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1.0 Medieoppmerksomhet

Vi har valgt a hjelpe Norwegian med a bedre deres negative omdgmme.

1.1 Omdemme

Begrepet omdemme har blitt et paraplybegrep for ord som renommé, rykte, anseelse og lignende.
Innen PR beskriver man gjerne bedriftens omdgmme som summen av omverdenens oppfatning av
den. Det handler om hvordan bedriften blir ansett utenfra, og hvilket inntrykk folk flest har av den.
(Cappelen, 2012, s.10)

Det er flere faktorer som spiller inn pa folks oppfatninger av en bedrift, blant annet egne
opplevelser, hva andre sier, virksomhetens kommunikasjon og medieomtale. (Apeland, 2007, s. 36) |
boken Medieskapt beskrives medienes effekt pa en bedrifts omdemme slik: «Et foretaks omdgmme
blir i stadig sterkere grad bestemt av den informasjonen og kommunikasjon som spres gjennom
mediene». (Vaagan, 2015, s.108) Uheldig medieomtale som ikke blir handtert raskt nok, og pa en
god mate, kan altsa ha negativ innvirkning pa omdgmmet.

Tillit og omdgmme henger naert sammen. Bedrifter med darlig omdgmme ma investere mer
tid og penger for a selge produktene eller tjenestene sine, fordi kunder er skeptiske til a kjgpe fra
noen de ikke stoler pa. Mange bedrifter kunne derfor hatt hayere inntekter og lavere utgifter om
tilliten til dem hadde vaert bedre. (Apeland, 2007, s. 52) Det finnes likevel enkelte eksempler pa at
et godt omdgmme ikke alltid er en forutsetning for sterk skonomi. Flyselskapet Ryanair har i
periodevis gjort det svaert godt skonomisk, til tross for et darlig omdemme. (Cappelen, 2012, s.11)

Ryanair ligger i 2018 helt nederst pa RepTrak-skalaen. (Apeland, 2018)

1.2 Kartlegging av omgivelser og rammevilkar

Kunden viser til RepTrak 2018 resultatene som et bekymringspunkt, og slik vi forstar dem gnsker de
a oppna en bedre rangering. Med dette som utgangspunkt vil vi jobbe mot et presseoppslag som
hjelper dem pa vei til bedre resultat pa neste RepTrak, som er en undersgkelse av bedrifters
omdemme i Norge. Vi jobber derfor i hovedsak med i saker som skal ut i norske medier.

Det er ogsa viktig at kunden er innforstatt med at omdemmebygging ikke er noe som lar seg
gjere over natten. Positiv pressedekning i form av en artikkel vil vaere en start, men ikke en
langtidslasning. “Det kan ta mange ar a etablere et godt omdemme, men det kan gdelegges i lgpet
av en dag hvis en omdemmeskadelig sak handteres pa en uprofesjonell mate” (Cappelen, 2012,
s.17)

1.3 Innholdsanalyse

Far utforming av idéer til sak, har vi kartlagt medieomtalen Norwegian har fatt i lgpet av de siste
fem arene. Det har vi gjort ved a ta i bruk Retrievers mediearkiv Atekst som hjelpemiddel. (Se
vedlegg 1)



Inntrykket vi sitter igjen med etter disse undersgkelsene, er at Norwegian sine styrker er
lave priser og at kundene opplever at de far god service nar ting gar som det skal. Nar det gjelder
svakheter, er det darlig kommunikasjon og manglende tiltak nar ting gar galt. | tillegg har de en
administrerende direktar (Bjorn Kjos) som blir kritisert for a vaere lite synlig og lite tilgjengelig for

pressen og allmennheten, nar det stormer som verst.

For a visualisere essensen i medieomtalen de siste fem arene, har vi produsert en tidslinje, og
trukket frem de viktigste faktorene til Norwegians varierende omdgmme. (Se vedlegg 2) Vi ser etter
paralleller mellom omdgmmemalingene og presseomtalen. | Nils Apelands bok “Det Gode Selskap”
fra 2007 blir Norwegian nevnt som et selskap med saerdeles godt omdemme, og kunder velger helst
dem over SAS (som i dag troner over Norwegian pa omdgmme-skalaen). Vi syntes det var viktig a
undersgke bakgrunnen for dette naermere. Vi tror det skar seg for Norwegian rundt 2013, som vi gar

mer inn pa under.

Hesten 2013 opplevde Norwegian mange tekniske problemer med sine splitter nye Boeing
Dreamliner fly, som farte til stadige forsinkelser. Det gikk virkelig galt i julen, da over 300
passasjerer matte tilbringe helligdagene pa flyplassen. (Kjos, 2015, s. 342) Uheldigvis for direktar
Bjern Kjos satt han selv fast i en voldsom sngstorm som rammet nordkysten av USA, og ble samtidig
beskyldt av norsk presse for a gjemme seg fra all kritikken som haglet. (Meldalen, 2014) Et kjent
begrep ble fadt i denne hektiske perioden, nemlig “kjosfast”. (Sundberg, 2014) Det a sitte kjosfast
viser til a sitte motlas og sliten pa en flyplass langt hjemmefra, og er i slekt med bade “askefast” og
“veaerfast”. (Mauno, 2014). Her var Norwegian skikkelig uheldige. “Kjosfast” ble et medieskapt ord
som fortsatt henger igjen den dag i dag. Norwegians juleskandale ser ut til a ha hatt en tydelig
effekt pa omdgmmemalingen. Pa Apelands RepTrak undersgkelse fra 2014 stod Norwegian for arets
starste fall pa skalaen; fra 79,1 til 66,2 poeng. (Apeland, 2014)

Espen Andersen, Bl-farsteamanuensis, uttalte seg i starten av 2014 ved a si at Norwegians
omdsmme sannsynligvis ikke vil lide noe langvarig tap safremt de far orden pa forsinkelsene og
fortsetter a holde prisene nede. (Flatekval, 2014, s.7) Men selv om omdgmmet til Norwegian har gkt
noen poeng pa skalaen fra 2014-2017 sa er de fortsatt lenger nede enn de var i sin glansperiode far
2013. Effekten av denne krisen, og pafglgende forsinkelser, har hatt negativ innvirkning pa
bedriften i lang tid, fordi de til stadighet blir handtert darlig.

1.4 Malgrupper
Nar vi skal utforme sakene vi gnsker a fa omtalt, identifiserer vi malgrupper som vi gnsker a na ut

til. (Cappelen, 2012, s.119) Vi mener at Norwegian bar fokusere mest pa disse to malgruppene:

1. De som flyr med Norwegian fordi de har lavest billettpris. Denne gruppen har ikke
gkonomien til a velge fritt mellom alle flyselskapene. Her er malet a dyrke det positive

forholdet til kundene og vise at selskapet ser deres behov og prioriterer dem.



2. Forbrukere som er villige til & benytte andre flyselskap og heller betale mer, for a slippe a
oppleve kanselleringer eller andre problemer som Norwegian har fatt mye presseomtale om.
Her er malet a motvirke de darlige assosiasjonene denne gruppen har i forhold til

Norwegian.

1.5 Saken

| denne oppgaven fokuserer vi pa a pitche en sak som treffer malgruppe 2. Vi mener at selskapets
omdgmme er direkte pavirket av bade darlig handtering av kriser og negative medieoppslag om Kjos
som leder. Dette pavirker malgruppe 2 slik at de far lav tillit til selskapet.

Saken var vil vaere sentrert rundt Bjarn Kjos. Kjos har vaert selskapets leder og ansikt utad
siden 2002. | vare forundersgkelser ser vi at Kjos vil ga av som leder innen senest tre ar, og at
prosessen for a finne en ny direktar allerede er i gang. (Ripegutu, 2018) Vi foreslar at Kjos i denne
sammenheng gjor seg tilgjengelig for et lengre intervju, gjerne i form av feature eller portrett.

Det vil vaere viktig at Kjos legger seg flat pa vegne av selskapet, trekke inn aktuelle saker og
erkjenne samt forklare hva de handterte darlig, hva de ikke var forberedt pa, for sa a informere om
hvilke tiltak som har blitt iverksatt for a forhindre at det skjer igjen. (Lavik, 2015, s.70)
Menneskelige hensyn ma prioriteres, det holder ikke at man har rett i juridisk forstand. (Brgnn,
2015 s. 248) Det er en god idé a vise falelser og vaere menneskelig, ikke bare opptre som en bedrift
som ser kundene sine som tall i et regnskap.

Vi tror en god vinkling pa denne saken er at Kjos innremmer at han har slitt som leder i
krisesituasjoner. | intervjuet bgr han ta opp arets omdemmemaling og innrgmme at kundene ikke
har blitt prioritert nok nar ting har gatt galt. Kjos gar inn pa de fleste tidligere skandaler i
selvbiografien sin “Hgyt & Lavt”, men vi har sett lite av dette i media. Kjos har sjelden sluppet
journalister inn pa seg i dette formatet vi na apner for, noe som gker verdien i saken. En motvekt til
de negative temaene, vil vaere a snakke om ansettelsen av 1400 piloter og kabinpersonale og 25 nye
i var. Han ma vise til hvordan Norwegian na tar grep og forsikre kundene om at det er trygt a fly

med dem i fremtiden - forsinkelser og darlig kundeservice er noe som hgrer fortiden til.

1.6 Hvilke mediehus skal fa saken?

Nar vi velger mediehus til sakene var, ser vi pa hvem som hyppig omtaler Norwegian og hvem de
aktuelle mediehusene nar ut til. <Nar noe har fungert én gang i forhold til pressen, er sjansene gode
for at det fungerer en gang til. Det kan derfor vaere vel verdt a ga tilbake og studere presseomtalen
virksomheten har fatt tidligere». (Cappelen, 2012, s.117) | falge var Atekst-analyse ligger
Aftenposten, Dagbladet og VG pa topp fire av aviser som har omtalt Norwegian mest det siste aret.
(Se vedlegg 3) Vi mener Aftenposten er et godt valg for Kjos-saken fordi de har tillit hos forbrukere
og har gode feature og portrett journalister i A-magasinet, mens Dagbladet og VG er mest aktuelle
nar det gjelder a treffe malgruppe nr. 1 ettersom de har bredest tverrsnitt av lesere. (Cappelen,
2012, s. 146-148)



1.7 Hvordan spille inn saken

For a fa journalistene og redaksjonen pa gli, gjelder det a tenke journalistisk. Vi bar ta hayde for
bade presseetikk, sterk vinkling og nyhetskriteriene (VISAK) som journalister bruker i sine
vurderinger. Journalister forpliktet til a vaere uavhengige og at de skal bringe frem sannferdig
informasjon. (Handgaard, Simonsen & Steensen, 2013, s.16)

Dersom pitchen var er slapt vinklet, fremstar som for kommersiell og ikke huker av noen
nyhetskriterier, er oddsen darlig for at saken vil bli omtalt av redaksjonen. Det er viktig for
journalistene at de ser noe i saken som er av verdi for deres lesere. Selv om vi som PR-byra bygger
var kommunikasjon pa fakta, ligger var lojalitet hos kunden. Lojaliteten til en god journalist ligger
hos leseren, og hos samfunnsoppdraget.

Hvordan man spiller inn saken i praksis, avhenger av typen innhold. Tradisjonelt sett sender
man ut en pressemelding nar man gar ut med «hard news» (alvorlige nyheter av utbredt betydning).
Men siden vi gnsker a fa til en dypere, nyansert sak som bygger tillit hos mottakeren, ville vi
unngatt a ga for bredt ut med saken. (Cappelen, 2012, s. 204)

Etter research og kartlegging av Aftenpostens/A-magasinets journalister, ville vi tatt en
telefon til en utvalgt journalist. Helst en person vi har hatt kontakt med tidligere, en som vi pa
forhand vet har et fagfelt som passer sakens sjanger, eller en som har vaert farst ute med saker om
Norwegian. (Cappelen, 2012, s. 205) Vi ville spilt inn sakens verdi i form av en dyptgaende feature
som tar opp betente temaer som vi har beskrevet tidligere i oppgaven. | tillegg ville vi tilbudt dem
eksklusivitet pa saken. Nar redaksjoner far muligheten til & vaere alene om en sak, gker sakens
journalistiske verdi. Det er et klassisk grep vi mener gir oss bedre sjanser pa at akkurat var sak blir

plukket opp. (Cappelen, 2012, s. 88)

Jo enklere vi gjar jobben for journalistene, desto mer sannsynlig er det at saken blir plukket opp. Vi
vil bidra med informasjonssubsidier og mediale illustrasjoner, samt a sette journalisten pa sporet til
andre potensielle kilder som er villige til a la seg intervjue. | tillegg vil vi ha en kontaktperson for
var pressemeddelelse tilgjengelig til enhver tid mens saken er under arbeid. Dette kan bidra til &
styrke var sak og fa frem vinklingen vi gnsker. (Cappelen, 2012, s. 94) Det er viktig at vi ogsa viser
at vi er innforstatt med at journalisten vil hente inn egne kilder og eget kildemateriale for a styrke

sakens integritet.

1.8 Sakens budskap og effekt

Vi mener en slik reportasje vil virke positivt tilbake pa Norwegian. Strategien her er a erkjenne sine
feil, ta kritikken pa alvor og vektlegge mulighet for laering og utvikling. (Vaagan, 2015, s.176)
Selskapet og Kjos viser at de tar ansvar for det de kunne gjort bedre og at de iverksetter grep slik at
samme feilene ikke skjer igjen. Dette tar direkte opp hoved problematikken vi ser i tidligere

mediedekning, nemlig svekket tillit til selskapet etter gjentatte feil og darlig handtering av kriser.



1.9 Oppfolging av saken i sosiale medier

| stedet for a skilte med medieomtalen Norwegian har fatt som falge av var PR-virksomhet i forhold
til Kjos, bar Norwegian bruke sosiale medier til a vise at de ogsa gjar det de sier, og lukke
legitimitetsgapet de sliter med. (Brann og lhlen 2009, s. 105) Nar man driver med presserelatert PR
bar er det viktig a vaere motsigelsesfri. Nar man er konsistent i det man gjor og sier i alle kanaler,
pa tvers av for eksempel sosiale medier, pa egne kundesider og i pressen, gir dette bedriften og
dens produkter en relevant og tydelig profil i det offentlige rom. (Cappelen, 2012, s.119)

Det er viktig at Norwegian inviterer til god og effektiv toveiskommunikasjon pa sine sosiale
plattformer samt egne nettsteder. Selskapet ma fremsta som apen for a samarbeide med sine
kunder og potensielle kunder far saker rekker a utvikle seg til kriser. Hvis de er proaktive pa denne
maten kan Norwegian avvikle kriser far de blir for store, eller eventuelt dempe effekten av en krise

som oppstar. (Brann, Bonvik, Bang, 2015, s.251)

2. Journalistiske vurderinger

Vi har mottatt en telefon fra et kommunikasjonsbyra pa vegne av Norwegian om a lage en
reportasje om deres administrerende direktar Bjgrn Kjos, som er i ferd med a tre av. Byraet som
representerer Norwegian, er i en posisjon hvor deres utgangspunkt er at de (og bedriften) gnsker a
tjene pa saken. Dette er noe vi ma vaere obs pa. Det ma sgrges for at det ikke blir lagt noen strenge
faringer i henhold til hvilke temaer var journalist kan ga inn pa. Dette kan fort bli en “skryte-sak”
for Kjos, dersom han ikke er villig til a diskutere kontroversielle saker som han har vaert del av i sin

karriere.

2.1 Nyhetsverdi
| Aftenposten vurderer vi saker ut fra vare egne nyhetskriterier som vi kaller “OVEN”. (Gimse, 2013)
OVEN star for:
e Overraskende - det mange ikke vet fra fer eller som er genuint nytt.
e Vesentlig - det som er vesentlig internasjonalt, i det norske samfunn eller i menneskers liv.
e Engasjerende - det som engasjerer lesere og skaper debatt, pa offentlige debattarenaer
eller rundt middagsbordet.

e Nyttig - det som gir kunnskap om samfunnet eller forhold mange lesere er opptatt av.

Saken vi har blitt tilbudt huker av alle disse fire punktene, men i forskjellig grad. Vi mener den vil
vaere vesentlig, da den handler om at en stor norsk bedrift er i lederskifte, og Kjos er en offentlig
figur som skaper mye debatt. Den vil nok engasjere lesere pa bakgrunn av Kjos sitt image som en
omstridt naeringsleder, samt overraske dersom Kjos er villig til & ta mer ansvar for Norwegians
verste flopper. Nyttemessig har den ogsa en funksjon, da mange av vare lesere er opptatt av

forbrukersaker som omhandler flyselskapet.



2.2 Andre kilder og verifisering

Artikkelen bgr inneholde en gjengivelse av Kjos’ karriere i Norwegian i hans egne ord, sammenvevd
med journalistens fortellerstemme, som sa klart vil understreke det dersom det Kjos forteller ikke
stemmer med andre kilder og kildemateriale som vi henter selv. | folge den amerikanske
laerebokforfatteren Melvin Mencher finnes det tre nivaer i journalistikken. Det farste er
referatjournalistikk, den andre er undersgkende, og det tredje, som vi vil forsgke a na opp til, er
analyse av arsaker, konsekvenser og betydning (Fossum & Meyer, 2010, s. 82) Dersom vi skal oppna
en analyse av de sistnevnte punktene, ma intervjuobjektet vaere villig til a kaste et kritisk blikk pa

sin lederkarriere i Norwegian.

Saken ber inneholde fakta bokser eller tidslinjer som kan forklare hendelser som refereres til, slik
at leseren far et helhetlig og sannferdig bilde av saken. Kildemateriale fra PR-byraet ma fakta

sjekkes med andre kilder.

2.3 Intervjuet
| forkant av intervjuet ville vi gjort research pa Kjos som leder for Norwegian, samt selskapets
tidslinje med henhold til oppturer og nedturer.

Vi ma ha klart for oss hva vi gnsker a vite og hvilke “spor” vi helst vil fglge i intervjuet. For
oss vil det vaere viktig a fa belyst historien om selskapet og lederen kronologisk, for sa a ga over pa
oppklaringer og kausalsammenhenger. “Utgangspunktet for et intervju bar altsa vaere en reell
undring over noe, ikke et forsgk pa a bevise noe” (Handgaard, Simonsen & Steensen, 2013, s.154).
For vare lesere ligger nyhetsverdien nok mest i a utfordre Kjos pa de sakene som har berart hans
kunder og ansatte pa mest alvorlig vis. Derfor vil vi i tillegg stille med utvalgte, vesentlige spgrsmal
om pastander fra Kjos som vi vil undersgke om han har belegg for. (Handgaard, Simonsen &
Steensen, 2013, s.156) “Under intervjuet gjelder det for journalisten a lytte etter ord og setninger
som har hgyrelevans for det som er malet med intervjuet” (Handgaard, Simonsen & Steensen, 2013,
5.168).

Vi ser for oss en lengre feature hvor journalisten treffer Kjos i et annet milje enn materom
og naringsbygg. Helst et sted av personlig betydning for ham. For a skape en nyansert og intim
feature som samtidig gar rett pa sak nar det gjelder vesentlige hendelser eller utsagn, ma
journalisten benytte litteraere grep som tar leseren tett pa Kjos, bade som leder og som menneske.

Observasjon og aktiv lytting er ngkkelord for a oppna dette.
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Vedlegg 1
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Antall artikler “Norwegian fly” har blitt nevnt i fra 2013-2018. Tall hentet fra Retrievers mediearkiv Atekst.
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Vedlegg 2

2013 —4—  Bestlikte selskap innen transportsektor
542 artikler 79,1 poeng pd RepTrak 2013
Stikkord: 0,9 poeng fra “fremragende omdgmme"
Billigere Jule- og nyttdrsforsinkelser - “Kjosfast"
enn SAS, Dreamliner problemer - 49% forsinkelser
klager rundt
arskiftet
Stgrste fall pa RepTrak, faller til 66,2 poeng
2014 35000 pavirket av forsinkelser
1556 artikler 1200 passasjerer saksgkte for kompensasjon
Stikkord: Troner klagetoppen - mange far ikke svar
Luma”‘:;{:geg" 174 kanselleringer pa en uke
Kanselleringer. Jutie - forsinkelser i L.A. Folk sov pa feltseng
beklagelse, Kunder er skeptiske pga. streiketrussel
flyruter Salgene stuper
720 piloter ut i streik,
2015 permiterer 800 kabinansatte
1506 artikler Pavirker 150.000 passasjerer
Stikkord: 69,5 poeng pa RepTrak
Streik, Kritikk for arbeidsavtaler med piloter
okonomisk 120 millioner tapt pa inntekter, 100 millioner utgifter

tap, beklagelse

2016

for & iverta passasjerer - 350 millioner i tap
Bjgrn Kjos legger seq flat

TV pa fly & flyeseteavgift

Direktefly Oslo-NewYork & smart markedsfgring

755 poeng pa RepTrak
1485 artikler Passas;errekprd 2015
Stikkord: 18 kanselleringer pa en dag
Sure kunder, Dobbel flyavgift

lofter, kritikk,
direkterute

Sure nordmenn far ikke dratt pa ferie
Kjgper pilotenes feriedager

Midt i hgysesong

Lover 50 nye piloter

Fagforeningen med kritikk

2017 76,7 pa RepTrak
. Passasjerrekord 2016
19 a."'“ef Samme problem som i fjor
Stikkord:
passasjerrekord, Kanselleringer & pilotmangel

folk er Lei, samme
problemer, vekst

Tilbyr piloter firedobbel lgnn for & gi opp feriedager
Gambler pd at pilotene stiller opp

Darlig planlegging
Passasjervekst i november
Bjarn Kjos beklager

2018 Gatwick London - Lggn/misforstaelse?

— ’ Erstatningskrav
it 8725‘:{;:;% 72,3 poeng pa RepTrak
London, Kjos: Ingen pilotmangel i dr
erstatning, 1400 nye ansatte, 25 nye fly
lofter, SAS

Tidslinje produsert av Hanna Gulbrandsen, stikkord og tall hentet fra Retriever Atekst sitt analyseverktay.

Skadet bagasje - klager
SAS med samme problemer som Norwegian i fjor
The tables have turned?
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Vedlegg 3

Dekning per kilde

norwegian fly 01.01.2018 - 13.11.2018

Kilde o1/18| o02/18| o03/18| o4as1s| os18| o618 | 07718 | o0s/18|  Totalt
€1 NTBtekst 15 7 a 19 6 14 6 10 103
1 Aftenposten 12 2 9 g 4 4 4 3 57
a1 ve 1 2 2 3 5 7 4 8 56
(] Dagbladet 2 3 1 6 2 5 a 3 3s
€1 Nordlys 6 1 3 3 7 5 3 1 34
A Q‘:fjan g 5 1 3 5 ) 6 3 3 30
A E;T‘;&Hr 0 1 1 3 4 2 2 1 22
(1 Adresseavisen 2 3 2 1 0 3 2 3 21
A ;fargerikes 3 0 0 3 2 1 3 3 21
A iﬁ;’:&gjr 2 1 3 2 1 3 ) 3 20

Viser kun de 10 fgrste radene. Totalt finnes det 120 rader.

Viser kun de 10 farste kolonnene. Totalt finnes det 11 kolonner.

Research utfgrt 13.11.2018

“erriever

Hvilke mediehus som omtaler Norwegian mest det siste aret. Tall hentet fra Retrievers mediearkiv Atekst.



