser gjort i 2016 og 2017 i alderen 18-24. Hjulpen
kjennskap til Norges Kreative Hoyskole har sunket fra 2016 til 2017 med 12 prosentpoeng pa
Ostlandet, og 6 prosentpoeng i Hordaland/Rogaland, mens i Trendelag har hjulpen kjennskap
okt med 3 prosentpoeng. Dette viser at markedsferingen av at Norges Kreative Hoyskole har
blitt til Hoyskolen Kristiania er svaert mangelfull - sarlig 1 Trondelag. Hjulpen kjennskap til
Hoyskolen Kristiania har ekt fra 2016 til 2017 med 4 prosentpoeng pa Ostlandet, 16
prosentpoeng i1 Trendelag og 15 prosentpoeng i Hordaland/Rogaland. 1 Trendelag har
okningen vert storst samtidig som kjennskapen til Norges Kreative Hoyskole er hoyere. Det
som er interessant er at i hele malgruppen, 18-45 &r, har kjennskapen til Norges Kreative
Hoyskole 36 prosentpoeng og Heyskolen Kristiania 34 prosentpoeng i 2017. Det vil si at
Norges Kreative Hoyskole er en sterkere merkevare i 2017 enn Heayskolen Kristiania, selv
om Norges Kreative Hoyskole da ikke finnes lenger. Dette viser at teorien mange studenter

har om at eksterne mélgrupper tror at det er to forskjellige skoler kan stemme.

4.1.5 Tanker om Westerdals og nye endringer.

Da vi begynte forskningsarbeidet véart for denne oppgaven hadde oppkjepet av Westerdals
Oslo ACT ikke blitt klargjort. Avtalen ble ferdigstilt halvveis inn i forskningsprosessen var,
og det ble derfor naturlig at vi valgte a ta dette i betraktning i vir oppgave da skolen igjen stér
ovenfor en ny endring. Det er tydelig at dette er noe som preger studentene, da flere av
informantene i alle de tre byene tok dette opp av eget initiativ underveis i intervjuene, selv

om dette var planlagt pa et senere tidspunkt i intervjuguiden.

Tanja: Jeg synes det er en veldig, veldig bra ting, jeg har alltid sett pd, eller for de
her avgift-greiene kom, sd har jeg alltid sett pa det som en veldig bra skole, du har jo
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masse kjente komikere og skribenter og alt mulig som har gdtt der, sd det at vi kan

kjope de opp og vi er bedre enn de pa en mdte, det ser jeg pa som en veldig bra ting.

Turid: Ja fordi det er jo klart det er mange som har ganske negative assosiasjoner
med en gang man horer ordet Westerdals akkurat nd, men assosiasjonene er jo ikke
knyttet til kvaliteten pa utdanningene, det er jo knyttet til ledelsen og det okonomiske
tullet de har holdt pa med, og det tror jeg at, det kan veere at folk bare i forste
sekundet tenker at, oi shit, var det noe lurt da? Men hvis de bare tar seg tid til tenke
sdnn at det er jo faktisk, altsa nd kommer det, sann som jeg har forstdtt det at det
kommer inn under Hoyskolen Kristiania nd da, og da er det jo bare at da tar de jo
selvfolgelig med det positive med utdanningene ved Westerdals, ikke det okonomiske
modellen, sd, ja, det forsteinntrykket kan veere at folk tenker pd det negativt men

egentlig sd, det er jo bare positivt tror jeg.

De fleste studentene stiller seg positive til oppkjepet av Westerdals Oslo ACT. Det blir nevnt
en bekymring knyttet til Westerdals svekkede omdemme og frykten for at dette kan ha
negative konsekvenser for Hoyskolen Kristiania, men sett bort i fra dette stiller majoriteten
seg positive. Studentene ser for seg at oppkjepet vil bidra til & styrke merkevaren Hayskolen
Kristiania gitt at denne endringsprosessen blir gjennomfert pé riktig mate. Studentene

forventer en hoyere grad av informasjon fra ledelsen gjennom denne prosessen.

Odin: Jeg mista igjen litt troverdighet til navnet nd med hele Westerdals-oppkjopet
med at den merkevaren, ja jeg skjonner at man vil beholde det merkevarenavnet, det
forstar jeg veldig godt, men jeg skjonner ikke hvorfor vi skal veere en samlende skole
na nar vi skal ta inn flere og sa skal de ikke inkluderes inn i Hoyskolen Kristiania-
konseptet. For meg gir det ikke helt mening, sa da, da blir det litt sann tullete med
Hoyskolen Kristiania avdeling Westerdals — avdeling Oslo, det blir liksom den samme

groten man provde d unngd i forste omgang ved navneendringen.

Det er onskelig at Westerdals-navnet elimineres og at skolen innlemmes pé samme méte som

de fire tidligere skolene gjorde under sammenslaingen.

Trond: Jeg visste ikke sa mye om Westerdals, hvis Westerdals for, ja for det ble masse
greier i media og som ikke var bra, men jeg er veldig enig som det blir sagt her at ndr
vi forst kjoper de nd, og har holdt pa nd i ett ar d veert veldig hard pd at na skal

Hoyskolen Kristiania samles under ett navn, at man da md bruke Westerdals for da
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bygge pd det navnet, og ikke at Hoyskolen Kristiania, altsa Hoyskolen Kristiania skal
gjore Westerdals bedre om man kan si det sann, men Westerdals skal veere med d

gjore Hoyskolen Kristiania bedre.

Olivia: Det strider litt imot den transformasjonen de nettopp har gjort med a samle
alt under en skole og sd nei, vi har kjopt opp Westerdals og det skal fortsatt hete
Westerdals pd en mdte. Da syns jeg det er bedre pa en mdte d si at Westerdals er
under samme stiftelse, men distansere seg fra skolen. Det er jo ikke na vits d merge og

ikke endre navnet liksom.

Pa bakgrunn av uttalelsen om & bli Norges forste private universitet mener studentene at
skolen m4 holde seg til ett navn for & gjere denne og fremtidige endringer mest mulig like, og
mest mulig smertefrie for studentene. Det gjelder bdde studentene ved Hoyskolen Kristiania
og studentene ved skolen som kjopes opp. Dette kan bidra til & skape forutsigbarhet for

studentene, som igjen kan vere med pa & bygge opp tilliten.

Odin: Det samsvarer liksom ikke helt med det vi har gatt igjennom, men det er det
liksom jeg har bismak pd som de uttaler seg i media. De har jo sagt at de har
ambisjoner om a bli et privat universitet, og nd ndr de har kjopt opp Westerdals sa
har de sagt at de er ett skritt ncermere dit liksom. Og sa blir det kanskje ogsd en ny

navneendring.

Turid: Sdnn sett er det jo kanskje litt lurt a ha et ganske sdnt dpent og noytralt navn
da fordi det gir de spillerom da til a tilfoye alle studieretningene de kan tenke seg

egentlig.

Oppkjepet skal vare en styrke for Hoyskolen Kristiania, og da mé det gjores pa rett mate for
a unngd at det blir en svakhet. Det at studentene stiller seg sépass apne til en ny endring og
klarer & se for seg positive konsekvenser av dette til tross for de negative felgende av forrige
endring viser til at ikke all tillit er tapt. Studentene har fortsatt tro pa at skolen kan gjere det

riktige, og viser til at skolen og underveis i endringsprosessen har lert av sine feil.

4.2 Konklusjon analyse.

At det har blitt en navneendring i seg selv ser ikke ut til & vare et stort problem for
studentene - snarere tvert imot. Omstendighetene rundt navneendringen derimot har fort til
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noen problemer. Fokuset pa Oslo har preget studentenes studiehverdag i alle byene og kan se
ut til 4 ha bidratt til mangelfull kjennskap til skolen i dag. @Unsket om & fi ta del i
endringsprosessen har vert tilstede i alle studiebyene, men fordi skolen ikke arbeidet godt
nok med & skape engasjement ble studentenes involvering lav. Dette kan ha vert ledelsens
egentlige onske, men fra studentenes perspektiv er det uansett drsak ikke noe skolen har tjent
pa. Vi tolker dette som at skolens ledelse har vert svert fremtidsrettet, og i stor grad oversett
de studentene de har i dag. Det ser ut til at fokuset hele tiden har vaert flere &r frem i tid, og at
de har glemt hva som skjer i dag, i morgen, neste ar, og hvordan dagens situasjon er med pé a
forme skolens fremtid. En skaper ikke en merkevare over natten. Det kreves neye
planlegging og hvert steg mot malet er viktig, og det kan foles for studentene som skolen har

hoppet over noen steg.

Skolen har tilsynelatende investert i ekstern merkevarebygging, men ikke hatt nok fokus pa
de interne malgruppene. Hoyskolen Kristiania hadde i 2016 et markedsferingsbudsjett pa 21
600 000 kroner (Universitas.no). Til tross for denne investeringen viser kjennskapsmaélingene
at kommunikasjonen til dels har sviktet. Kjennskapen til Norges Kreative Hoyskole er blant
den hoyeste - s@rlig i Trondelag, selv om kjennskapen til Hoyskolen Kristiania ogsa stiger.
Kjennskapsmaélingen viser til oppgang i reklameerindring for bade NKS Nettstudier, Norges
Kreative Hoyskole og Markedsheyskolen fra 2016 til 2017, dette understreker at skolen ikke
har kommunisert sammensldingen og hva Heyskolen Kristiania egentlig er. Skolen har
mangelfull kjennskap i arbeidsmarkedet, noe studentene selv har fatt kjenne pé, og som til
dels gjenspeiles i kjennskapmélinger skolen selv har gjennomfert. Dette bidrar til & skape
utrygghet for dagens studenter. Det er selvsagt enskelig at det er en styrke for den enkelte
studenten & ha Heyskolen Kristiania pd CV-en, men det er ikke slik det oppleves per dags
dato. Kjennskapen til skolen eker, men er fortsatt lav sammenlignet med konkurrentene og
skolene for sammensldingen. Det er en ulempe at mange oppfatter Hoyskolen Kristiania som
en ny individuell skole og ikke kjenner til tilknytningen til Norges Kreative Hayskole,
Markedsheyskolen, Norges Helsehoyskole og NKS Nettstudier.

Vi opplever at studentene mener skolen har hatt feil fokus nar det gjelder posisjonering i
markedet. Det virker som skolen fokuserer pa & markedsferes seg som kul, ny og spennende
— noe som kan virke attraktivt for nye unge studenter, men som bidrar til & skape utrygghet
blant dagens studenter fordi de frykter at arbeidsmarkedet skal oppfatte de userigst. Mye

riktig er gjort med tanke pa fremtiden, men forsemmelsen av dagens studenter kan skape
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negative ringvirkninger for skolens fremtid. Sammensldingen av skolene har fort til et
sterkere samhold blant studentene, men sterre splittelse mellom studentene og skolens
ledelse. Uten studentene hadde det ikke vert noen skole & ga til, s& & fokusere pa a bygge et
samhold mellom skolen og studentene kan vere et strategisk steg. Det kan tenkes at
investering i den interne maélgruppen - studentene — er en livsviktig byggestein i

merkevarebyggingen.

A ha en forneyd intern malgruppe kan ansees som kanskje den viktigste markedsforingen, da
studentene reflekterer skolens identitet og er viktige ambassaderer for Hoyskolen Kristiania.
Det kan vaere avgjerende & inkludere studentene og fokusere pa intern kommunikasjon, for
dersom dette ikke gjores kan resultatet vare at studentene avslutter utdanningslepet for
fullfert utdanning, sekertallene synker, skolen taper penger pa dette, ikke minst kan skolens
omdemme svekkes betraktelig. "Word-of-mouth" kommunikasjon styres i stor grad av hva
studentene sier om skolen, alle skolens studenter er ambassaderer, ikke bare de som er betalt

for 4 veere det.

Det kan se ut til at studentene i hovedsak er forneyd med navneendringen og den tilherende
sammensldingen av det som i dag er Hoyskolen Kristiania, men at méten det ble gjort pa og
omstendighetene rundt har fort til svekket tillit til skolen. Studentene opplever at reklamene
skolen har benyttet seg av er misvisende, og at fokuset heller burde vert pa & informere om
hva skolen faktisk tilbyr og hvilken kompetanse en kan tilegne seg. Skolen har endret
merkearkitektur i forbindelse med navneendringen, men dette ser ut til & vere glemt i maten
skolen markedsforer seg pa - da sarlig gjennom reklamefilmene. Reklamefilmene tar ikke
heyde for de ulike utdanningslepene som tilbys, og studentene foler at Hoyskolen Kristiania
markedsforer seg pa samme mate som Norges Kreative Hoyskole gjorde. Det kan styrke var
mistanke om at Heyskolen Kristiania oppfattes som en ny skole, fremfor en godt etablert

skole med mange ars erfaring. Dette bidrar til & skape forvirring, bade internt og eksternt.

Det at skolen valgte a bruke en ekstern bedrift som Snehetta har fort til et ytterligere
tillitsbrudd. Dette innebaerer at studentene foler at skolen ikke har tillit til den kompetansen
de tilegner seg gjennom de ulike utdanningslepene. Studentene opplever at det er et skille
mellom foreleserne og skolen for evrig, da de opplever tillit til enkeltpersoner men ikke til
skolen som helhet. De ser heller ikke et tydelig skille mellom skolens kompetanse til &
utdanne mennesker og skolens kompetanse til & markedsfere seg selv, da dette i realiteten er
to ulike instanser mens studentene ser pd disse som én. Det blir nevnt flere ganger at det ser

51



ut til at skolen glemte den kompetansen de selv har tilgjengelig pa huset da de valgte a bruke
Snehetta. Konsekvensen av disse handlingene fra skolens side er at studentene foler
utrygghet knyttet til navnet Hoyskolen Kristiania. Det er en reell fare for at disse holdningene
kan spre seg til eksterne malgrupper og fi fatale konsekvenser for skolen. Skolens totale
antall studenter er over 8000 og dette er mange merkeambassaderer som uttaler seg om
hvordan de opplever skolen. Skolen star ovenfor en ny endring etter oppkjepet av Westerdals

Oslo ACT — noe studentene stiller seg i hovedsak positive til.

Skolen burde fokusere pé tiltak som gjer studentene sine til gode merkeambassaderer, men
situasjonen knyttet til navneendringen har gjort det helt motsatte av det som er enskelig. Det
vi kan si med stor sannsynlighet er at skolen trolig ville ha tjent pa & komme med en tydelig

uttalelse ovenfor studentene for & unngé spekulasjoner, i den grad det er mulig.

4.3 Videre forskning.

Et internt aspekt skolen kunne tjent pd & underseke er hvordan navneendringen har pavirket
de ansatte ved skolens avdelinger. Det er viktig 4 i vareta sine ansatte da disse er en verdifull
ressurs for skolen og det produktet skolen tilbyr sine kunder. A foreta trivselsundersekelser
bade hos ansatte og studenter kan gi nyttig informasjon og innsikt i hvilke grep som ber tas
for skolens beste. Siden studentene vi har vart 1 kontakt med gjennom forskningsarbeidet gir
uttrykk for at de foler mangelfull gjensidig tillit fra skolen kan det vere interessant & se
nermere pa dette. Det kan vere hensiktsmessig & gjennomfere undersokelser som maler

opplevd tillit en gang per semester for & se hvordan dette utvikler seg fremover i tid.

For videre forskning kan det vaere aktuelt & se pa hvilke tiltak konkurrentene har gjort for &
beholde sine markedsandeler. Det kan og vare interessant 4 forske pa hvordan
navneendringer har pavirket andre bedrifter, for eksempel Statoil som er blitt Circle K,
Expert som er blitt Power og Netcom som er blitt Telia. Her kan det vare spennende & se pé
hvordan navneendringene har blitt markedsfort, hvordan det har pévirket kjennskap blant
maélgrupper og interessenter, bedriftens inntekter og interne strukturer. Forskning pa disse
omrddene kan gi nedvendig kunnskap til Heyskolen Kristiania om hvordan fremtidige
endringsprosesser kan gjennomferes med bedre resultat. Denne kunnskapen kan og gi en god

pekepinn til hvordan skolen ber markedsfore seg eksternt i dag for & bedre kjennskapen i

maélgruppene og fa flere sokere til skolens avdelinger. Det kan vaere interessant a gjore flere
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kjennskapmalinger, blant annet blant videregaende elever og de arbeidsmarkedene som er

tilknyttet skolens utdanningslep.
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5.0 Praktisk del av oppgaven.

Vi har valgt a utforme en intern kommunikasjonsstrategi som praktisk del av oppgaven.
Grunnen til dette er at vi har valgt & undersoke effekten av navneendringen ut i fra
studentenes perspektiv. Studentene er hoyskolens kunder, de betaler for en utdanning, skolen
er med andre ord helt avhengige av & bli valgt av potensielle studenter. Dersom merkevaren
Hoyskolen Kristiania styrkes som helhet, og positiv kjennskap og kunnskap til, bdde blant
potensielle studenter og akterer innen for de aktuelle bransjene styrkes, er det sannsynlig & tro
at antallet sgkere hos hgyskolen kommer til & gke. Det betyr okt vekst og skonomisk gevinst

for skolen — enhver bedrifts overordnede mal.

Vi kommer til & fokusere pa intern kommunikasjon og interne kommunikasjonstiltak da vi
mener at det er her skolen har gjort for lite tidligere. Intern kommunikasjon er en del av intern
merkevarebygging og ved & styrke forholdet til studentene kan en gjore disse til gode
merkeambassaderer. Etter analysearbeidet har vi kommet frem til at det er pd det interne

skolen har sviktet, da kommunikasjonen internt har vaert manglende og ikke optimal.

5.1 Intern kommunikasjonsstrategi.

For & utvikle en malrettet intern kommunikasjonsstrategi har vi benyttet oss av Olsen og
Peretz (2017) fem faser i kommunikasjonsutvikling og Walkers (2011) verktoy 1 planlegging
av intern kommunikasjon. Vi vil nd gé& igjennom fasene, steg for steg. Arbeidet med
kommunikasjonsutviklingsfasene tar utgangspunkt i de funnene fra forsknings- og

analysearbeidet tidligere i oppgaven.

5.1.1 Hovedmalsettinger og strategiske rammer.

For a tydeliggjore hva vi ensker & endre fra og hva som er hovedmalet - det vi skal endre til,
skal vi ta en nermere titt pa nésituasjonen og deretter ensket situasjon, hoved- og delmal.
Deretter vil vi se pd hvilke interne kommunikasjonstiltak som er gjort tidligere som

studentene fra forskningsarbeidet vért kjenner til.
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Nésituasjon.

For a fa et bedre innblikk i hvordan vi kan gjere studentene til skolens merkeambassaderer
har vi tatt utgangspunkt i funnene fra analysen og listet opp styrker og svakheter studentene

opplever i skolens kommunikasjon.
Styrker:

* Skolen har sma klasser som gjor det lett for studentene & vare delaktige i
forelesningene.

* Studentene opplever at det er lett & ta kontakt med forelesere og andre ansatte ved
skolen, og far lett tak i informasjon og hjelp de behover.

* Studentene opplever at skolen har et godt milje.

* Studentene opplever at skolen er mer samlet etter navneendringen.

* Studentene verdsetter forelesernes kunnskaper og erfaringer og opplever at de drar
nytte av dette.

¢ Studentene har tillit til sine enkelte forelesere.

* Studentene, serlig i Bergen og Oslo er forneyd med skolens lokaler og fasiliteter.

* Studentene har tro pa at skolen under det nye navnet kommer til & vokse seg stor og

bli en sterk merkevare med tiden.
Svakheter:

* Studentene fir lite informasjon om hva skolen gjor (oppkjep, sammensldinger,
fremtidsplaner) og opplever seg ofte ekskludert eller glemt.

* Studentene frykter det blir vanskelig & fa jobb etter endt utdanning fordi kjennskapen
til skolen i arbeidsmarkedet er opplevd som lav.

* Studentene synes skolen er dyr, og ikke alle mener de fir valuta for pengene.

* Studentene opplever ikke at skolen har tillit til de og den kompetansen de tillerer seg
ved skolen.

* Studentene har ikke tillit til skolens kompetanse til & markedsfere seg selv.

* Skolens manglende internkommunikasjon ferer til forvirring og usikkerhet blant
studentene.

* Studentene kjenner seg ikke igjen i de budskapene skolen fremmer i media.

* Studentene betviler skolens kommunikasjonsevner.
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Vi har laget en liste over tidligere interne kommunikasjonstiltak som studentene har fatt med
seg med tanke pd navneendringen. Dette er for 4 danne et bilde av hva som har fungert og

ikke fungert.

* Det ble sendt ut mail og melding til alle studenter om et navnebytte.

* Det ble holdt stand i kantinene og bibliotekene til skolens ulike avdelinger hvor det
ble holdt informasjonsmete angdende navneendringen.

* Enkelte forelesere hadde informasjonstime til sine studenter.

* Det ble laget en blogg hvor en kunne komme med forslag til navn og hvor en kunne

holde seg oppdatert.

Av disse tiltakene var det kun mailen som nédde ut til mangfoldet av studenter. Mailen
inneholdt informasjon om standene som skulle holdes i de tre ulike byene, og her kunne
studentene meote opp for & fA mer informasjon og komme med forslag til navn. Her opplevde
vi at tiltakene i1 Oslo var de som ble lagt sterst vekt pd, da informantene kunne fortelle oss at
standen som ble holdt pé skolens bibliotek i Oslo var et stort arrangement hvor Snehetta kom
og informerte om deres arbeid sa langt i prosessen. Foreleserne var ikke palagt & informere
sine studenter ytterligere, men vi har fatt med oss at enkelte gjorde dette. Dette var veldig
personavhengig, og om hvorvidt foreleserne selv var involvert i prosessen. Her har vi ogsé
fatt hort gjennom informantene at enkelte forelesere hadde sagt til sine studenter at de ikke
trengte & bry seg om navneendringen, og at dette var en endring de ikke kom til & merke noe
av. Bloggen ble aldri annonsert, og svert i studenter fikk dette med seg. Av 18 informanter
hadde kun 2 av disse fitt med seg bloggen, og disse informantene var i Oslo og Trondheim,

og begge har tilknytning til studentunionen.

Onsket situasjon.

Onsket situasjon for skolen er & ha heoy gjensidig tillit til sine studenter. Studentene skal
oppleve en god kommunikasjonsflyt, bade nar det gjelder de dagligdagse ting og sterre
avgjorelser. Studentene skal fole seg involvert i skolen og skolen skal bidra til & skape

engasjement til studentinvolvering.
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Hovedmal og delmal.

Hovedmadlet er 4 styrke merkevaren Hoyskolen Kristiania ved gjore studentene til gode
merkeambassaderer gjennom interne kommunikasjonstiltak. For & nd hovedmadlet har vi

definert tre delmal. Disse er folgende:

* Reparere tillitsbruddet.
* Bedre kommunikasjonen med studentene.

* ke involveringen og jobbe med a skape engasjement blant studentene.

5.1.2 Valg av kommunikasjonsmalgruppe.

Skolen har en omfattende total malgruppe. Siden det er intern kommunikasjon vi skal
fokusere pa har vi valgt studentene som kommunikasjonsmalgruppe. Dette gjelder alle

studentene ved de tre studiebyene.

Basert pd funnene i undersgkelsen er studentenes navarende atferd til skolen ikke lik den
som er nedvending for & nd hovedmaélet. Naverende atferd er at studentene stiller seg i noen
grad negative til skolen pd grunn av endringsprosessen og dens konsekvenser. Dette omfatter

1 hovedsak tillitsbrudd, manglende kommunikasjon og manglende involvering.

Kommunikasjonsmélgruppen er bestdende i hovedsak unge kvinner og menn som er under
utdanning. Skolens studenter, sett bort ifra de som benytter seg av nettstudier, bor i eller i
narheten av en av byene Trondheim, Oslo eller Bergen. Majoriteten av studentene befinner
seg pa skolen til daglig i forbindelse med forelesninger, skolearbeid og sosiale
sammenkomster. Muligheten til & kommunisere direkte med malgruppen er derfor stor, og

likedan er muligheten for dialog.

Studentene er skolens kunder og deres involvering i produktet kan derfor antas & vaere hoy da
produktet inngér i kundens liv i stor grad. Produktet er utdanning, som kjepes over en periode

pa én til tre &r. Skolen kan ansees som studentenes arbeidsplass.

5.1.3 Kommunikasjonsméalgruppens informasjonsprosessering.

Det er sannsynlig & tro at var kommunikasjonsmalgruppe bruker det som Olsen og Peretz

(2017) kaller system 2 - som krever aktiv refleksjon og involvering. Vi vil tro majoriteten av
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vir kommunikasjonsmaélgruppe er imetekommende for skolens budskaper, da de er heyt
involverte 1 selve produktet. Samtidig ma det gjores en innsats for at de budskapene som skal
kommuniseres treffer kommunikasjonsmalgruppen for & skape engasjement for involvering.
Det er avgjorende at budskapet blir kommunisert pa rett sted og til rett tid for at det skal bli
forstatt og kunne skape engasjement. Dersom dette ikke skjer kan det pavirke studentene pa
feil mate eller ikke engasjere til involvering i1 det hele tatt. Det er det som har skjedd i
tidligere kommunikasjonsstiltak, da de tiltakene som ble gjort under navneendringen verken
involverte eller informerte kommunikasjonsmalgruppen tilstrekkelig. Det er derfor viktig at
kommunikasjonsflatene tenkes neye gjennom. Erfaringen er at skolen ikke nadde ut til alle
sine studenter gjennom navneendringsprosessen. Det kan derfor tenkes at de ikke har valgt
rett tid og sted & kommunisere pa, og budskapet ikke har vert tilpasset
informasjonsprosesseringen. Det er viktig 4 holde budskapene tydelige, enkle og at de

budskapene som kommuniseres over tid stemmer over ens med hverandre.

5.1.4 Utvikle intern kommunikasjonsstrategi.

Kommunikasjonsmal - hovedmal og delmal.

Hovedmal og delmal er definert i punkt 5.1.1 Hovedmaélsettinger og strategiske rammer pé
side 54. For & na disse mélene har vi utviklet en rekke tiltak. I utarbeidelsen av hver enkelt
tiltak ma det defineres kognitive, affektive og handlingsmél. Det vil gjere det mulig til & méle
effekt av tiltakene. I kapittel 5.2 Kreativ losning pé side 61 presenterer vi en kampanje vi har
utviklet i trdd med hoved- og delmalene som konkret losningsforslag i tillegg til forslag til

tiltak presentert under.

Forbedringsomrader.

Reparere tillitsbruddet.

* Skolen mé bli flinkere til 4 i storre grad samarbeide med akterer i arbeidslivet, som
lovet. For a styrke tilliten til studentenes kompetanse foreslar vi at det lages
konkurranser innad i klassene. Her kan det konkurreres om & lage beste bidrag,

avhengig av hva oppdragsgiver er ute etter, og premien er videre samarbeid med
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oppdragsgiver. Dette vil bidra til & kommunisere studentenes kompetanse bade internt
og ekstern. Dette vil og bidra til & skape engasjement.

Dersom det er aktuelt i fremtidige endringsprosesser vil det vere hensiktsmessig a
involvere studentene her. Dette kan gjores ved bruk av konkurranse — send inn ditt
forslag, beste forslag vinner og vil bli brukt.

Skolen mé bli bedre pd & skape likhet ved alle studiestedene. Dette inneberer at
fagene gjennomferes sa likt som mulig i alle byene, at det tilbys like muligheter ved
alle studiestedene - serlig nir det gjelder samarbeid med reelle oppdragsgivere fra
arbeidsmarkedet da dette er savnet i Trondheim og Bergen.

Bruke alle skolene likt - avblase det studentene opplever som favoriseringen av Oslo.
Dette ma innebzre 4 markedsfore skolene likt, og bruke studentene fra alle skolene
nar det gjelder promotering og arbeidsoppgaver.

Utnevne en arets ambassader for skolen som er en tidligere student ved skolen og som

1 dag gjor det bra i arbeidslivet. Gjore dette til et arlig arrangement.

Bedre kommunikasjonen med studentene.

Tilpasse kommunikasjonen til kommunikasjonsmalgruppen og budskapet. Vi foreslar
at alle budskap fra skolen - bade forelesere og ledelsen — kommuniseres direkte til
studentene, ansikt til ansikt. Dette kan gjeres i forelesninger. Etter det aktuelle
budskapet er kommunisert ansikt til ansikt ber det sendes ut en mail til alle studenter
for 4 sikre at alle har mottatt beskjeden.

Holde budskapene korte og konsise. Alle skriftlige meldinger ber holdes sé korte og
konsise som over hodet mulig. Lange mailer blir ofte oversett, en tenker kanskje a
lese de ved en senere anledning, og deretter gar de i glemmeboken.

Oke informasjonsmengden. Hvert budskap ma kommuniseres flere ganger, og over
flere flater. Vi foreslar at all kommunikasjon ferst blir gjort ansikt til ansikt, og

deretter styrket gjennom mail/melding og pé skjermene pa skolens lokaler.
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Oke involveringen og jobbe med & skape engasjement blant studentene.

* Vi onsker at skolen skal apne for dialog. Vi foreslér at det arrangeres meter tre ganger
per semester der det er apent for alle studenter & delta. Her kan aktuelle saker tas opp
og spersmal besvares. Det er onskelig at dette arrangeres i samarbeid av
studentunionen og ansatte ved skolen. Det er viktig at alle forelesere informerer og
oppfordrer studentene til & delta pd disse meotene.

¢ Studentunionen ma jobbe for &penhet og engasjement. Alle studentene fir et bedre
innblikk i hva studentunionen er, og hva som skjer her. Det er viktig at den
informasjonen studentunionen besitter ikke hemmeligholdes, men deles med alle
skolens studenter.

* Der det er aktuelt kan det vare hensiktsmessig a bruke de endringene eller
situasjonene skolen gjennomgar i fagene. Dette kan og styrke studentenes
eierskapsfolelse til skolen.

* Vi foresldr at studentene ved de markeds- og kommunikasjonsrelaterte studiene far ta
del av utviklingen av skolens kommunikasjon béde internt og eksternt.
Filmstudentene burde fa ta del i for eksempel reklamefilminnspillinger. Dette vil bidra
til & bade oke involveringen, styrke eierskapsfolelsen til skolen og det viser

studentene at skolen har tillit til de og deres kompetanse.

Identifiser troverdige budbringere.

Studentene har tillit til sine enkelte forelesere og vi anbefaler derfor & bruke disse 1 ansikt til
ansikt kommunikasjon av aktuelle budskap som kommuniseres pd skolens omrade. Etter

utnevning av drets ambassader er det enskelig & bruke hun eller han som budbringer.

5.1.5 Mediestrategi.

Kommunikasjonsmélgruppen nar vi bade pd skolens omrader og hvor enn de er med
smarttelefon. Pa skolens omrader kan vi kommunisere med studentene ved bruk av skjermer
som henger pd skolens lokaler og ved ansikt til ansikt kommunikasjon ved stands i

fellesomrader eller i forelesningssalene. Ellers nér vi ut til studentene ved bruk av mail og
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melding hvor enn de er, gitt at de har smarttelefon og nettverkstilkobling. Det er disse fire

komponentene vi vil anbefale til & kommunisere alle interne tiltak.

5.2 Kreativ losning.

I punkt 5.1.4 Utvikle intern kommunikasjonsstrategi pa side 58 listet vi opp
forbedringsomrader vi mener skolen burde gjennomfoere for & nd hoved- og delmalene vi har
definert. Vi har valgt 4 utvikle en kampanje som skal gjenoppbygget tilliten studentene har til
skolen, eke studentinvolveringen og bedre kommunikasjonsflyten. Valgene vi har tatt er
basert pa studentenes ensker. Thomson (2005) viser til viktigheten av & investere i interne
ressurser da det er de interne malgruppene som er den levende delen av merket. Samuelsen
et. al. (2016) viser ogsé til viktigheten av at interne malgrupper ma ha tilknytning til, og tro

pa merkevaren.

Vi har valgt & bruke kreativ metode for & komme med én konkret idé¢ til intern kampanje 1
tillegg til disse tiltakene som kan iverksettes ved skolestart hesten 2017. Vi ensket & utforme
en intern kampanje for a skape positiv involveringen av studentene og begynne & bygge opp
tilliten som er gétt tapt ved hjelp av ekt kommunikasjon i skolens avdelinger. I arbeidet med

a utvikle kampanjen har vi brukt den kreative metoden tankekart.

5.2.1 Kreativ metode — tankekart.

Se Vedlegg IV: Tankekart. Ut i fra tankekartet kom vi frem til en sammenkobling av ord som
ga oss inspirasjon til en konkret idé. Ordene vi merket oss var "felles meateplass", "tillit",
“ansatte”, “fellesskap” og "samtaler". Ut i fra disse ordene kom ideen om & bruke skolens
fellesomrader til & skape dialog mellom skolens studenter, ansatte, eventuelle gjesteforelesere
og aktuelle bransjeaktorer. Ideen er at kombinasjonen av en naturlig, avslappet mateplass og
samtaler skal bidra til & gjenoppbygge tilliten til skolen ved & involvere studentene i direkte

kommunikasjon.

61



5.2.2 Ml for kampanjen i forste periode (forste semester).
Kognitive mal:

* 100% av studentene skal kjenne til kampanjen.
Affektive mal:

* 50% av studentene skal fole okt gjensidig tillit til skolen.

*  60% av studentene skal oppleve god kommunikasjonsflyt i skolen.
Handlingsmal:

*  40% av malgruppen skal benytte seg av tilbudet.

5.3 Kampanje — ""Hva spiser du til lunsj i dag?"

Tidsrommet for kampanjen vil strekke seg fra skolestart hesten 2017 til siste skoledag i
hestsemesteret, og aktiviteten vil finne sted i kantinene hver onsdag og fredag fra 11:00 til

11:45. Dersom tidsrommet for lunsjpauser endres mé tidsrommet for aktiviteten og endres.

Kampanjen er todelt. Forste del er & markedsfere hva aktiviteten er og hva som skjer. Andre
del er & gjennomfere aktiviteten. Aktiviteten gar ut pa at forelesere, andre ansatte med flere
spiser lunsj i1 kantinen sammen med studentene. Forskningsarbeidet har vist oss at studentene
i stor grad har tillit til de enkelte foreleserne, og derfor har vi valgt foreleserne og andre
ansatte til & hjelpe skolen & bygge opp tilliten. Hvilke forelesere som deltar pa dette
arrangementet ber byttes pa, og skolens ulike avdelinger ber sette opp lister for rotering sa
studentene far mulighet til & bli kjent med alle forelesere og ansatte. Her er det og enskelig &
invitere reelle akterer fra bransjen til en avslappet og uformell lunsj. Ved & plassere
studentene sammen med forelesere, ansatte og bransjefolk sammen i en slik situasjon er mélet
at dette skal skape dialog. Ved & invitere bransjefolk kan dette dpne for muligheter til & knytte
bekjentskap for studentene, og kanskje et oppdrag eller to.

Markedsfoeringen av kampanjen vil foregd ved bruk av ansikt til ansikt kommunikasjon og
ved bruk av skjermene pé skolen. Ansikt til ansikt kommunikasjon skal ferst gjennomferes
for forsteklassingene gjennom faddere. Deretter skal alle forelesere informere og oppfordre
sine studenter til & delta pa arrangementet ukentlig. Det er enskelig at budskapet gjentas

dagen for, det vil si pd tirsdager og torsdager, og i forelesningene pa onsdager og fredager
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som er rett for lunsj. P4 skjermende hengende omkring pa skolens avdelinger er det enskelig

a vise reklame for arrangementet. Se illustrasjonsbilde i Vedlegg V: Kampanjebilde.

5.4 Oppfelging og kontroll.

Det er nedvendig 4 male effekten av kampanjen for sa & se om en har nddd mélene en har satt
seg. Vi foreslar at det gjennomfoeres en effektmaling i midten av september 2017. Har mélene
en har satt seg derimot ikke blitt nddd, mé en g4 tilbake til kommunikasjonsstrategien for & se
hvor det gikk galt og rette opp i dette. Deretter ma en ta en ny test for & se om endringene
virker. Om endringene har hatt effekt ber tiltaket fortsettes. Dersom kampanjen fortsatt ikke
oppnar ensket effekt innen slutten av forste semester beor den avsluttes og det ber heller
fokuseres pa de andre tiltakene vi foreslo 1 punkt 5.1.4 Utvikle intern kommunikasjonsstrategi
pa side 58. Det er like viktig & gjennomfere kontroller for & se om disse tiltakene har ensket

effekt.

En kommunikasjonsstrategi er ikke noe en skriver én gang, og si har en den for alltid. En
kommunikasjonsstrategi ma kontinuerlig oppdateres, slik at en alltid folger med utviklingen

til markedet.
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6.0 Utfasing av Hoyskolen Kristiania avdeling Trondheim.

Den 9. mai 2017 ble det offentliggjort at Hoyskolen Kristiania avdeling Trondheim skal
avvikles. Denne beskjeden kommer ngyaktig to uker for innlevering av bacheloroppgaven og
helt pa slutten av vért arbeid. En teori/et spersmél vi stiller oss nd som Heyskolen Kristiania
avdeling Trondheim skal avvikles frem mot 2020 er: Har det hele tiden vert planlagt &
avvikle avdelingene Trondheim og Bergen, og er det en av arsakene til valg av akkurat dette
navnet, og det fokuset som har vert pa avdeling Oslo gjennom hele endringsprosessen? Det
som taler i mot denne teorien er investeringen av nye lokaler i Bergen, hvor leieavtalen varer
helt til 2028. I et langsiktig perspektiv kan en fortsatt tenke seg at en utfasing av avdeling
Bergen vil forckomme frem mot slutten av leieforholdet. En kan fortsatt stille seg spersmélet
om hvorfor Trondheim blir lagt ned? Er det faktisk grunnet for lite sokere, eller er det pa
grunn av at leieavtalen til skolebygget i Trondheim gér ut 1 2020, og de ikke har fatt ordnet
nye lokaler? Har utfasingen av avdeling Trondheim vart planen hele tiden? Det stemmer 1
alle fall godt overens med ensket om & bli et universitet. Et universitet kan vaere tilknyttet
mange bygninger eller fakulteter, men vanligvis holder det til i én by eller én region. Denne
teorien stemmer godt over ens med funnene vi har gjort i forskningsarbeidet der fokuset hele

tiden vender tilbake til Oslo.

Skolen har uttalt bade i mail til sine studenter og til NRK (nrk.no) 9. mai 2017 at avdelingen
utfases grunnet synkende sokertall og lav lennsomhet. Dette stemmer dog ikke over ens med
tallene. Trondheim hadde ved oppstart i 2016 383 seknader og 158 inngétte kontrakter, og
per 9. mai 2017 490 sokere og 228 inngéatte kontrakter. Med unntak av journalistikk var det
okning i alle bachelorprogrammer i Trondheim. Grafisk design hadde oppstart i 2016 38
stykker, hittil i &r var det 37 som hadde skrevet kontrakt. Det vil derfor se ut til at det hadde
vert flere 1 oppstarten 2017 enn 1 2016. Det er Trondheim som har det storste prosentmessige

okningen med 44,3 prosent. Bergen hadde en gkning pé ca. 17 prosent og Oslo 0,1 prosent.

Mandag 15. Mai 2017 ble det holdt et mote pad Hoyskolen Kristiania i Trondheim. Leder av
dette mote var studiedirektor Aleksander Nikolic. Her ble det innledningsvis fortalt litt om
hvorfor beslutningen om & avvikle Hoyskolen Kristiania Trondheim ble gjort, og om det
okonomiske aspektet rundt dette ble et stort fokus. Deretter ble det satt av tid til studentenes
sporsmaél, slik at disse kunne bli besvart av studiedirektoren. Her ble det spurt mye om
markedsferingen rundt skolen, og hvorfor skolen ikke har markedsfert de enkelte avdelingene

hver for seg. Hvorfor har ikke skolen gjort bedre tiltak for & markedsfere akkurat Trondheim
64



ndr de ser at kjennskapen har okt, men at de fortsatt mener at antallet sekere er for lavt.
Studiedirektor Aleksander Nikolic hadde mangelfulle svar pa de fleste spersmalene, og det
ble fort snudd om til at avgjerelsen kun ble tatt pa det okonomiske aspektet. Spersmélet er
om hvorfor da oppkjepet av Westerdals Oslo ACT har til hensikt & bedre den ekonomiske
fremdriften av skolen? Hvordan har skolen rad til & kjope en sa stor skole og skal drifte denne
og deres fremtidige rettsak, og ikke avdelingen i Trondheim? Det eneste konkrete svaret vi
fikk under mandagens mete var pa spersmdl om de inngatte kontraktene som allerede er
signert mellom Hgyskolen Kristiania og kommende studenter i Trondheim inneberer et
kontraktsbrudd fra skolens side. Svaret pad dette var tydelig ja. Disse handlingene kan
forsterke tillitsbruddet studentene allerede har opplevd. Studentene opplever at tallene som

blir presentert ikke stemmer over ens med de valgene skolen tar.
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Vedlegg I: Informert samtykke.
Side 1 av 1.

Informert samtykke.

Vi er to studenter som gér kreativ markedskommunikasjon ved Hoyskolen Kristiania
avdeling Trondheim. Vi vil i forbindelse med vér bacheloroppgave undersgke hvordan

navneendringen har pévirket studentenes meninger og holdninger til skolen.

Det er vanskelig & si neyaktig hvor lang tid intervjuet vil ta, men erfaringsmessig ber vi deg
om & sette av omlag to timer. Intervjuet vil veere som en samtale. Vi er ute etter er 4 fa hore

din historie — dine erfaringer, opplevelser og betraktninger.

Vi ber om & fé ta opp samtalen pd lydbind. Dette er av rent praktiske grunner fordi vi da kan
delta fullt ut i samtalen med deg, og slipper 4 sitte og skrive ned det du forteller. Ingen andre
vil fa tilgang til bandopptaket og det vil bli slettet etter at vi har skrevet ut som tekst av det

som ble sagt.

Resultatene av studien vil bli publisert uten at den enkelte kan gjenkjennes. Det vil altsa si at
vi vil anonymisere data slik at ingen som leser publisert materiale vil kunne identifisere deg
personlig. Det er ingen andre enn vi som gjennomferer intervjuet som vil fa tilgang til de

personidentifiserbare opplysningene. Alle data vil bli anonymisert.

Jeg samtykker i 4 delta i undersekelsen

Dato/Sted: Underskrift:




Vedlegg II: Intervjuguide.

Side 1 av 2.

Intervjuguide.

Kjennskap til skolen ved skolestart.

1. Hvordan og nér ble dere kjent med skolen?

a.

b.

Hva fikk dere til & begynne her?

Vurderte dere andre skoler og eventuelt hvilke?

2. Hvilket inntrykk og assosiasjoner hadde dere av skolen da dere begynte her?

Navneendringen.

4. Hva var det forste dere tenkte da skolen skulle bytte navn fra Norges Kreative

Hoyskole til Hoyskolen Kristiania?

a. Folte dere dere inkludert i navneendringen?
b.
C.

d.

.

Hvilken informasjon fikk dere angaende navneendringen?
Var dere interessert i & bli med pa utvelgelsen av nytt navn?
Hva folte dere om det nye navnet da det ble offentliggjort?

Hva tenker dere om navnet Hoyskolen Kristiania na i dag?

5. Tenker dere over at navnet er et stedsnavn?

a.

b.

Foler dere at skolens navn forteller noe om hvilke type studie du gér?

Hva synes dere om navnet Hoyskolen Kristiania i forhold til deres

studie/studieretning?

C.

Onsker dere at skolens navn skal si noe om hvilket studie dere gar?

6. Hadde dere ville beholdt det gamle navnet fremfor Hoyskolen Kristiania?

8. Hva ville dere kalt skolen om Heyskolen Kristiania ikke hadde vert et alternativ?

Arsaker til navneendringer.

9. Hvorfor tror dere Norges Kreative Hayskole valgte & bytte navn?

a.

Kan det ha vert flere grunner?



Vedlegg II: Intervjuguide.
Side 2 av 2.

Kjennskap til navneendringen/Hoyskolen Kristiania.
10. Har noen i deres omgangskrets utenfor skolen fitt med seg navneendringen og hva
sier de om dette?
a. Har dere sokt jobb eller hatt internships og fatt et innblikk i hva
navneendringen har gjort for dere i forhold til & seke dere ut i arbeidslivet?
11. Hvilke tanker har dere rundt det & ga ut a seke jobb nd som skolen heter Hoyskolen
Kristiania?

12. Hvor viktig er skolens rennommé for dere?

Merkevaren HK og tillitt til skolen.
13. Opplever dere Hoyskolen Kristiania som en sterk merkevare?
14. Hvordan er tilliten deres til skolen i dag kontra da dere startet?
a. Dersom tilliten er svekket, har dette noe med navneendringen & gjore? Og pa
hvilken mate?
b. Foler dere skolen har tillit til dere?

15. Ville dere anbefalt skolen til noen dere kjenner og hvorfor/ hvorfor ikke?

Opplevd verdi av skolen.
16. Hvordan opplever dere verdien av skolen etter navneendringa kontra for?
17. Hvilke jobbutsikter tror dere at dere har med tanke pd hvilken skole dere har gatt?
18. Har folelsene rundt verdien rundt skolen som helhet endret seg fra dere startet pd
skolen?

19. Ville dere begynt péa det samme studie i dag under det nye navnet?

Westerdals.

20. Hva synes dere om det eventuelle oppkjopet av Westerdals?

Avsluttende sporsmal.
21. Hva synes dere om navneendringen?
22. Hvordan har navneendringen pavirket deres meninger og holdninger til skolen?

23. Har dere noe a tilfoye som vi har glemt & sperre om?



Vedlegg I1I: Kjennskapsméling
Side 1 av 5.

| Hayskolen
Kristiania
Y
Februar 2017

Peo U1 Y21

S

Starcom*

Bakgrunn og metode

+ Punktmaling gjennomfort i uke 8 2017
+ Kombinasjon av webbuss og boost pa Norstat webpanel

« 601 respondenter, hvorav 349 er i alder 18-24 ar og 252 er i alder 25-45 ar.



Vedlegg I1I: Kjennskapsmaling
Side 2 av 5.
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Kjennskapen til Hoyskolen Kristiania gar i riktig retning og ligger na pa
samme niva som MH hadde pa sitt hoyeste (geografisk utvalg).
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Vedlegg I11: Kjennskapsméling
Side 3 av 5.

2016: NKH har fortsatt hoyere hjupen kjennskap enn Hoyskolen
Kristiania, spesielt i Trendelag. Kjennskapen til Hoyskolen Kristiania er
sterkest pa @stlandet og i Trondelag.

Hjulpen kjennskap

®"@stlandet ®Trondelag ®Hordaland/Rogaland

oy

V v
aHvilke av disse skolens Kerner du 67y stedbaserte. alder 18-24, @stlandel | Trandelay | Hordaland Rogaland.

2017: Kjennskapen til Hoyskolen Kristiania har gkt spesielt godt pa
Vestlandet. NKH star fortsatt sterkt hos Tronderne.

Hjulpen kjennskap
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Vedlegg I11: Kjennskapsméiling
Side 4 av 5.

Bade Hoyskolen Kristiania og Sonans har god kjennskapsgkning siden i
fjor i aldersgruppen 25-45 ar. NKS er fortsatt et sterkt merkenavn.

Kjennskap skoler med
nettstudier. Alder 25-45
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Vedlegg I1I: Kjennskapsmaling
Side 5 av S.

Ogsa i hele malgruppen, 18-45 ar, ser vi bra gkning i kjennskap for
Hoyskolen Kristiania.
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