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Sammanfattning

| borjan av 1990-talet sa genomforde den borgerliga regeringen friskolereformen vilket in-
nebar att det statliga monopolet upplostes och att fristaende skolor kunde konkurrera pa
samma villkor som kommunala skolor. Detta medforde att det ekonomiska ansvaret for
gymnasieskolan dvertogs av respektive kommun och att skolpengen infordes. Reformen har
inneburit 6kat antal skolor och hardare konkurrens. Detta tillsammans med minskat elevan-
tal har pressat skolorna till att optimera sin marknadsféring for att attrahera elever. Syftet
med uppsatsen &r att beskriva och analysera om det finns nagon skillnad i hur kommunala
respektive fristdende gymnasieskolor arbetar med marknadsforing. Samt att undersoka hur
deras syn pa dagens skolmarknad ser ut. For att ta reda pa detta har vi intervjuat foretradare
for fyra stycken kommunala och fyra fristdende skolor i Stockholms lan. Vi har aven valt att
gora observationer pd& Gymnasiemassan 2010. Undersokningen har visat att Oppet hus och
gymnasiemassan ar viktiga motesplatser for att skapa langsiktiga relationer till eleverna. Det
har &ven visat sig att skillnaden mellan vad skolorna kommunicerar inte beror pa vilken
huvudman skolan tillhor. Tva av de kommunala skolorna hade problem med att anpassa sig
till nyare teknologi och nyare kommunikationskanaler jamfort med tva av de fristdende sko-
lorna som var i framkant nar det galler kommunikationskanaler. De fristaende skolorna var
alla 6verens om att det var viktigt att skydda sig mot konkurrensen genom att differentiera

sig pa dagens marknad.

Nyckelord: Marknadsféring, Relationsmarknadsféring, Skolreform, Avregleringar, Friskolor

Gymnasium, Tjansteforetag.



Abstract

In the beginning of the 1990’s, the Swedish government changed the rules on the school mar-
ket by implementing a school reform. The reform made it possible for private actors to com-
pete on the market along with the municipal schools on equal terms. The economic responsi-
bility for the schools was held by the county. The reform made entry to the market easy which
has led to hardened competition. By present time it is clear that the number of pupils is de-
creasing. As a result, this forces the schools into optimising their marketing to attract pupils.
The purpose of this paper is to describe and analyse whether there is any difference in how
municipal schools and independent schools conduct their marketing, and how their perception
of the schoolmarket is. To study this we have made four interviews with municipal schools
and four interviews with independent schools in the county of Stockholm. We have also made
an observation on Gymnasiemassan (high school fair at the event hall “Stockholmsméssan™).
The conclusion of the study is that to create a long term relationship with the pupils it is nec-
essary to use Oppet hus (when schools invite parents and pupils to experience the school) at
the schools and to attend on the High school fair. The message communicated by the schools
does not differentiate depending if the school is independent or municipal. Two of the munic-
ipal schools were having a problem with adapting to newer technology and newer channels of
communication, compared to two of the independent schools who were in a leading position
in ways of channel communication. All of the independent schools did agree upon the neces-

sity to differentiate on today’s market to be protected from the competition.

Keywords: Marketing, Relationship marketing, School reform, Deregulation, Independent

schools, High school, Service business.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Den offentliga verksamheten i Sverige och runt om i vérlden har kommit att ifragaséattas allt
mer. Det har under de narmsta decennierna forskats en hel del om de avregleringar som
gjordes under 1990-talet for bland annat el-, post-, tele- och jarnvagsmarknaderna. Nar man
tidigare ansag att regleringar var det basta for marknaden, tittar man idag i stor grad pa olika
konkurrenslosningar. Malet har enligt manga varit att férsoka uppna en battre effektivitet
och l&gre priser samt att kvalitén och valfriheten skulle 6ka for kunderna (Karlsson 2005, s
12). Det har dock inte varit entydigt, eftersom olika anledningar till reformer kan identifie-
ras. Tre gemensamt aterkommande typer av reformer kan identifieras, dessa ar; den finans-
drivna, den jamlikhetsskapande och den konkurrensdrivna reformen. Dessa skiljer sig at pa
sa satt att den finansdrivna reformen stravar efter att minska skillnaden mellan kostnaderna
och den subventionerade delen, genom att 6ka avgifterna, samt att exempelvis 6ka klasserna
i skolan och minska (6kningen av) I6nerna fér dem som undervisar. Den jamlikhetsskap-
ande reformen vill 6ka undervisningen i stort genom att na ut till fattiga grupper i samhéllet
och de som av olika anledningar, exempelvis rorelsehinder, inte kan studera. Det kan astad-
kommas med hjélp av distansundervisning och alternativa metoder. Den konkurrensdrivna
reformen bygger pa att manniskan av naturen ar tavlingsinriktad och att formagan att hoja
sin prestation 6kar vid konkurrens (Lam 2000, s 347). Som Martin Carnoy, Professor vid

Stanfordsuniversitet skriver:

... globalization enters the education sector on an ideological horse, and its effects in
education are largely a product of that financially driven, free-market ideology, not a

clear conception for improving education. (Carnoy 2000, s 50).

Det forefaller vara sa att dagens globaliserade klimat har skapat en vilja att reformera mark-
naden for utbildning och enligt Carnoy (2000) sa kan den ideologiska hdsten” i samman-
hanget vara karakteriserad av en finansdriven reform vilken manar till decentralisation,
privatisering och 6kad prestation pa marknaden.

Michael Pollitt studerade den omfattande privatiseringen av Storbritanniens offentliga
sektor ingaende. Det var i mitten av 1980-talet som Storbritannien bland annat salde British

Telecom samt kort darefter dven British Gas. Slutsatsen som Pollitt kommer fram till ar att



utforséljningens resultat i langden var positivt, da konkurrensen medférde hogre kvalitet for
kunderna, och dessutom ett lagre pris. Lontagarnas I6ner minskade inte, som manga kritiker
hade forutspatt, och arbetslosheten i landet sjonk efterfoljande ar. Konkurrerande foretag
gynnades da intradeshinder pa marknaden forsvann och staten fick in vél behovda pengar i
och med forsaljningen av de tidigare offentliga bolagen (Pollitt 1999). | Sverige har den
omfattande avregleringen av elmarknaden skapat mycket debatt. Det har dven forskats fli-
tigt pa de effekter som den kan ha resulterat i. Malet var fran borjan att effektivisera mark-
naden samt skapa ett utbud med storre valmdjlighet for kunden vilket skulle innebara lagre
priser, trodde man. Resultatet blev istéllet att elpriset steg kraftigt (Bergman 1997, s 407).
Skolmarknaden i Sverige ar pa manga sétt speciell. Den har en betydande roll inom den
offentliga verksamheten och kontrolleras med jamna mellanrum sa att den uppfyller kvali-
tén. Just kvalitet hamnar i centrum eftersom skolmarknaden styrs av kundval, som i de allra
flesta fall baseras pa kvalitet snarare an pris. Med kundval menas det faktum att elever i dag
tillsammans med foraldrar valjer var de vill ga i skolan. Detta har dock inte alltid varit sa.
Under ar 1992 genomfordes den sa kallade friskolereformen. Reformen innebar att forut-
sattningarna for att fa in elever till skolan forandrades. Numera ar det elever och foraldrar
som sjalv valjer var de vill studera, i motsats till forr, dd man automatiskt hade en plats i en
skola i naromradet dar man bodde. Fran att ha varit en statlig reglerad skolmarknad med ett
visst anslag per ar infordes skolpengen dar varje elev genererade ett givet belopp som féljde
med fran hemkommunen, oavsett vilken skola eleven valde. En elevs kostnad i dag, det vill
sdga var kommunen betalar ut for en elev i en storstadsregion &r enligt statistik fran Skol-
verket fran 2009 ca 84 500 kr per lasar beroende pa huvudman. (Skolverket, 2010)
Kravet pa en effektiv och I6nsam marknadsforing i kampen om eleverna har pa senare tid
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finns 497 stycken kommunala. Diagrammet fran Skolverket (fig.1.1) visar utvecklingen av
antalet gymnasieskolor mellan aren 1995/96-2009/10, uppdelat per huvudman. Friskolorna tar
upp mer och mer plats pd marknaden och for daven med sig en del forandrade synsatt pa hur

man kan synas pa marknaden samt konkurrera om eleverna (Skolverket, 2010).

GY 2011

| och med den nya gymnasiereformen, som kommer att genomforas och trada i kraft fran och
med hostterminen 2011 men som klubbades i riksdagen under 2010, namner Skolverket pa sin
hemsida att hogre krav och kvalitet pa den nya gymnasieskolan ar det framsta skélet till re-
formen. De viktigaste forandringarna i forhallande till dagens gymnasium &r att det ska finnas
18 nationella program som ska leda langre gallande kvalitet och kunskap. Det kommer &ven
vara en tydligare skillnad mellan yrkesforberedande- och hogskoleférberedande program, gar
man ett yrkesprogram ska eleverna vara battre forberedda for yrkeslivet och fokus ska ligga
pa kvalitet och skicklighet i yrket, det ska dven vara méjligt att vélja en larlingsutbildning
som innebar att eleven genomfor en storre del av utbildningen pa en eller flera foretag. Samti-
digt som man ska erbjudas majlighet att fa grundlaggande hogskolebehdrighet. Strukturen pa
programmen kommer att fordndras, dagens k&rndmnen kommer att erséttas av gymnasiege-
mensamma amnen och kommer att kunna variera i omfattning. Man kommer saledes att fa
antingen en yrkesexamen eller hogskoleforberedande utbildning. Det kommer ocksa att info-
ras en ny betygsskala med bokstavsbeteckningar fran A till F. Det som tidigare hette kurspla-
ner kommer att idag heta &mnesplaner. Vissa av gymnasieskolans kurser ska &ven vara riksre-
kryterande och det ska ocksa vara mojligt att vélja spetsutbildningar. Den kanske viktigaste
skillnaden mellan de kommunala och de fristaende skolorna ar att upplagg och styrning ska
vara lika for alla. (Skolverket, 2010)

Forandringar i skollagen

Regeringen har i sin preposition under 2009 valt att férnya och skérpa en del av den nuva-
rande skollagen. Detta &r dock bara forslag som inte har lagstadgats annu, men som kanske
kan komma att bli verklighet inom nagra ar. En del av de forslag som kan relateras till uppsat-
sens &mne ror skillnaden mellan friskolor och kommunala skolor. Till exempel, att elever i

alla skolor ska ha tillgang till skolbibliotek, kurator och psykolog.(Regeringskansliet, 2010)



1.2 Problemdiskussion

Gymnasieskolorna &r idag pressade att forandra sig till det béttre, eftersom konkurrensen ar
stenhard pa marknaden. De starka foretagen, det vill séga de som lockar elever med ratt sorts
metod och som har en bra skola, kommer att 6verleva. Det &r redan en dveretablering av sko-
lor i Stockholms lan, och trycket pa de skolor som finns ar enormt (Skolverket, 2010). Darfor
ar det intressant att studera hur de olika skolorna arbetar med att marknadsfora just sin skola.
Man vill kanske, subjektivt, anta att de fristdende gymnasieskolorna skiljer sig pa nagot satt
och att de har forandrat marknaden och sattet skolorna agerar pa. Det ar intressant att analy-
sera hur de ser pa marknaden, och om de kanner av pressen fran den tuffa konkurrens som
rader. Andra fragor som man &r nyfiken pa ar huruvida skolorna anvander sig av samma me-
toder, eller om det &r stor variation. Tror skolorna pa en optimal metod och har de
skilda synsatt?

Hur man marknadsfor en gymnasieskola &r intressant fér samhéllets debatt om hur skolor
ska fa marknadsfora sig, bade etiskt men aven ekonomiskt. Ur en ekonomisk synvinkel sa
anser manga att det ar kansligt hur en skola, som far statliga pengar, forbrukar dessa. Det ar
en balansgang mellan att marknadsfora sig bra — dverleva som skola — och att hushalla med
pengarna sa att inte utbildningens kvalité hamnar i skymundan. Ur den etiska debatten handlar
det om pa vilket satt man lockar elever med marknadsforing.

| en ESO rapport av Fredrik Bergstrom och Mikael Sandstrom som kom ut 2001 inleder
man med de konkurrenseffekter som kan uppstd mellan de kommunala och de fristaende
skolorna. Det handlar framst om olika effekter som dels kan paverka elevers prestation och
skolors uthildningskvalitet, men &ven andra faktorer som undervisningstid, antal tillgangliga
larare. (Bergstrom & Sandstrom 2001, s.12)

Positiva effekter av konkurrens
En positiv effekt som kan uppsta ar att skolledningen for att mota konkurrensen tvingas att

organisera utbildningen mer effektivt. | rapporten ndmns dven att:

[...Jfranvaron kan ge upphov till sa kallad X-ineffektivitet vilket innebar att organisat-
ionen — ett féretag, en myndighet eller en skola — inte uppnar bésta maéjliga resultat givet

de resurser som anvands. (Bergstrém & Sandstrom 2001, s.12)



Denna typ av ineffektivitet blir tydligare néar man kan jamfora sig med andra organisationer
och foretag. Genom att lara sig av framgangsrika aktorer kan man inféra forbattringar. En
viktig komponent i alla konkurrensprocesser &r att experimentera och imitera framgangsrika
aktorer genom att lara av andras misstag och darigenom hoja den egna utbildningskvali-
teten. Konkurrensen kan ocksa paverka faktorer som total skoltid eller leda till ompriorite-
ring av hur mycket undervisningstid som erbjuds olika @mnen i den kommunala skolan
(Bergstrom & Sandstréom 2001, s.12).

Negativa effekter av konkurrens

Ett potentiellt problem med att tillata konkurrens, antingen fran konkurrens fran andra of-
fentliga skolor och/eller fran privata skolor, ar att utbildningskvaliteten i vissa skolor kan
sjunka som en konsekvens av att de mest studiebegavade eleverna valjer de konkurrerande
skolorna. Det ar inte sjalvklart att konkurrens far denna effekt, men risken finns, eftersom
barn med engagerande foraldrar tenderar att lyckas béttre i skolan, samtidigt som engage-
rande foraldrar sannolikt ocksd & mer bendgna att gora ett aktivt val av skola.
Om vissa skolor forlorar en stor grupp studiemotiverande elever kan det ha negativa effek-
ter av tva skal. Dels finns en risk att andelen resurskravande elever 6kar, samtidigt som det
inte ar sjalvklart att resurstilldelningen ©kar i motsvarande grad (Bergstrom &
Sandstrém 2001, s.13).

De forandringar som skett de senaste aren som galler gymnasieskolan har handlat om
Okad konkurrens om eleverna. Behovet att marknadsfora sig for att locka till sig elever har
inneburit en omstéllning, sarskilt for de kommunala skolorna som langt tidigare hade en
monopolstéllning nar det gallde att fa elevkullar till skolorna. For dessa skolor kan det sna-
rare handla om att fa ratt sorts elever till skolan medan det for de nyetablerade skolorna
handlar mest om att synas och locka, ofta med olika stimulus som inte bara handlar om kun-
skap och kvalitet, utan dven anpassning till elevens intressen. De kritiska rdsterna och de-
batten i samhallet har bland annat varit att elevernas kunskap och kvalitet hamnat i skymun-
dan for skolornas vinstintresse.

Vi ville undersoka hur skolor moter dessa forandringar pa skolmarknaden och i synnerhet
hur de maste lyfta fram sig sjalva med hjélp av marknadsforing for att 6verleva. Finns det
en metod for marknadsféring som skolorna anser optimal? Det &r intressant att studera hur

de sjalva ser pa marknaden och den situation som rader idag.



1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att med hjélp av dessa fragestéllningar ovan beskriva och analysera
hur fristaende respektive kommunala gymnasieskolor arbetar med sin marknadsforing ex-

ternt samt hur de ser pa dagens skolmarknad och konkurrenssituation.

1.4 Fragestallning

e Finns det en skillnad i hur kommunala gymnasieskolor respektive fristaende gymna-
sieskolor utformar sin marknadsstrategi pa dagens skolmarknad?
e Finns det en skillnad i hur kommunala gymnasieskolor respektive fristaende gymna-

sieskolor ser pa dagens marknad och konkurrensen?

1.5 Avgransningar

Vi vill undersoka skolor i Stockholmsomradet och pa gymnasieniva. Vi har valt att avgransa
oss till Stockholms lan for att geografiskt kunna jamfora skolor som ligger inom samma

region.



2 Metod

2.1 Val av metod

Vi har valt att bescka fyra stycken kommunala gymnasieskolor och lika manga friskolor i
Stockholms lan for intervjuer. Som forskningsmetod har vi valt att anvénda oss av kvalita-
tiva intervjuer, detta for att vi bedomer att situationen vi &mnar beskriva lampar sig bast att
beskrivas i ord och inte i kvantitativa termer. Vi finner det svart att anvanda oss av en
svarsmall dar vi fran borjan har utarbetat svarsalternativ, dels for att det inte ar garanterat att
vi kommer att tacka in alla svar genom att gora sa, det skulle vara for komplicerat att tacka
in alla eventuella svar som kallorna kan komma att ange, men &ven for att vi k&nner att vi
starkt skulle begransa den intervjuades formaga att ge det svar den vill. Dessutom sa skapas
ett djup i studien, i motsats till en kvantitativ studie som ofta eftersoker bredd (Amber, Ad-
ler & Detzner, 1995, s. 880). Vi valjer darfor att anvanda oss av en strukturerad intervju
som inte ar standardiserad (Trost 2010, s. 41-42). Med detta menar vi att intervjufragorna ar
strukturerade i den meningen att de foljer en viss forbestdmd ordning och att de behandlar
ett specifikt amne, samtidigt som intervjun forhaller sig icke standardiserad i den meningen
att den intervjuade inte befinner sig i samma miljé och har samma forutsattningar, samt att
de kan komma att svara pa fragorna i olika ordning beroende pa hur intervjun
utvecklar sig (Trost 2010, s. 40).

Vi kommer att anvanda oss av ytterligare en kalla till primardata, en observation pa
Stockholmsmassan i Alvsjé under tiden for dd de anordnar Gymnasiemassan 2010. Denna
undersokning har till syfte att observera hur skolorna (de intervjuade) arbetar med mark-
nadsforing pa massan samt hur stor vikt de lagger pa framtradandet. Detta ar intressant da vi
sedan kan jamfora de olika typerna av skolor for att se om det finns nagra eventuella skill-
nader mellan dem. Vi kommer att anvanda oss av en deltagande observation pa massan. Vi
amnar soka upp de aktuella montrarna samt dokumentera i beskrivande ord. Vi kommer
aven att fotografera for att lattare kunna komma ihdg. Vi har ingen avsikt att interagera med
nagon fran respektive skola, eftersom det da kan paverka var uppfattning av montern. For
att underlatta for var dokumentering och for att géra processen smidigare sa har vi upprattat
en rad med omraden som vi anser speglar marknadsforingen pa massan. Detta &r inte nagot
strikt forhallningssatt utan ar endast till for att fa vagledning samt att se till sa att vi inte
glommer nagot viktigt. Féljande omraden beskrevs i ord:

e Vilken typ av media finns?



e Vad forsoker de kommunicera?

e Allmant intryck?

Priméardata och sekundardata

Som primardata kommer vi att anvanda oss av flertalet intervjuer riktade till de personer
inom gymnasieskolorna som &r ansvariga for marknadsféringen. Vi kommer dessutom att
gora en observation pa Gymnasiemassan 2010 for att se hur de marknadsfor sig vid mont-
rarna i hallen. Litteratur och artiklar inom det berérda omradet kommer att anvandas som

sekundardata.

2.2 Teoretiskt forhallningssatt

Vi ska utifran ett abduktivt synsatt undersoka samt forsoka forklara hur skolorna arbetar
med olika marknadsstrategier. Abduktion kan ses som ett mellanting mellan induktion och
deduktion, och kan anses fungera som en “educated guess” (Trost 2010, s 37). Vi kommer
att anvanda oss av vetenskapliga teorier och modeller for att applicera pa det data som vi
erhaller. Detta medfor att vi under arbetets gang kommer att addera teori till var teoretiska

ram om det anses nddvandigt for att analysera de data vi samlat in.

2.3 Urval & Population

Vi har valt att begransa oss till skolor inom det geografiska omradet for Stockholms lan.
Detta ar ett bekvdmlighetsurval som &r gjort med tidsramen for uppsatsen som framsta ut-
gangspunkt. Vidare bedémer vi att vi kommer att hinna med att fa tag pa samt intervjua atta
stycken foretradare for skolor. Vid kontakt med gymnasieskolorna sa efterstravar vi en in-
tervju med den som har ansvaret for marknadsféringen. Vilken titel den intervjuade har,
eller hur den jobbar med marknadsforing (halvtid, deltid etc.), har mindre betydelse ef-
tersom vi anser att skolorna rimligtvis har olika ambitionsniva i marknadsforingen vilket
kan spegla vem som har tilldelats uppgiften. De skolor vi har valt att underséka och inter-
vjua &r:

e John Bauergymnasiet, 776 elever och 51 personal.

e IT-gymnasiet, 256 elever och 28 personal.

e Fryshusets gymnasium, 807 elever och 72,7 personal.

e Elektrikergymnasiet, 133 elever och 7 personal.

e Rudbecks gymnasium, cirka 1984 elever och 132,9 personal.

e Kungsholmens gymnasium, 1146 elever och 60 personal.



e S:t Eriks gymnasium, 1349 elever och 110 personal.
e Brannkyrka gymnasium, 637 elever och 47,5 personal.
(Kalla: Skolverket, 2010)

De fyra forsta skolorna i listan ar friskolor och de fyra sista & kommunala skolor. Intervju-
erna agde rum mellan den 18 november till den 13 december. | Stockholms lan finns det
totalt 211 gymnasieskolor varav 84 av dessa ar kommunala och 127 ar fristaende (Skolver-
ket, 2010). Urvalet som vi valt &r alltsa inte statistiskt representativt for populationen som
helhet. Det gar darfor inte att generalisera de resultat vi kommer att fa fram.

2.4 Tillvagagangssatt

Var intervjuerna kommer att hallas styrs i stor grad av vad den intervjuade har att tillga pa
gymnasieskolan. Det ar att foredra om vi kan genomféra intervjuerna i en ostérd miljo,
garna i ett avskilt rum. Intervjuerna kommer att behandlas som fokusintervjuer och adres-
sera ett, for den intervjuade, klart och tydligt &mnesomrade (Trost 2010, s. 43). Ljudupptag-
ning av intervjuerna kommer att ske, samt att de kommer att transkriberas i sin helhet och
kompletteras med minnesanteckningar av sadant som inte fangas upp med hjalp av ljud.
Transkribering kommer att ske med den del av intervjun som anses nddvéndig for uppsatsen
och med utelamnande av eventuella diskussioner som inte ror uppsatsémnet.

Matrisen figur 1.2 visar vilka teorier som vi tillampat pa respektive fraga.

d Relati Porters 5 Marknadsforing i R
o elations- The five M:s of orters arknadsroring |
- 2 . Teori marknadsforing advertising PESTEL konkurrenskrafter tjénsteforetag Word of mouth
Intervjufrégor/observationer

Hur arbetar skolan med marknadsforing? [ o ® o
Vad valjer skolan att lyfta fram i sin marknadsforing? o L o
Vilken &r den viktigaste komponenten i en marknadsforings- ® ® Y
situation?

Anser skolan att det finns en speciell marknadsféringsmetod ) ® Y

som passar skolor sarskilt bra?

Hur ser ni pa marknaden samt den konkurrenssituation som

rader? o ®

Vilken typ av media finns i montern? (]

Vad férsoker man kommunicera? (ledord mm.)

N _/

Fig.1.2 Teorimatris for intervjufragor




Da man gor kvalitativa intervjuer sa har man inga frageformular, med i forvag formulerade
fragor som den intervjuade ska svara pa, utan man anvander sig istallet av en intervjuguide.
Denna anvander man sig av for att intervjun ska flyta pa sa smidigt som majligt samt att det
ska vara latt att glida mellan de olika frageomradena. Fragorna, samt frageomradena ska
den intervjuade ha mycket Kklart for sig och ha lart sig utantill. Det ar viktigt att man visar
aterhallsamhet och respekt mot den man intervjuar, att man ar en god lyssnare och inte av-
bryter den man intervjuar. Intervjuguiderna man anvander vid intervjuerna ska vara jamfor-
bar med varandra och innehalla detsamma, men de behdver inte vara identiska. ”Foljsamhet
ar A och O”, skriver Jan Trost och menar att man bor se till att vara flexibel i intervjusituat-
ionen. Detta innefattar att folja med den intervjuade i ett svar och kanske andra nastkom-
mande fraga beroende pa hur den intervjuade svarar (Trost 2010, s 71-73).

Reliabilitet &r detsamma som tillforlitlighet, det vill sdga hur troligt det &r att en matning
vid en tidpunkt ger samma resultat vid en ny métning. Detta ar nagot som &r valdigt svart i
kvalitativa intervjusammanhang eftersom forhallandet inte ar statiskt, den intervjuade ar
trots allt en levande manniska. Marknaden som skolorna verkar pa ar dynamiskt och darfor
andras ocksa skolorna med den. Detta gor att bakgrunden for en fraga och aven dess svar
hela tiden forandras. Vi kommer att gora vart yttersta for att forsoka halla intervjuerna un-
der en sa kort period som ar mojligt. Detta for att minska risken for omvarldsfaktorer som
kan paverka den intervjuades svar. Vi ar dock medvetna om att tiden kan forandra de inter-
vjuades satt att svara pa fragor. Den starkaste paverkan som kan komma att stora svaren ar
Gymnasiemassan som ar under vecka 47.

Trovardighet dr nagot som &r av central betydelse i kvalitativa undersokningar. Man
maste forsakra sig om att det man har gjort och vad man har kommit fram till &r trovardigt
och att det har gatt till pa det sattet som beskrivs. Vanligtvis pratar man om att trovéardighet-
en bestar av fyra olika delar, och dessa ar: tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
styrka att bekrafta (Bryman & Bell, 2008, s. 306-308). Man maste tanka pa att samla in data
pa ett trovardigt satt sa att det ar seriost och av betydelse for den aktuella problemstéllning-
en, samt att redovisa det pa ett utforligt satt. Eftersom den kvalitativa studien innefattar en
liten grupp manniskor sa anses 6verforbarheten inte gélla pa samma satt som i en kvantitativ
studie. Sammankopplat till trovardigheten ar objektiviteten, vilken handlar om hur neutral
man &r. Att alla ménniskor har en uppfattning och tankar ar sjalvklart, men man ska forsoka
att neutralisera eventuella asikter under intervjun sa att de inte har ndgon som helst inverkan

pa resultatet (Trost 2010, s. 133-134). Vi kommer under intervjuerna att forsoka bibehalla
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var objektivitet samt inte ge var personliga uppfattning, eller forsoka paverka vilket svar

den intervjuade vill ge.

2.5 Intervjuguide

Hur arbetar er skola med marknadsforing?

o Skoter ni det sjélva och/eller anlitar ni konsulter?

o Nir borjade ni anvénda er av en uttalad strategi? Har ni alltid anvént er av
denna eller har ni fordndrat den pa nédgot sitt eller valt en ny?

o Till vilka vander ni er frimst?

e Vad viljer ni helst att lyfta fram i er marknadsforing?
o Vilka vdrden/mervirden vill ni kommunicera?

e Vilken &r den viktigaste komponenten i en marknadsforingssituation?

e Anser du/ni att det finns en speciell marknadsféringsmetod som passar skolor
sarskilt bra?

e Hur ser ni pa marknaden samt konkurrenssituationen som rader?
o Har ni analyserat den speciellt?
o Vidtar ni nagra speciella atgarder?

2.6 Kallkritik

Det hade varit 6nskvart om vi dven hade haft moéjlighet till att undersoka skolor av samma
storlek och popularitet. Det var dock inte mojligt att fa tag pa de skolor som skulle mojliggjort
for det. | vilken grad de intervjuade var 6ppna och arliga med sina svar ar en osékerhetsfaktor
som ar av betydelse. Det kan vara sa att skolorna i vissa fall avsiktligt undanhaller detaljer
som de inte vill ska offentliggoras. Det kan ocksa vara sa att vi har fatt en forskonad bild av
en del skolor och att de intervjuade ibland levererat de svar som var ” mer lampliga” 1 vissa

situationer.
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3 Teorl

3.1 Marknadsforing i tjansteforetag

Christopher Lovelock menar att tjansteforetag i regel har minst nio dimensioner som paver-
kar sattet deras marknadsforing utformas pa (Lovelock, 1983, s. 9-20). Tjanster ar idag
enormt differentierade pa manga olika satt, men trots det menar Andreasen & Kotler (2008,

s5.197) att de flesta tjanster karakteriseras av att de ar:

Ogripbara

Det vill séga att de inte ar speciellt konkreta, man kan inte ta pa dem eller kénna, héra och
lukta pa tjansten (Rushton & Carson, 1999, s.26). Detta gor att det blir svarare att veta vad
man ska forvanta sig och man far efter omstandigheterna ibland lita blint pa tjansteleveran-
toren. Detta dar nagot som gor att det kan bli svarare att véardera tjansten. Kunden letar i
dessa fall istéllet efter andra tecken pa vad de associerar med kvalité, exempelvis val etable-
rade foretagsnamn eller kvaliteten pa broschyren som tillhandahalls. En strategi for att losa
problemet &r att pa olika satt konkretisera tjansten genom att visa pa mer konkreta delar av
den (Andreasen & Kotler, 2008, s.197-199). Skolor med nya lokaler och fin arkitektur kan
enligt en sadan strategi skapa férvantningar om en valskétt och kvalitativ skola, det vill saga

en bra tjanst.

Oskiljbara

Tjansten, eller en del av den, ar oftast inte separerbar fran den som tillhandahaller den.
Detta kan illustreras av lararna i en skola som &r bundna till skolan som arbetsplats. Detta ar
en stark kontrast till konventionella produkter, sa som exempelvis leksaker, som oftast kan
fortsétta existera utan sin producent eller séljare nérvarande (Andreasen & Kotler, 2008,
s.200).

Foranderliga

Eftersom en tjanst ar starkt sammankopplad med den som utfor den sa innebar det att tjans-
ten varierar med vem som framfor den. Detta ar kanske uppenbart, for kunden, men innebér
vissa osakerheter ifraga om kvalité och variation i till exempelvis undervisning. En larare
kan prestera olika bra pa grund av till exempel erfarenhet och kunskap samt vardagliga fak-

torer som omgivning, yttre krav, stress eller huvudvark. Detta &r nagot som elever och for-
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aldrar &r medvetna om och kan hantera genom att hora sig runt i omgivningen efter var man
kan fa tjansten bast levererad. Detta i sin tur skapar ett foljdproblem, da efterfragan for
tjansten varierar kraftigt, och tvingar foretagen att tampas med varierande kvalitet (Andre-
asen & Kotler, 2008, s.201).

Forstorbara

En tjanst kan inte lagras vid ojamn efterfragan. Lovelock liknar detta vid att en tom plats i
en biosalong inte kan lagras och saljas lite senare. Platsen &r en inkomstférlust som &r oer-
sattlig och som hade undvikits vid en jamn efterfragan da man kunnat planera fér en mindre
biosalong (Andreasen & Kotler, 2008, 5.201-202). En lésning pa dessa variationer skulle
kunna vara de system med reservations- och reservplatser som skolorna anvander sig av for

att minimera antalet tomma larostolar.

Malgruppens Involverande

Utbytet av tjanster ar nadgot som kraver en samverkan mellan den avsedda malgruppen och
tjansteleverantoren. Detta stéller en del krav pa den som ska erhalla tjansten, for att den ska
bli hogkvalitativ och givande. En alternativ vag ar att lara malgruppen hur de ska bete sig
for att maximera kvalitén pa tjansten, detta genomfors i skolor genom att erbjuda studie-
hjalp och hjalp for elever med speciella behov (Andreasen & Kotler, 2008, s. 202-204).

3.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing, eller RM som det ofta forkortas, definieras av Evert Gummesson
(1998, s. 16) som "marknadsforing som sétter relationer, nitverk och interaktion i centrum”.
Nar man pratar om relationer sa forutsatter man att det finns tva parter som pa nagot satt star i
kontakt med varandra. Traditionellt sett sa tanker de flesta da pa relationen mellan en varule-
verantor och dess kund. Detta &r dock inte den enda relationen som ar av betydelse. Né&r en
eller flera parter har kontakt, utfor aktiviteter och samspelar, sa benamns det som en interakt-
ion. Ar det flera relationer som man avser sa pratar man istallet om natverk. Natverk har idag
kommit att spela en storre skillnad &n forut, mycket tack vare 1T-revolutionen som har forand-
rat kommunikationen i samhéllet. Relationer har blivit en stor del av vardagen, bade tradition-
ella méten och moten dver olika media. Manga storre foretag, som har funnits lange, har alltid
utovat nagon form av relationsskapande och nitverkande” (Gummesson, 1998, s.21).
Relationer kan befinna sig pa olika nivaer, beroende pa om de ar ovan eller under mark-

naden. Ett exempel pé relationer som befinner sig ovan marknaden dr “megarelationer”, vilka
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kan besta av maktiga foretagsledare i olika branscher (Gummesson, 1998, s.21). | kontrast till
den traditionella marknadsféringen med “4:a P:n” sa har relationsmarknadsforingen fort
marknadsforingen fran att handla om den stora massan till att fokusera pa den enskilda indivi-
den. ”One-to-one marketing” har varit ett begrepp som har etsat sig fast, framforallt i
USA(Gummesson, 1998, s.22). Pa senare tid sa har antalet "Communities” pa Internet vaxt
sig storre till antal och omfang. Det innebar platser pa internet dar manga manniskor med
samma intressen kan matas. Sidor som Facebook och Twitter har skapats enbart for att framja
relationer och natverk mellan ménniskor.

Mycket av nytdnkandet inom tjanstemarknadsforingen har hjalpt till att skapa en grund for
RM och gjort att RM till mer @n bara en underordnad roll i "Marketing Management”, eller
marknadsmixen som den ofta kallas. Relationsmarknadsforingens satt att se pa marknadsfo-
ringen &r betydligt annorlunda, eftersom RM betonar vikten av samarbete mellan parterna i en
langsiktig relation. Det betyder att kunden betraktas som en medpart och inte en motpart som
i den traditionella marknadsforingen. Detta innebar att det ar bada parternas ansvar for hur
relationen utvecklar sig, bada maste vara aktiva (Gummesson, 1998, s.25-28). Det ar latt att
associera detta med tjanstemarknadsforingens teori dar malgruppen maste involveras for att
skapa tjansten.

Gummeson tar i sin bok ”Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R” (1998) upp 30 styck-
en speciella relationer som ar vanligt forekommande. En av dessa kallas “’servicemétet” och
behandlar relationen mellan tjansteleverantér och kund. Inom tjanstemarknadsféringen har
relationer och interaktion blivit ett val anvant begrepp. Sett ur kundperspektivet sd namner
Gummesson aven nagra interaktiva relationer som &r av betydelse. Tva av dessa ar extra rele-
vanta i koppling till gymnasieskolan, dessa dr ”Interaktion mellan leverantdrens kontaktper-
son och kunden” samt “’Interaktion mellan kunderna”. Med den forsta sa menas interaktionen
mellan till exempel en undervisande larare och dess elever. Skillnaden ar pataglig vid jamfo-
rande av relationen mellan en tjansteproducent och dess kund och relationen mellan en varu-
producent och dess kund. Kunden ar medproducent, det vill sdga deltar i processen, i en tjanst
da kunderna oftast inte deltar i en varuproduktion. Detta gor att relationen dem emellan blir
avgorande for hur tjanstens kvalité och produktivitet blir. Med den andra interaktionen menas
interaktionen som kunderna for sinsemellan. Det ar allra storsta vikt att kunderna, det vill sdga
eleverna, dr nojda med miljon som de verkar i. Eleverna som gar pa skolan ar enligt detta satt
att se element som bidrar till miljon.

Under tjénsteproduktionen och leveransen skapas sa kallade “’Points-of-marketing”, mark-

nadsforingstillfallen, dar man kan uppmuntra kunden att tala val om foretaget (Gummesson,
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1998, 5.83). Dessa ar sedan avgorande for hur kunden uppfattar foretaget och den upplevda
kvalitén kan pa sa satt hojas.

Den elektroniska relationen beskriver Gummesson (1998, s.119) som en relation som skapas
med hjélp av ”IT-triangelns medier: datorer, telekommunikation och TV”’(Ibid.). Gummesson
pratar om mediets kraft som informationsbérare men séger samtidigt att ett brev inte automa-
tisk blir battre for att det skickas via Internet. Daremot finns det en nara sammankoppling
mellan meddelandets innehall och i vilket media det fardas. Mediets utformning har givetvis
en betydelse eftersom dagens teknik har medfort att text till exempel kan forstérkas med bild,
ljud och animationer. Gummesson (Ibid.) pratar om Internet som ett verktyg dér relationer och
framforallt natverk frodas.

Det vore forargligt att i sammanhanget inte ndmna Facebook, som har blivit ett socialt nét-
verk utan dess like. Dar traffas mestadels ungdomar i olika aldrar for att halla kontakten, dar
skapas diskussioner och nya vanner mots. Gummesson (Ibid.) s&ger vidare att han tror att re-
lationer kan forbattras med hjélp av elektroniska medier, nagot som under slutet av 90-talet
ansags ligga en bit in i framtiden men som nu ar verklighet. Det som han beskriver ar precis
det som har hant idag. Det ar latt att skapa nya relationer pa Internet och det har blivit avse-
vart lattare att undersoka foretag genom att fraga andra pa Internet. Detta ar nagot som sko-
lorna har insett och forsokt hinna med. De behdver vara dar eleverna &r och kdmpar i den tek-
nologiska vérlden for att hinna med de snabba omstallningar det kan innebéra. Det ar dock
inte enbart positivt med informationstekniken, eftersom det kan vara svart att styrka trovar-
digheten i informationen. Dessutom sa kan tekniska hinder gora att det inte fungerar som det
ska. En avslutande fraga i Gummessons kapitel ar fragan om hur foretagen 16ser “timingen”.
Det vill saga, nar man ska gora vad. Och det ar kanske en av de svaraste delarna for en skola

att berdkna, hur och var de ska kommunicera vad.

3.3 Kundrelationens livscykel

For att locka elever och foréldrar till en given skola krdvs att man skapar en relation till
mottagaren/kunden. Nar det ar frdga om skolan kan man i marknadsforingen definiera sko-
lan mer som en tjanst &n som en produkt/vara. Christian Gronroos tar i boken Marknadsfo-

ring i tjnsteforetag (Grénroos, 1996) upp vad definitionen av marknadsforing &r:
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”Marknadsforing &ar att identifiera och etablera, skota om och utveckla samt vid
behov avveckla relationer med kunder och dvriga intressenter sa att alla inblan-
dade parters mal uppfylls. Detta genomfors genom ett 6msesidig givande och upp-
fyllande av 16ften” (Gronroos 1996, s.14)

Han tar ocksa upp hur planering kan se ut och vilka verktyg man kan anvanda sig av. Ett
kant begrepp och verktyg som ndmns i boken ar produktens livscykel. En annan modell ar
kundrelationens livscykel (fig.1.3). Det dr en anvandbar modell som kan ligga till grund for
just skolors marknadsplanering. Nar det galler marknadsforingsatgarder ar det viktigt att
skilja pa tva situationer menar Grénroos (1996, s. 20): Den forsta &r att rikta sig till potenti-
ella kunder, i det hér fallet elever, och erbjuda tjanster och tillgodose behov. Den andra
bygger pa att bevara en redan befintlig kundrelation och att strava efter att astadkomma
merforsaljning. Forhallandet mellan t.ex. ett tjansteforetag och en given kund- eller ett givet
marknadssegment kan sagas ga genom tre olika skeden, de tre stegen fran en potentiell mot-
tagare som annu inte ar medveten om skolan och dess utbud till en intresserad och besta-

ende kundrelation kan kallas

e Initialskede
e Kopprocess
e Konsumtionsprocess
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Dessa skeenden redovisas i nedanstdende modell:

Upplevd
kvalitet
pa tjansten

KONSUMTIONSPROCESS

Missndje

Fig. 1.3 Kundrelationens livscykel (Gronroos, 1996, s. 21)

I initialskedet géller det att vacka intresse och visa vilket utbud man har att erbjuda, om
detta skots pa ett bra satt kan man som figuren visar uppna onskat resultat. Om resultatet
visar sig negativt kan mottagaren vara forlorad, atminstone for tillfallet. De vanligaste akti-
viteterna for att marknadsfora och vécka intresse for skolor &r att satsa pa synliga reklam-
kampanjer pa bussar, pendeltdg och tunnelbana samt annonser i dagspress och deltagande
pa utbildningsméssor.

| n&sta skede, kdpprocessen galler det for skolan att, genom marknadsféringsinsatser, ge
sadana loften som accepteras av mottagaren som ett underlag for beslut till exempel om
kvalité och utbud. En foreteelse som ar vanligt bland skolorna &r att anvédnda sig av elever
som redan gar pa skolan och som kan bekrafta och ge 16ften om kvalité och utbud. Det &r
ocksa vanligt att man bjuder in till Oppet hus eller pd annat satt visar upp sin verksamhet.

| det tredje skedet kommunikationsprocessen innebér det att eleven borjat i skolan och det
ar da viktigt att man uppfyller de 16ften angaende kvalitet och utbud som &r uppsatta i tidi-
gare skeden (Gronroos 1996, s. 21).
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3.4 Mun till mun marknadsforing

”Word of mouth”(WOM), Oversatt till svenska; mun till mun marknadsforing ar en teori for
hur ett rykte fardas med hjalp av kommunikation manniskor emellan. Man kan definiera me-
toden som den mangden av information som en kund delar med sig av till vanner, familj och
kolleger om en upplevelse som den &r mer eller mindre néjd med (So6derlund, 1998, s.171).
En vanlig uppfattning bland forskare har varit att ett negativt rykte sprids till fler, och ibland
aven snabbare, jamfort med ett positivt rykte. Det ar visserligen havdat i en del litteratur att
manniskor nyttjar en allméant positiv tolkning av det som kommuniceras via rykten, och tende-
rar att strava efter att tolka positivt hellre an negativt (Soderlund, 1998, s. 173). Detta &r nagot
som i slutdndan kan spela in for resultatet.

Foretag pa en konkurrensutsatt marknad bor forsoka uppna ett allmant bra rykte med néjda
kunder, eftersom de i slutindan kommer att féra det positiva “ryktet” om foretaget vidare. De
ska samtidigt akta sig for att underskatta missnéjda kunder och negativa rykten om foretaget.
Man kan saledes inte betrakta mun till mun marknadsfoéringen enbart som ett marknadsfo-
ringssatt, utan dven som ett resultat av hur val man har lyckats sedan tidigare. Ett problem
som uppstar da man pratar om mun till mun marknadsforing &r huruvida det gar att kontrol-
lera den egentliga effekten och hur man i sa fall gor for att skapa ett positivt rykte. Veten-
skapen &r i vilket fall som helst 6verens om att mun till mun marknadsféringen &r av bety-
delse for ett framgangsrikt tjansteforetag (Berry & Parasuraman, 1991). Djupare faktorer spe-
lar en avgorande roll for hur mottagaren uppfattar en rekommendation eller rykte. En rekom-
mendation fran en ndra van eller en familjemedlem &r sjalvklart starkare &n en
rekommendation fran nagon som mottagaren sallan har kontakt med. Hur och vilka band man
har med den som for vidare ett speciellt budskap &r viktigt for att uppskatta styrkan av detta.
(Reingen & Jerome, 1986, s. 374).

3.5 The Five Ms of Advertising

De fem M:en som Kotler & Keller (Kotler & Keller 2006, s. 568-584) beskriver &r Mission,
Money, Message, Media och Measurement. Dessa ar centrala ndr man pratar om hur en re-
klamkampanj eller annonsering ska utformas. Forst galler det att ha en klar bild av sitt mal
med kampanjen och &ven en Klar bild av varfér man genomfor reklamen. Dérefter galler det
att begrénsa sig till hur mycket man har att spendera, det vill sdga ldgga upp en budget for hur
reklamen skall finansieras. Detta &r en svar balansgang for skolorna eftersom de garna vill

locka manga elever samtidigt som det kan kinnas fel etiskt att ”stjdla” pengar fran undervis-
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ningen. Dérefter &r det viktigt att man kommunicerar ett tydligt budskap, att man funderar
over vad som ska sagas och vad man vill mena med det. Darefter kommer svarigheten att
valja olika medier att ga igenom, vilka ska man anvanda for att na ut med sitt budskap till den
tankta malgruppen. Vilken rackvidd, det vill séga hur manga olika personer som blir expone-
rade for reklamen, och vilken frekvens, det vill sdga hur ofta den personen blir utsatt for re-
klamen under en viss tidsperiod ar viktiga faktorer att tanka pa. Likasa vilken styrka och ge-
nomslagskraft reklamen kommer fa utvarderas. Vilka medier man ska marknadsfora sig ge-
nom &r av stor vikt for en skola, inte minst nar det galler att na ut till den tankta malgruppen,
men aven nar det galler att marknadsfora sig sa kostnadseffektivt som mojligt. Att valja och
att se 6ver sina marknadsforingskanaler och utveckla dem med tiden &r viktigt for foretaget
for att uppratthalla sin konkurrenskraft pa en dynamisk marknad. Detta visar sig inte minst pa
skolmarknaden dér den utvecklade informationsteknologin gor att aktuella medium férandras
med tiden och blir mer eller mindre attraktiva. Marknadskanaler maste enligt Kotler & Keller
inte bara tjana till att tillhandahalla service at marknaden utan &ven till att skapa nya mark-
nader (Kotler & Keller 2006, s. 468)
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3.6 PESTEL

Resultatet av en vald strategi paverkas i hog grad av PESTEL-modellens beskrivna delar.
Modellen &r en bred modell som anvands vid analys av omvarldsfaktorer pa makroniva. De
faktorer som modellen tar upp &r Political, Economic, Social, Technological, Environmental
och Legal. Detta &r faktorer som ar viktiga att kanna till hur de férandras eller kommer for-

andras inom en snar framtid for att framgangsrika strategier ska kunna utarbetas.

Politiska faktorer

Politiska faktorer ror i hog grad skolan da dessa kan styra hur och i vilken form skolan
drivs. Merparten av den svenska politiken styrs fran regeringen och paverkas féljaktligen av
vilket styre som landet har. Politiska férandringar kan fa stora konsekvenser for skolornas
omvaérldsanalys samt for hur marknaden karakteriserar sig. Intradesbarridarer och skattelatt-

nader &r nagra exempel pa faktorer som kan forandras beroende pa politisk riktning.

Nationalekonomiska faktorer

Makroekonomiska faktorer som kan paverka och forandra spelreglerna pa marknaden. Sko-
lan paverkas till viss del, i likhet med manga foretag, av nationalekonomiska berakningar sa
som tillvéxttakt, inkomstférandringar och forvantade livscykler men kan dock ségas vara

relativt oberoende av sma forandringar i dessa variabler.

Sociokulturella faktorer

Samhallet forandras kontinuerligt vilket resulterar i demografiska forandringar och kultur-
forandringar. Vilka skolor som dar trendiga och populédra samt vilka program och inriktning-
ar dessa har ar faktorer som skolan i allra hogsta grad behdver anpassa sig till for att pa ratt

satt kunna mota efterfragan.

Teknologiska faktorer

Teknologiska forandringar kan vara svara att folja eller att forutse, men de kan givetvis an-
vandas som konkurrensfordelar i skolbranschen. Aven om det &r dyrt att vara forst med den
senaste tekniken, sa har skolan ofta en stor fordel av tekniska innovationer inom kommuni-

kation och larande.
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Legala faktorer

Legala aspekter styr i stor grad marknadens funktionssétt och reglerar vad som ar tillatet
och vad som inte ar det. Exempel pa legala skillnader mellan gymnasieskolor och kommu-
nala skolor &r ratten att ta ut vinst ur bolaget som friskolor far gora. Detta ar av stor bety-

delse for konkurrenssituationen.

3.7 Porters fem konkurrenskrafter

Porters fem konkurrenskrafter vilka alla har effekt pa Ionsamheten. Intensiteten av konkur-
rensen pa den befintliga marknaden. Detta ar de rddande omstandigheterna pa marknaden,
det vill sdga hur manga konkurrenter det finns och vilken storlek, aggressivitet och malin-
riktning de uppvisar pd marknaden. Ar deras produkt eller tjanst mycket snarlik det egna

foretagets och anvander de samma strategi for att konkurrera.

Potentiella intraden pa marknaden vid I6nsamhet
Denna faktor kan innebéra att marknadens dynamik och bestandsdelar skiftar, vilket kan
skapa ett behov av en annorlunda strategi. Det ar viktigt att marknadsstrategin véljs med

beaktande av vad som kan forandras i framtiden.

Leverantorernas forhandlingsstyrka

Denna faktor innebdr att en leverantor till det aktuella foretaget dger en viss makt nér det
handlar om exempelvis férhandlingar om avtal. Om en leverantors makt 6kar sa kan skolan
paverkas negativt av det. Faktorn kan innebara en relativt liten paverkan for kommunala
skolor eftersom de oftast har en starkare stéllning genom att samarbeta med flera skolor
inom kommunen. Kommunen skoter upphandlingen centralt vilket resulterar i att leveranto-

rer oftast hamnar i en minoritetsposition.

Kundernas forhandlingsstyrka ar stark inom branschen

Det har skapats manga nya skolor pa senare ar och valfriheten for eleverna ar stdrre an na-
gonsin. Detta ar nagot som kan komma att pressa marknadsaktorerna till att forbattra sig
och utoka tjansterna pa olika satt. Situationen pa dagens skolmarknad &r unik. Det hela kan
liknas vid teorin om utbud och efterfragan, da utbudet ckar och efterfragan minskar sa

pressas foretag till att 6ka vérdet pa produkten/tjansten i de fall de inte kan sénka priset.
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Hot fran substitut

Med dagens teknologi och nya sétt att kommunicera har skolan 6ppnat en varld av tjanste-
utbud mindre platsberoende an forut. Detta avspeglar sig i form av Internet-kurser och on-
line-utbildningar som kan studeras over Internet utan nagon form av integration mellan
manniskor. Flera substitut pa en marknad skapar stor valméjlighet for kunderna, men éven
ett hot for de som redan befinner sig pa marknaden. Effektiva metoder for att mota substitut

ar i vissa fall nodvandiga for att Overleva pa marknaden.
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4 Resultat och Analys

4.1 Hur skolan arbetar med marknadsféring, nar de borjade anvanda en
strategi och om de forandrat nagot sedan dess

Hur arbetar skolan med marknadsféring?

Kungsholmens gymnasium:

Kungsholmens gymnasium berattar att de inte arbetar med marknadsforing séarskilt mycket, de
anvander framst de kanaler och evenemang som andra skolor ocksa anvander, det vill siga

Gymnasiemassan och Oppet hus.

Vi ar inte i den positionen att vi beh6ver lagga jattemycket energi pa marknadsfo-
ring [...]. Alltsa vi behdver inte marknadsféra oss for att fa elever, daremot kan
man vilja marknadsfora sig sa att man far ratt elever. (Bitradande rektor, Kungs-

holmens gymnasium)

De har en hemsida som de planerar att bygga om, dér de bland annat visar upp egna resurser
sa som projektarbeten som elever gjort, till exempel en film som visar skolans utbud.

S:t Eriks gymnasium:

S:t Eriks gymnasium anvander sig av Gymnasieméassan, och de har en programkatalog dér de
marknadsfor skolans utbud samt anvander annonsering i olika medier sa som radio och Inter-

net.

Den allra viktigaste kanalen ar ju vara elever, néjda elever som berattar for
andra. Man kan lagga ner hur mycket pengar som helst pa marknadsforing, men
sprids inte budskapet av eleverna sa hjalper det inte. (S:t Eriks gymnasiums rek-

tor om hur de marknadsfor sig)

Skolan betonar att Oppet hus varderas hogt just pa grund av att skolans elever far sprida sko-

lans rykte vidare och att manga elever baserar sitt val med utgangspunkt av Oppet hus.
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Brannkyrka gymnasium:
Brannkyrka gymnasium arbetar aktivt med marknadsféringen, aret runt. Det handlar bland
annat om att ”synas i etern” samt att medverka i olika media sa som exempelvis Internet och i

Gymnasiemassan, dessutom foljs massan upp av Oppet Hus pa skolan.

All marknadsforing syftar ju egentligen till att fa eleverna att komma till 6ppet
hus, dar man kan visa upp sig, ar det eleverna méter dar bra, ja da ar man med i

matchen om valen.(Rektor, Brannkyrka gymnasium)

Rektorn for skolan menar att relationer star i centrum bade externt som internt.

Rudbeck gymnasium:

Rudbeck medverkar sjilvklart pd Gymnasiemassan dar de forsoker fa elever till Oppet Hus pa
skolan. De har en nylanserad hemsida som de har lagt ner arbete pa att fa a&nnu battre an forut,
se till sa att den ar uppdaterad och snygg. Rudbeck annonserar en del i tidningar och &ven pa
natet.

John Bauergymnasiet:

John Bauergymnasiet arbetar mycket med Gymnasiemassan samt med tre Oppet hus som lig-
ger utspridda under aret. De har dven nagot som kallas Julmarknad déar de visar upp vad ele-
verna har gjort under den gangna tiden.

IT-gymnasiet:

IT-gymnasiet framhaller att de viktigaste ambassaddrerna for utbildningen &r eleverna sjalva.
IT-gymnasiet anordnar traditionellt d&ven Oppet hus for foraldrar och elever och annonserar
under ater i bland annat tunnelbana och pendeltag. Férutom Gymnasiemassan sa finns det
sammanhang da IT-gymnasiet garna valjer att profilera sig, till exempelvis Gamex-méssan i
Kista som &r en k&nd massa inom spelbranschen.

Fryshusets gymnasium:

Fryshusets gymnasium har en hemsida som i manga fall speglar skolans reklam utat. Skolan
anser att Gymnasiemassan ar ett nodvandigt sammanhang att synas i trots att rektorn framhal-
ler att ’de flesta som &r dér fragar sig vad det egentligen ger”, och syftar pé att manga skolor
medverkar pad massan mer av principskal, for att alla andra ar dar. Dessutom séager rektorn att
skolans elever kanner sig stolta 6ver att ha skolan representerad pa massan, och att skolan ar
en del av deras identitet och de skulle férmodligen bli besvikna om skolan inte fanns med.
Fryshuset har &ven dagar som de kallar for ”infométen” tre ganger om éret, nagot som skulle

kunna liknas Oppet Hus, dar de bjuder in framtida elever och deras féréldrar for att informera
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om skolan. Fryshuset annonserar i tunnelbanan och pendeltagen samt dven i Metro och Gym-
nasieguiden.

Elektrikergymnasiet:

Elektrikergymnasiet anser att den basta marknadsforingen ar att ha en bra skola. Gymnasie-
massan och Oppet hus spelar visserligen en stor roll for skolan samtidigt som Elektrikergym-
nasiet sitter i en skon sits da de har forhallandevis manga elever som soker till varje ledig
plats. De arbetar mycket med eleverna pa olika satt, elevaktiviteter och skolkonferenser for att
lata dem paverka vad som sker pa skolan. Skolan forsoker aktivt att na ut till Studie- och yr-
kesvagledare och rikta sin marknadsforing till elever i arskurs nio, som verkligen vill bli
elektriker. De &r valdigt dynamiska i sin marknadsféring och har tidigare anvant Playahead
och Bilddagboken som bada ar en ”Community” p4 internet samt att de nu har Facebook som
media samt annonser pa Google i s6kningarna. Spotify kommer de formodligen ocksa att an-
nonsera i. (Spotify ar en musiktjanst som gor att man via dator eller mobil kan lyssna pa mu-
sik via Internet, och de anvandare som inte betalar for tjansten far istallet reklam

mellan latarna)

Skoter skolan marknadsforingen sjalv eller anlitar de konsulter?
Kungsholmens gymnasium:

Kungsholmens gymnasium hanterar marknadsforingen pa tva satt, dels sa har kommunen av-
tal med en reklambyra, och dels sa anvénds de direktiv som ges av kommunen, och som aven
andra skolor inom kommunen anvander sig av, for att utforma marknadsféringen av skolan.
S:t Eriks gymnasium:

S:t Eriks gymnasium anvander sig framst av kommunens upphandlade reklambyra dar de till-
sammans utarbetar kampanjer och andra material som de ska anvénda i sin marknadsforing.
Brannkyrka gymnasium:

Brannkyrka gymnasium anvander sig av en, upphandlad, reklambyra som de gemensamt ut-
formar marknadsforingsmaterial tillsammans med.

Rudbeck gymnasium:

Rudbeck gymnasium har en byrd som de har jobbat véldigt lange med och som hjalper till
med att utformandet av annonser och annat marknadsféringsmaterial. Skolan fick hjalp med
att starta upp hemsidan, men driver den nu sjalvstandigt.

John Bauergymnasiet:

John Bauerskolorna styrs av en marknadsgrupp som ger de olika skolorna stéd och aven till-

handahaller den gemensamma marknadsforingen pa nationell niva. De tar hand om kommu-
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nikationen, kampanjer bland annat (ibland via reklambyra). Skolan har en marknadskoordina-
tor som bokar mdssan, annonser och d&r med och utformar idéer. Hon fungerar som en l&ank
mellan marknadsgruppen och skolans egna mindre marknadsféringsgrupp.

IT-gymnasiet:

IT-gymnasiet sager att de bade arbetar med marknadsféringen sjalva och att de samarbetar
med foretag utifran. Detta hanger ihop med att skolan dven har elva systerskolor som styrs
centralt och den centrala delen har en avdelning som arbetar med vissa typer av kommunikat-
ionsfragor vilket respektive skola inte har hand om.

Fryshusets gymnasium:

Fryshusets gymnasium har en informationsansvarig pa skolan. Den personen skéter om in-
formationen utat, i foldrar, pd massan och hemsidan. Materialet tas fram i dialog med skolans
ledningsgrupp och ibland tar den informationsansvarige aven hjalp utifran, med hjalp av ex-
empelvis ett tryckeri. Rektorn séager att skolan inte har ndgon stor reklambyra som den samar-
betar med.

Elektrikergymnasiet:

Elektrikergymnasiet berattar att det mesta material som tillverkas gors av dem sjalva men att i
manga av de annonser som kops sa inkluderas material och exempelvis tryck i priset vilket
gor att de inte behdver géra nagot sjalva.

Nar borjade skolan anvanda sig av en uttalad strategi? Har skolan alltid anvant

sig av denna eller har de férandrat den eller valt en ny?

Kungsholmens gymnasium:

Kungsholmens gymnasiums strategi &r att framst anvanda sig av Oppet hus dér skolans elever
och personal kan introducera och informera om skolan till de nya elever som eventuellt ska ga
dar. Informanten anser dock att skolan blivit sa popular att det de egentligen inte behéver an-
vanda sig av sa mycket kostsam marknadsforing eftersom skolan lever pa ett véldigt bra rykte.
S:t Eriks gymnasium:

S:t Eriks gymnasium har tidigare haft de olika programinriktningarna separerade med olika
informationsblad till respektive inriktning. Nu har de istéllet en informationsfolder dar alla
program finns presenterade. Informanten sager dock att skolan funderar pa att svanga tillbaka
till det gamla sattet med separerade informationsblad. Tidigare annonserade skolan i bade
tidningar och radio, men nu Gverger skolan tidningsannonseringen. Informanten namner skill-

naden i profilering fran utbildningsforvaltningen som paverkat skolan, da de pa senare tid har
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borjat profilera de kommunala skolorna med en gemensam profil samt borjat marknadsfora
sig mer som en koncern.

Brannkyrka gymnasium:

Informanten for skolan tror att det har funnits en marknadsforing lange, men att den varit for-
siktigare. Han &r av den uppfattningen att skolan har 6kat sin marknadsféringsbudget under de
senaste tre aren da han varit verksam, samt att skolan utévat en mer aggressiv marknadsfo-
ring. De har bland annat drivit en annonsering i tunnelbanan vilket inte gjorts forut.

Rudbeck gymnasium:

Informanten som har jobbat pa skolan i 15 ar beskriver férandringen av skolans marknadsfo-
ring som nagonting som har vuxit fram fran nastintill ingenting alls. Fran borjan sa var det
mest enstaka annonser i nagon tidning. Den stora forandringen har kommit med Internet sager
hon. Dér &r det numera obligatoriskt att befinna sig, och skolan har som tidigare namnt lagt
ner en del resurser pa att skapa en modern och val fungerande hemsida. Utvecklingen av hem-
sidan har varit i etapper och olika medier sa som Bilddagboken och Lunarstorm har anvénts
och nu &r skolan pa vag in pa Facebook pa allvar, &ven om de kan komma att droja ett
litet tag.

John Bauergymnasiet:

John Bauergymnasiets koncept bygger pa en pedagogisk inlarning som &r gemensam for hela
koncernen och som alltid har funnits. Darfor har skolan fran borjan haft en strategi om hur
skolan ska vara och foljt denna.

IT-gymnasiet:

IT-gymnasiet har inte andrat sin strategi namnvart den senaste tiden men papekar att de tyck-
er att det dr viktigt att sarskilja sig och vara tydlig med vad man erbjuder. De vill trycka pa att
eleven ska forberedas for framtida studier eller integrering i arbetsmarknaden. Det &r viktigt

att skolans kommunikation av dess profil ar tydlig och som rektorn for IT-gymnasiet sager:

Som skola maste man vara valdigt tydlig med vad som ar skolans profil, vad som
ar dess innehall och vad skolan har for arbetssatt. Desto otydligare man ar med
det, desto samre tror jag man ar. Man maste vara valdigt tydlig med sitt koncept,
darfor att skolans relation med eleven ska trots allt vara i tre ar.(Rektor, IT-

gymnasiet)
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Fryshusets gymnasium:
Fryshuset ags av stiftelsen KFUM Soder och har alltid fokuserat pa att finnas till vid ungdo-

marnas sida. Grundvéarderingarna har darfor alltid funnits och bevarats inom skolan.

Elektrikergymnasiet:

Elektrikergymnasiet har alltid anvént sig av denna typ av marknadsforing, samtidigt som de
inte har varit orddda for att prova nya metoder. Skolan beskriver utvecklingen som en naturlig
utveckling i att hanga med de ungdomar som gar i arskurs nio och var de befinner sig for
stunden. Detta betyder att manga av de internetsajter som ungdomarna samlas kring maste
uppdateras och foljas kontinuerligt. En del marknadsféringsaktioner har dock mer eller

mindre tvingats pa skolan av forséljare som inte gatt att tacka nej till.

4.1.1 Analys av marknadsféringen, strategier och eventuella forandringar

Alla skolorna i undersokningen ar eniga nar det handlar om att medverka pa Gymnasiemas-
san, och det hanger samman med att alla skolorna ocksa har ndgon form av Oppet Hus, for att
bjuda in elever och dess foréaldrar till skolan. Alla skolor i undersékningen sade i intervjun att
de hade ett eller flera Oppet Hus under skolaret. Manga skolor kanner sig antagligen mer eller
mindre tvingade att vara pa Gymnasiemassan just pa grund av att alla andra skolor medverkar.
Rektorn for Fryshusets gymnasium tror att manga skolor fragar sig vad de egentligen gor pa
Gymnasiemassan, vad massan egentligen har for véarde for skolan. Detta ar onekligen en in-
tressant synpunkt. Genom att analysera svaret genom tre olika teorier sa tror vi att svaret kan
sarskiljas. 1 grund och botten sa handlar det om marknadsféring av foretag. Den externa upp-
marksamheten behdvs ofta for att skapa en kdnnedom om foéretagen och att géra kunden med-
veten om att den har en valmojlighet. Har kommer reklamens fem ”M” in i bilden (Five M:s
of advertising). Malet for en skola &r givetvis att sa manga som mojligt ska kanna till skolan
med forhoppningen om att de ska soka till den. For att 6ka skolans kdnnedom kan den an-
vanda sig av olika media, vilka har olika effekt, for att na ut till den tankta malgruppen. Ett
exempel skulle kunna vara traditionell tidningsannonsering och ett annat exempel skulle
kunna vara att medverka pa Gymnasiemassan. Under de senaste aren har de flesta skolor i
Stockholms lan valt att medverka pa massan vilket har gjort att manga elever ser detta som en
gyllene chans att upptécka olika skolor, samt jamféra dem med varandra. Detta resulterar i att
skolan far vaga kostnaden for att medverka pa massan med nyttan av att synas for de sékande

eleverna, och sedan jamfora det med vilken rdackvidd, frekvens och slagkraft det blir jamfort
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med reklam i annat medium. Tanker man sig dessutom att skolan redan har en elev som ar
intresserad, sa blir det kanske dn viktigare att medverka pa massan, eftersom eleven aktivt
kommer att s6ka upp information om skolan. Manga skolor har i intervjuerna sagt att massan
fungerar som en viktig del i att forsoka locka elever till skolans Oppet hus som arrangeras
kort darefter.

Enligt teorin om hur tjansteforetag ar karakteriserade sa spelar Gymnasiemassan en viktig
roll i ett annat avseende, namligen att den gor skolorna konkreta pa ett satt som gor att elever
som ska soka till skolan far en faktisk upplevelse av hur skolan ser ut. Det kan innebéra allt
fran att se vad skolan har for utbud och hur den profilerar sig, till att prata med elever eller
larare som gar pa skolan och som kan beréatta hur det ar. Detta kan anda tyckas vara langt ifran
vad skolan egentligen ar i verkligheten, men det &r &nda nagot att lagga pa minnet, nadgot mer
konkret an en tunnelbaneannons. For att aterkoppla till faktumet att manga skolor anvéander
sig av bade Gymnasieméassan och Oppet hus sd kan vi konstatera att skolorna véljer att bjuda
in till Oppet hus p& massan for att locka s& manga som mojligt att uppleva deras skola. Oppet
hus kan tolkas som &nnu ett satt att fa skolan att verka mindre abstrakt. Vid sidan om utbild-
ningen och skolgangen, vilka kan kénnas abstrakta, sd kommer eleven att vistas i skolans lo-
kaler och uppleva hur det kénns. Detta ar en omgivning som eleven vill finna tilltalande, och
dérfor letar eleven efter olika satt att mata skolans kvalité, eftersom utbildningen &nnu inte
kan bedomas. Eleven kan leta efter konkreta bevis pa att skolans utbildning ar bra, exempelvis
hur man blir bemott av larare, évrig skolpersonal och elever. Vid sidan om intrycket av den
faktiska byggnaden sa har skolans larare och elever en chans att skapa relationer till eleven pa
Oppet hus. Eleven kan ségas vara inne i kundrelationens livscykel och fa upp intresset for
skolan med hjélp av bade l6ften om kvalité och ett intressant utbud. Det géller da att leva upp
till de relationer och forvantningar som skapas pa Gymnasieméassan och fa eleven att bibehalla
ett intresse for skolan, genom att satta eleven i centrum och ge eleven svar pa de fragor den
har. Manga skolor beréttar att de har ingatt samarbete med nagon form av reklambyra, dar de
gemensamt kommer fram till hur deras material ska se ut. Alla skolor férutom Fryshusets
gymnasium, John Bauergymnasiet och Elektrikergymnasiet har en byra kopplad till mark-
nadsforingen. Fryshusets gymnasium daremot har istéllet en informatér som tillsammans med
skolans ledningsgrupp har hand om utformningen av marknadsmaterialet och d&ven marknads-
foringen utat. Informat6ren tar, i de fall hon behdver det, kontakt med exempelvis tryckeri
eller grafiker. John Bauergymnasiet har en marknadsgrupp som tar hand om de stora mark-
nadsforingskampanjerna, och en marknadskoordinator som hjélper skolan med enklare detal-

jer. Elektrikergymnasiet har inte nadgon byra som de samarbetar med utan gor istallet sjalva
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det material som de behover till massan, och i det fall som de képer annonser och reklam sa
ingar utformandet av materialet oftast i priset. Den storsta skillnaden med att hantera eller inte
hantera marknadsforingen med hjalp av en reklambyra ar den ekonomiska. Baksidan av att
man sparar pengar kan vara att man kanske inte har det kunnandet som en professionell form-
givare har, vilket far konsekvenser for utseendet och darigenom ckar risken att marknadsfo-
ringen inte fungerar. For en liten skola som Elektrikergymnasiet sa kan det emellertid vara
bade smidigt och kostnadseffektivt att skota det mesta sjalva.

Skolornas strategi ar nadgot som bade har forandrats och forfinats genom aren for en del
skolor. Detta ar naturligt eftersom den teknologiska utvecklingen och de politiska forandring-
arna har mojliggjort detta. En snabb utveckling inom IT har gjort att en del skolor har haft
svart att hanga med medan andra har forandrat sig i takt med tekniken. Rudbeck har varit med
om den snabba omstéllningen. Informanten har varit med fran tiden innan 2000-talet da de i
princip bara anvande sig av tidningsannonser och brevutskick till foréldrar. Hon beskriver
forandringen som dramatisk i och med tillkomsten av Internet. Skolorna har en balansgang
mellan att folja radande teknik och samtidigt rakna ut vad som kommer att vara nasta ars in-
novationer. Har spelar sociokulturella forandringar in sdsom var ungdomarna haller till for
stunden. Det kan skilja enormt mycket mellan aldrarna och fran ar till ar. Exempel pa sociala
motesplatser pa Internet och som har varit viktiga for ungdomar de senaste aren ar Playahead,
Bilddaghoken och Facebook. Den sistnamnda ar en kommunikationskanal som manga skolor,
pa ett eller annat satt, valjer att etablera sig pa. Rudbeck beskriver sig sjalva som en skola pa
vag in pa Facebook och IT-gymnasiet sager sig redan finnas pa dessa sociala medier. Elektri-
kergymnasiet séger att de inte ar rddda for att préva nya medier och att de bland annat har
planerat att annonsera i Spotify, som dr en musiktjanst pa Internet.

Skillnaden mellan de kommunala och de fristaende skolornas marknadsforing &r inte sa
markant. som man kanske inbillat sig, eftersom alla skolor i stor utstrdckning baserar sin
marknadsforing pd Gymnasiemassan och efterfoljande Oppet hus. Det som daremot skiljer
skolorna nagot at ar i vilken utstrackning de anvander sig av de nyare kanalerna pa Internet, sa
som Facebook och egna hemsidor. De kommunala skolorna ser med forsiktighet pa de nya
kanalerna som dyker upp, vi far kéanslan av att dvergangsperioden mellan en éldre kanal till en
nyare ar aningen langre for de kommunala skolorna. IT-gymnasiet har naturligtvis snabbt foljt
trenderna pa Internet, och likasa Elektrikergymnasiet som inte drar sig for att byta marknads-
foringskanaler. Kungsholmens gymnasium séger att de vill fornya sin hemsida, som de tycker
har blivit riktigt omodern. S:t Eriks gymnasium beskriver ett lage dar de inte har tid eller re-
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surser att gora allt som de kanske skulle vilja pa Internet samtidigt som de borjar 6verge trad-

itionell tidningsannonsering.

4.2 Vad skolorna valjer att lyfta fram.

Vad vaéljer skolan att lyfta fram i sin marknadsforing?

Vilka varden/mervarden vill skolan kommunicera?

Kungsholmens gymnasium:

Skolan vill framforallt lyfta fram mangfalden och att skolan innehaller sa otroligt manga delar
och att utan alla dessa delar sa skulle den inte vara den populéra skola som den &r i dag, de har
bland annat musikgymnasiet och samt den engelska sektionen som har elever fran hela vérl-
den. Skolan forsoker lyfta fram de varden som man far da man valjer en kommunal skola men
kanske inte da man valjer en fristdende, exempelvis att man i manga avseenden har tillgang
till bibliotek, matsal, idrottshall och labbsalar.

S:t Eriks Gymnasium:

Skolan trycker valdigt mycket pa att de har en mangfald och en valdigt bredd pa skolan och
ungdomar med manga olika intresseinriktningar som gor den valdigt levande. De forsoker na
ut med att de ar en stor skola med manga praktiska program och att den inte ar likriktad.
Brannkyrka gymnasium:

Skolan arbetar med en reklam som bygger pa konceptet att de inte vill ha ”ndjda” elever.
Detta bygger pa tidigare forskning och har tagits fram i samarbete med reklambyran som sko-
lan har. Det bygger pa olika forhallningssatt man kan ha till ett fenomen, och enligt teorin sa
tenderar en nojd elev till att bli bekvam och lite lat. Darfor sa &ar det viktigt att ha elever som
blir utmanade och inspirerade, istéllet for nojda. Rektorn vill jamfora instéllningen hos skolan
och eleverna med en elitidrottsmans ambitioner, de &r aldrig ndjda utan laddar alltid for mer.
Rudbeck gymnasium:

Informanten beskriver Rudbeck som en skola dar eleverna fa valja mycket sjalva hur de vill
att skolgangen ska se ut, till exempelvis hur schemat ska se ut. Detta ar nagot som skolan har
tryckt lite extra pa 1 bland annat deras slogan "Rudbeck Valfrihetens gymnasium”, och det har
slagit ut s vél att informanten sdger att ménga brev hon fér idag dr adresserade till "Rudbeck

Valfrihetens gymnasium” for att de &r vad de tror skolan heter.
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John Bauergymnasiet:

Skolan framhaller att eleven ar viktigt och att den ska fundera pa vad den vill i livet. John
Bauer har dven en symbol dir det stir, ”Upptick” och “Uppné” vilket speglar skolans syn pa
eleven. Att eleven ska fa gora sin resa och préva sina vingar. De forsoker kommunicera ett
pedagogiskt koncept dér eleverna har fasta hemklassrum och en sammansatt skoldag. De bor-
jar samma tid och slutar samma tid, med tre timmarslektioner i @amnena for att fokusera pa
varje amne. Man arbetar mycket i projektform och det entreprendrmassiga star i centrum. Det
ar centralt for skolan att forbereda eleven for “verkligheten”.

IT-gymnasiet:

Skolan menar att IT-branschen &r i standig rorelse, ofta snabbare &n manga andra branscher,
vilket gor att de maste utbilda eleverna for att I6sa problem som annu inte finns samt géra
eleverna medvetna om problem som existerar idag kan vara losta imorgon.

Fryshusets gymnasium:

Skolan vill trycka pa att de finns till for att méta ungdomar pa ungdomars villkor, att skolan
ska vara en plats dar eleverna far mojlighet att utdva de intressen som man faktiskt brinner for
och att skolan ska vara en plats att ga till for att den kanns angelagen for eleven. Skolan tycker
aven att det ar viktigt att alla ska kanna sig valkomna, och att elever ska kunna fa allt stod de
behover for att na sa langt som det bara ar mojligt i livet. Samt att skolan har en mangfald och
att elever som normalt haller sig pa sin dnde av tillvaron moéts pa olika satt. Dessutom erbju-
der skolan eleverna ett vitt spektra av passioner”, det vill sédga det eleverna brinner for, att
utdva i skolan.

Elektrikergymnasiet:

Skolan riktar sig valdigt tydligt till dem som vill l&sa elteknik. Det vill s&ga, de som vill bli
elektriker. Detta forsoker de kommunicera ut till de sokande elever som finns i Stockholms
lan. Skolan stravar efter att visa att de vill ha motiverade elever som vet vad de vill bli. Att
skolan &r specialinriktad framgar tydligt, och skolan anser att deras avsaknad av bredd gor
dem attraktiva jamfort med andra skolor som inriktar sig pa manga olika yrkesutbildningar.

4.2.1 Analys av vad skolorna véljer att lyfta fram

Skolorna beskriver en mangd strategier och kampanjer som de har valt att lyfta fram, och det
centrala for alla dessa &r att det ar eleven som star i centrum och att denne ska fa nytta av sin
utbildning i framtiden. Ett mervarde som bade Kungsholmens gymnasium, S:t Eriks gymna-

sium och Fryshusets gymnasium lyfter fram & mangfalden. Detta beskrivs som nagonting
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som gor skolan mer attraktiv och lockar ungdomar. Tolkning med hjélp av PESTEL modellen
visar att det mycket val kan hanga samman med sociokulturella faktorer som rader i sam-
héllet, dar man pa olika sétt forsoker framja integration mellan olika grupper i samhéllet. Om
det ar en allmant uppfattad trend later vi vara osagt.

Fryshuset lyfter i sin marknadsféring fram olika passioner, som de valt att kalla det for.
Detta for att tydliggora for elever att skolan kan vara mycket av det som man gor pa fritiden.
Eleverna far pa sa satt lattare att forsta vad amnen som musik eller dans innebar, i motsats till
andra teoretiska amnen. Eleverna kanner att skolan inte behdver handla om nagonting trakigt
och abstrakt, utan faktiskt nagonting som man kan uppleva och férsta och som kan vara kopp-
lat till det vardagliga och elevens egna intressen.

Brannkyrka gymnasium har ett nagot annorlunda synsétt pa eleverna som soker sig till sko-
lan. De anser med sin marknadsforingskampanj att skolan behdver elever som ar hungriga
efter kunskap och att det ska vara motiverade elever som gar pa skolan. Detta kan kopplas till
“malgruppens involverande”, i teorin om vad som karakteriserar ett tjansteforetag. Brann-
kyrka gymnasium stravar efter att fa basta mojliga forutséttningar for att skapa en sa bra ut-
bildning som majligt. Dessa forutsattningar borjar hos eleven. Om inte skolan far in motive-
rade elever s kommer det bli svarare att skapa en effektiv utbildning, eftersom eleverna ten-
derar att bli lite for "n6jda” med tillvaron. For att skolan ska bli sa bra som mojligt och sa
attraktiv som mojligt for framtida elever sa behover den skaffa sig basta mojliga forutsatt-
ningar. Detta &r en strategi som vi anser verkar gott for framtiden, och det studieresultat som
skolan i langden visar upp. En nagot liknande installning tolkas fran Elektrikergymnasiet da
de har valt att kommunicera att de bara vill ha motiverade elever som vet vad de vill bli. Sko-
lan har dessutom en valdigt smal inriktning vilket gor att endast de elever som har intresset av
just el-teknik och vill bli elektriker soker sig dit. Antalet elever som skolan tar in ar visserli-
gen valdigt begransat vilket gor taktiken mer fordelaktig for en mindre skola sasom Elektri-
kergymnasiet.

John Bauer och IT-gymnasiet har valt att koppla skolornas verksamhet till verkligheten och
framforallt framtiden. John Bauer trycker pa att de later eleverna jobba i projektform, vilket
ska spegla verkligheten, och att det centrala synsattet ar att forbereda eleven for verkligheten.
IT-gymnasiet podngterar i samma anda att de forbereder eleverna for att 16sa problem som
annu inte finns, men som kanske kan existera i framtiden. Pa sa satt hjalper bada skolorna till
att visualisera for nuvarande och kommande elever hur utbildningen leder vidare till jobb och
naringsliv. Det gor att skolgangen och deras utbildning kanns meningsfull och leder vidare till

nagonting som de kan se framfor sig. Detta kan jamforas med en skola som har ett strikt teo-
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retiskt forhallningssatt till undervisningen pa skolan, dar studierna kanns som en mellanstat-
ion till en hogskola eller ett universitet.

4.3 Den viktigaste komponenten i en marknadsforingssituation

Vilken &ar den viktigaste komponenten i en marknadsforingssituation?

Kungsholmens gymnasium:

Kungsholmens gymnasium vill lyfta fram vardena som man faktisk far da man valjer en
kommunal skola och organisationen kring undervisningen (jamfort med en friskola). Att ha
larare och undervisningslokaler i alla situationer.

S:t Eriks gymnasium:

S:t Eriks gymnasium lyfter fram det personliga motet eftersom “deras nuvarande elever &r de
som moter de nya eleverna pa t.ex. Gymnasiemassan”.

Brannkyrka gymnasium:

Brannkyrka gymnasium menar att motet mellan den presumtiva eleven och skolan ar det som
ar viktigast. Och det &r det som Oppet hus syftar till. Att presentera nagot attraktivt for den
sokande eleven och att fa den att kanna att skolan erbjuder trivsel och ger en utmaning for
eleven. ”Kan man visa upp ett bra Oppet hus s ir man med i matchen” siger rektorn.
Rudbeck gymnasium:

Rudbeck gymnasium sager att det viktigaste 4r samtalet och motet. Motet som sker pd Oppet
hus anser informanten &r véldigt viktigt da framtida elever kan stélla fragor och prata med de
som gar pa skolan.

John Bauergymnasiet:

John Bauergymnasiet séger att den viktigaste komponenten enligt skolan & mdtet mellan
manniskor och att ha en bra skola att luta sig mot.

IT-gymnasiet:

IT-gymnasiet séger att den viktigaste komponenten helt klart &r eleven, samt sjalva métet med
eleven som kommer att fora ryktet om skolan vidare.

Fryshusets gymnasium:

Fryshusets gymnasium séger att den viktigaste komponenten for skolan &r att ryktet om en bra
skola sprids vidare av eleverna sjélva och att ménniskor pratar om skolan i olika samman-

hang.
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Elektrikergymnasiet:

Elektrikergymnasiet sager att det viktigaste ar att eleverna trivs och far en bra utbildning.
Detta skapas med en bra skola och en bra uthildning. Dessutom sa tror skolan att det &r viktigt
for eleverna att fa kannedom om skolan och att de genom exempelvis studie och yrkesvagle-

dare blir medvetna om att Elektrikergymnasiet finns som alternativ.

4.3.1 Analys av marknadsféringssituationens viktigaste komponent

Av de intervjuade skolorna sa svarade de allra flesta att motet mellan elever pa skolan och
sOkande elever, eller motet mellan manniskor i allmanhet var den viktigaste komponenten.
Specifikt s& anser manga skolor att Oppet hus &r en viktig komponent i marknadsforingen, da
bedoms motet pd Oppet hus som vildigt centralt. Att kunna visa upp ett bra Oppet hus kan
inte bara bidra till att starka skolans konkreta sida, det kan ocksa hjalpa till att bygga en relat-
ion mellan skolan och den sdkande eleven. Om skolan dessutom tar hjélp av elever for att
prata med andra sokande elever, da kan relationsbyggandet sla val ut. Vikten av métet och
betonandet av Oppet hus kan tolkas som att de flesta skolor varderar relationens kraft och
uppbyggnaden av fortroende mellan parterna hogt. Detta kan tolkas som nagonting bestandigt
som skolan kan bygga vidare pa under elevens skoltid. For att komma eleven narmare och fa
en battre relation sinsemellan sa kravs det en langre tids kontakt mellan parterna, for att pa
sikt kunna skapa tillit. Detta ar nagot som bade skolan och eleverna tjanar pa i langden, ef-
tersom eleverna far lattare att kommunicera vad de har for 6nskemal och pa sa satt forma sko-
lan efter vad som anses bast. Detta kan i sin tur spridas vidare till arskullarna darefter, som
fran borjan har ett bra utgangslage, men som kan fortsétta att forma skolan. I de fallen sko-
lorna valde att svara nagot annat sa var det framst Fryshusets gymnasium och Elektrikergym-
nasiet som skiljde sig i den meningen att de ansag att skolans rykte spelade en avgdérande roll,
och att ryktet framforallt spreds vidare via mun till mun metoden. Detta kan tolkas som att
skolorna varderar begreppet rykte valdigt hogt, och att de tycker att det ar viktigt att skolan
omnamns mycket och i ratt sammanhang. | en mindre skola, exempelvis Elektrikergymnasiet,
sa kan det vara av stor vikt att behalla och standigt forbattra det rykte som man har. Det blir
aven avsevart lattare att kontrollera, och hora sig for vad som ségs om skolan. De storre sko-
lorna kan visserligen vardera ryktet hogt, men pa grund av deras storlek sa ar de oférmogna
att paverka vad som ségs av de tusentals elever som gar pa skolan. Det blir forstas svart och
mer omfattande om man exempelvis vill géra en enkat bland skolans ungdomar for att fa reda

pa deras attityd till skolan.
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4.4 Skolors speciella marknadsféringsmetoder

Anser du/ni att det finns en speciell marknadsféringsmetod som

passar skolor sarskilt bra?

Kungsholmens gymnasium:

Eftersom de alltid fragar eleverna vad som fick dem att vélja den har skolan, sa anser infor-
manten att eleverna ar de basta marknadsférarna och att relationsmarknadsforing ar en metod
som passar bra.

S:t Eriks gymnasium:

Eftersom det inte dr en produkt som man séljer utan snarare ett 16fte som man maste uppfylla
sa maste det finnas nagot bakom det som sags i marknadsforingen.

Brannkyrka gymnasium:

Skolan anser att det ar viktigt med mun till mun marknadsféringen och att moétesplatsen spelar
en stor roll. Massan spelar en central roll, och likasa Oppet hus pa skolan, anser rektorn.
Rudbeck gymnasium:

Informanten anser att metoden borde vara att skapa en bra skola med duktiga valutbildade
larare, lugn och trygg studiemiljé samt bra utbildning, for att eleverna ska komma till skolan.
Vidare namns vikten av att ta eleverna pa allvar och att inte locka med saker som inte har med
utbildningen att gora.

John Bauergymnasiet:

Grunden i marknadsforingen &r att eleverna far en bra utbildning samt att det som skolan
kommunicerar, en bra skola, faktiskt existerar bakom skolans dorrar.

IT-gymnasiet:

Relationsmarknadsforingen tror rektorn for IT-gymnasiet ar den enskilt viktigaste metoden,
och da syftar han pa vilken relation skolan skapar till dess elever och hur vél den stammer
Overens med de forvantningar och krav som de har. Relationen som eleverna har till andra
utanfor skolan &ar ocksa enormt viktiga. Rektorn anser att skolan kan ldgga ner enorma sum-
mor med pengar utan att det betyder nagot i relation till relationsmarknadsforingen.
Fryshusets gymnasium:

Informanten jamfor marknadsforingen av en skola med att lansera en fristdende vardcentral.

Det maste finnas en upplevt kvalité och ett slags djup i det man séger. Marknadsforingen far
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inte handla om latta knep utan man maste verkligen kunna leverera vad kunden forvantar sig
att fa, man tar ju hand om eleven under 3 ars tid poangterar rektorn.

Elektrikergymnasiet:

Massan ar saklart valdigt viktig, som skolan tidigare framhallit. Men samtidigt sa anser skolan
att Studie och yrkesvagledarna ar valdigt viktiga. Eftersom det ar de som ska vagleda eleverna
i ett tidigt skede, och det galler att gora de medvetna om att skolan finns, sa att de kan foresla

den. Internet som kanal fér kommunikation &r som tidigare namnt central.

4.4.1 Analys av skolors speciella marknadsforingsmetoder

En del skolor tar upp vikten av att ha en kvalitet i skolan, bade nar det galler det man kommu-
nicerar och det man faktiskt har pa skolan. Detta hanger samman med hur ryktet av skolan
sprids. Enligt teorin om hur mun till mun marknadsforing fungerar sags ett daligt rykte spri-
das snabbare an ett bra. Det ar darfor av stor vikt for skolorna att kunna sta for det budskap
som de kommunicerar. Om eleven &r lovad en modern och lugn studiemiljé sa maste skolan
ocksa kunna uppvisa detta. S:t Eriks-, Rudbeck-, John Bauer- och Fryshusets gymnasium ar
alla 6verens om att det ar viktigt att kunna sta for det man sager. Rudbeck gymnasium tar av-
stand fran att locka med saker som inte har med utbildningen att géra, och Fryshusets gymna-
sium menar att marknadsforingen inte far handla om for latta knep. Det &r latt att koppla
samman detta med teorier om hur kunden forvantar sig en viss kvalité och sen jamfor den
med den upplevda kvalitén. Dessutom &r tankesattet centralt for om man ser pa eleven som en
medpart i en langsiktig relation. Da &r det viktigt att inte skapa missndje eller besvikelse ef-
tersom det med tiden, enligt modellen kundrelationens livscykel (Gronroos, 1996, s.21), latt
leder till att kunden l&mnar cirkeln, det vill sdga avslutar relationen redan i ett initialskede.
Teorin om marknadsféring i tjansteforetag beskriver hur tjansteforetag kdmpar mot problemet
att de latt blir foranderliga. Kurser kan forandras i upplagg och genomférande, vilket gor att
det blir svart att bedoma vad som egentligen galler. Ett satt for eleven att forsakra sig om att
skolan kommer att halla forvantad kvalitet ar att hora sig for om hur tidigare elever eller néara
vanner har upplevt skolan. Detta kan vi koppla samman med relationer och natverk som skap-
as bade pa skolan och utanfér skolan.

Kungsholmens gymnasium menar att eleverna kommunicerar vad de upplevde var bra med
skolan och sedan for det vidare till nasta arskull. Eleven som gar pa skolan blir da en del av

ett natverk som skolan anvander for att kommunicera med de sokande eleverna. IT-gymnasiet
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sager rakt ut att det ar relationen mellan eleverna som gar pa skolan och de utanfor skolan,
och vad de kommunicerar &r det som &r betydelsefullt.

Elektrikergymnasiet véljer istallet en kanal som viktigaste komponent, ndmligen Studie och
Yrkesvagledarna pa skolan. De anser att de har en stor paverkan pa de sokande eleverna ef-
tersom de véljer vilka skolor som rekommenderas fran fall till fall. Ska man tolka skolans
forhallningssatt med hjélp av reklamens 5 M sa kan man aterigen konstatera att de valjer att
marknadsfora sig pa det mest effektiva sattet, givet att skolan inte behéver lagga ner sa myck-
et pengar. Slagkraften kan bli mycket stor i relation till kostnaden genom att anvanda sig av
Studie och Yrkesvagledarna. Ett liknande resonemang kan foras da de &ven svarar att de tyck-
er att massan ar oerhort viktig. Kostnaden ar givetvis mycket hogre samtidigt som de nar de ut
till véldigt manga och exponerar sig for att visa att de finns. Nagot som ar viktigt att komma

ihag ar att skolan har relativt fa, cirka 130 stycken, elever.

4.5 Skolans syn pa marknaden och dagens konkurrens

Hur ser skolan pa marknaden samt konkurrenssituationen som rader i dag? Har

skolan analyserat den speciellt eller vidtagit nagra speciella atgarder?

Kungsholmens gymnasium:

Kungsholmens gymnasium namner nagra som framst ar deras konkurrenter och tycker att
friskolereformen &r bra med den storsta nackdelen ar att det blivit en makt koncentration
bland aven friskolor som innebar i framtiden att det bara blir nagra fa aktérer som antingen &r
kommunal eller privata.

S:t Eriks Gymnasium:

Skolan diskuterar hur de ska méta konkurrensen genom att ska skapa en bra skola och lyfta
fram vilket mervérde eleverna far om det valjer S:t Eriks gymnasium.

Brannkyrka gymnasium:

Det ar en stenhard marknad, dar man maste vinna matchen varje dag, anser Brannkyrkas rek-
tor. Han anser sig dven ha en god bild av hur de stora koncernerna ser ut och hur de verkar.
Skolor som har under 100 elever tror han inte kommer att klara sig sérskilt lange till och me-
nar pa att marknaden tillsammans med kommande lagstiftningar kommer att anpassa sig efter
en viss tid, och se till sd att endast de starka dverlever. Han ser inte innerstadsskolorna som
nagra direkta konkurrenter, men framhaller att det ar viktigt att sarskilja sig och hitta sin nisch

som skola.
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Rudbeck gymnasium:

Rudbeck har inte vidtagit nagra speciella atgarder men ar medvetna om vilka konkurrenter
som &r de storsta hoten mot skolan. De litar pa sin nuvarande marknadsforing eftersom skolan
har vaxt och eftersom den hittills gett goda resultat. Som ett exempel pa en skola som kan
komma att bli en konkurrent nd&mner informanten Vé&sby nya gymnasium dar de har byggt helt
nya lokaler for skolan. Hon papekar att de gjorde en marknadsundersokning bland ungdomar i
Sollentuna, Taby och Danderyd for att fa reda pa hur de sdg pa skolan, hon poéngterar att det
var larorikt.

John Bauergymnasiet:

John Bauergymnasiet pratar om svarigheten av att urskilja sig da GY 11 trader i kraft. Den
forandringen beskrivs som en storre anledning till att analysera konkurrensen. Dessutom sa
ser skolan det som en utmaning att forsoka sta for nagonting eget men samtidigt falla in i ra-
men fOr och representera John Bauer skolorna. Den bitradande rektorn har skrivit ihop en plan
for det kommande lasaret med beaktande av hur konkurrensen ser ut och vad som eventuellt
behover goras for att moéta denna. Informanten namner en situation dar skolan genom en elev
fatt reda pa att John Bauer, som ligger pa Liljeholmen, inte anses som sarskilt attraktivt av de
ungdomar som bor pa Sader.

IT-gymnasiet:

Rektorn sédger att skolan & medveten om de minskade elevkullarna och att etableringstakten
har varit hog under den senaste tiden. Detta &r dock ingenting de &r speciellt oroade for. Han
tror daremot att det blir &n viktigare att skolorna ar tydliga i sin profil, att skolorna hittar just
sin nisch.

Fryshusets gymnasium:

Rektorn ar nagot forvanad éver hur marknaden har utvecklat sig och syftar pa att den valmoj-
ligheten som en elev i Stockholm har idag for att vélja gymnasieskola ar unik i varlden. Nu ar
han tvungen att spela efter spelreglerna och uttrycker det sa att det galler att gilla laget ef-
tersom skolan redan &r en del av systemet. Samtidigt sa beréattar han att skolan inte har analy-
serat situationen eller pratat om den nagot speciellt, eftersom skolan ags av KFUM Soder som
ar en stiftelse bestdende av olika verksamheter, varav Fryshuset Gymnasium ar en. Stiftelsen
I6per ingen risk att bli uppkdpt, eftersom den inte & kommersiell, men han menar samtidigt
att det ar viktigt for skolan att tanka pa vad den star for, hur den kom till och vilka man véander

sig till for att kunna fortsatta locka elever.
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Elektrikergymnasiet:

Elektrikergymnasiet sitter rétt lugnt och sager att de bara behdver vara oroliga om det dyker
upp fler skolor med inriktningen el-teknik och som konkurrerar inom Stockholmsomradet.
Skolan &r givetvis medveten om situationen pa marknaden och har trots minskade arskullar
Okat sitt intag till nasta ar. Det & med tryggt medvetande om att de har manga elever som
soker till skolan som de inte har vidtagit nagra sarskilda atgéarder.

4.5.1 Analys av skolornas syn pa marknaden och dess konkurrens

Med hjalp av PESTEL modellens givna delar samt med hjélp av Porters fem konkurrenskraf-
ter kan vi analysera hur skolorna ser pa konkurrenssituationen och om det finns likheter eller
skillnader. Kungsholmens gymnasium séger att de anser att friskolereformen har varit nagot
positivt, samtidigt som de ser med oro pa maktkoncentrationen som har skett den senaste ti-
den bland friskolor och som kommer att skapa stora koncerner. Rektorn fér Brannkyrka gym-
nasium séger att han tror att de skolorna med féarre &n 100 elever inte kommer att Overleva. Vi
kan se en viss likhet i hur de tva skolorna ser pa konkurrensen och vad den har skapat.
PESTEL modellens P som star for den politiska omvarldsfaktorn spelar in da skolorna sedan
ldnge har pressats att anpassat sig efter friskolereformen och den kraftigt 6kade néarvaron av
friskolor pa marknaden. Nésta politiska forandring som sker inom gymnasieskolan &r den nya
reformen, GY 11, som regeringen tillsammans med Skolverket har beslutat om. Skolorna be-
skriver reformen som ndgot som kommer att tvinga dem att lagga om deras program och ut-
bud. Eftersom forandringen ar styrd uppifran s beskriver skolorna det som ett osakerhets-
moment dar det géller att folja med vad som hander i utvecklingen. Brannkyrka gymnasium
havdar visserligen att innerstadsskolorna &r aktérer som spelar utanfor deras marknad, och att
de inte ska ses som konkurrenter. Brannkyrka gymnasium namner dven det som John Bauer,
IT-gymnasiet och Fryshusets gymnasium pratar om, att det &r viktigt att sérskilja sig och hitta
sin nisch. Nyckeln till att 6verleva pa den hart konkurrentutsatta marknaden anses vara att
skapa en starkt differentierad skola som skiljer sig fran de andra. Ett av omvarldens hot i Por-
ters konkurrenskrafter ar hot fran substitut, och genom att sérskilja sig fran mojliga substitut
sa kan skolan undvika konkurrens. IT-gymnasiet tydliggor att de tror att det kommer att bli n
viktigare i framtiden, da elevkullarna ar sma och skolorna manga, att kunna erbjuda en egen
nisch for att attrahera nya elever. Elektrikergymnasiet ar redan inne pa tankeséttet att erbjuda

nagot unikt och differentierat da de har valt att bara ha el-teknik som utbildning. De skiljer sig
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fran konkurrenterna som inte bara har el-teknik utan dven erbjuder andra yrkesinriktningar
samt i storre skala.

Rudbecks gymnasium ar en stor skola med manga elever som riktar sig till ungdomar med
manga olika intressen. Skolan berattar att den &r medveten om vilka konkurrenter som utgor
det storsta hotet mot skolan samtidigt som de litar pa sin marknadsféring som de haft. Det kan
tolkas som att skolan & medveten om potentiella intraden och dven de konkurrenter som finns
pa marknaden. Skolan har tidigare gjort en marknadsundersokning i kringkommunerna for att
pa sa satt fa reda pa hur skolan uppfattas av ungdomarna i narheten. Detta kan tolkas som ett
satt att kontrollera och lasa av de omvarldsfaktorer sa som de sociokulturella trenderna eller
rykten som kan ha uppstatt om skolan. De sociokulturella omvérldsfaktorerna ar viktiga att
forsta for en skola for att 6ka insikten i varfor eleverna gor de val som de gor. Bitradande rek-
torn for John Bauergymnasiet ndmner en situation som kan belysa det problem som skolorna
maste l6sa for att attrahera elever idag. Hon séger att de genom deras egna elever fick reda pa
att attityden hos manga ungdomar boende pa Soder var att Liljeholmen, dar John Bauer lig-
ger, inte dr tillrackligt ”fint”. Detta &r sjdlvklart en viktig omvarldsfaktor som skolan bor vara

medveten om. Som skola bér man vara medveten om sin status hos den tilltankta malgruppen.
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4.6 Observationer pa Stockholmsmaéssan
den 26 november 2010

Kungsholmens gymnasium

Kungsholmens gymnasium delade sin monter med tre andra kommunala skolor och hade en
gemensam layout pa bakre vaggen. Véggen illustrerade entrén till skolan med skolans fasad.
Bredvid skolans fasad sa var det klassbilder pa elever som har gatt pa skolan. Dartill sa inne-
holl montern programmen som skolan erbjod och det fanns bord som man kunde sta vid med
information. Montern hade en genomgaende enkel och avskalad framtoning och det enda som
stack ut var den hoga bilden pa skolfasaden. Skolan hade en del pasar som var tryckta i
Stockholm stads farger (och som dven delades ut av de andra kommunala skolorna). Montern
kandes liten med och kompakt till skillnad fran de andra skolornas. Det var mycket folk i an-
slutning till montern och manga verkade intresserade. Monterns utformning kandes valdigt
traditionell och var inte lika modern som de andra skolornas. Tyngden av skolans historia
starktes med hjalp av bilden av den stora fasaden. Skolan hade med hjalp av de andra kom-
munala skolorna som delade monterytan skapat en enhetlig bild som kommunicerades. Det
var ett budskap som kandes mindre riktat till dagens ungdomar och mer till den &ldre generat-
ionen, kanske foraldrar, som mindes skolbyggnaden sen de var sma. Montern kandes i sam-
manhanget inte speciellt ungdomlig.

S:t Eriks gymnasium

Skolans monter var tydligt fargad av den kommunala gula fargen. Centralt i montern hade de
placerat en scenplats dér det var dekorerat med blomsterarrangemang och skyltdockor som
var kladda i designade klader som elever pa skolan gjort. De hade ett par bord som man kunde
sta vid och en hylla med informationsmaterial. Langs med montervaggen sa hade de skrivit
upp programmen som skolan har. De hade dven en dator kopplad till en tv-skarm dar de vi-
sade nagon form av dansuppvisning av elever. Monterns scen drog viss uppméarksamhet till
sig, och den gula fargen signalerade tydligt att handlade om en kommunal skola. | évrigt var
montern stilren och nagot avskalad i design. Monterns budskap var relativt tydligt, med vag-
gen av program som skolan erbjod. Scenen bidrog till att fora fram en av skolans utbildningar.
De hade en nagot modernare design &n Kungsholmens gymnasium, men var inte lika ung-
domligt utformad som Brénnkyrka gymnasiums.

Brannkyrka gymnasium

Bréannkyrka gymnasium hade en stor vagg dar det stod tryckt de olika programmen man

kunde g& med bakgrund av en bild pa elever. Pa den viggen var det dven tryck Vi vill inte ha

42



ndjda elever”. De hade podier och bord som man star vid som var upptryckta med Brannkyr-
kas egen logga med olika forklaringar till varfor de inte ville ha "ndjda elever”, exempelvis
”Nyfiken. Men inte N6jd.” eller ”Kaxig. Men inte ndjd.” De hade dven en dator som de hade
nagon form av experiment pa. Det var tydligt att Brannkyrka stravade efter att vacka upp-
mirksamhet och vara annorlunda pd missan med deras text ”Vi vill inte ha ndjda elever”.
Denna forefaller vara den slogan som skolan forsokte kommunicera framst. Det vacker natur-
ligtvis sakerligen en nyfikenhet hos manga att vilja veta varfor de skriver som de gor. Mon-
tervaggen uppfattas som modern och livfull med mycket farger. Montern hade ett provokativt
budskap och de hade mycket farger som drog uppmarksamhet till sig. Detta kan tolkas som ett
satt for skolan att locka elever att stanna vid montern och ta reda pa mer.

Rudbeck gymnasium

Rudbecks gymnasium ingick inte i observationen pa Stockholmsmassan, fran barjan, eftersom
vi inte hade bokat intervju med skolan da. Darfor sa fick vi komplettera vara minnen med den
information vi fick vid intervjutillfallet. Vi mindes att montern hade flera stora bilder pa ett
apple, ett apple som hade de olika programmen tryckt dver sig. Vi intervjun fick vi veta att de
delat ut jojos och en liten bok med information om skolan. De hade en slogan dér det stod
”Stockholms mest sokta gymnasium”.

John Bauergymnasiet

John Bauers monter var en aning uppdelad da montern bestod av flera sma 6ar av information
som var utplacerade runt om pa golvet. Dessa dar bestod av blomsterarrangemang och héllare
for informationshroschyrer. De hade en stor vepa som hangde ner fran taket som bland annat
innehdll korta meningar med information, exempelvis “Upptéack din talang och uppné dina
mal!”. De hade dven en ldng 16pande disk, dér datorer stod, som sag ut att vara dar for att man
skulle kunna soka information om skolan. Férutom diverse staende displayer (i tyg) med John
Bauers logga pa sa hade de aven en tv-skarm i montern. John Bauergymnasiet var tydliga med
att kommunicera sin logga i montern, men foérutom den héngande vepan, som var latt att
missa, sa upptackte vi inga ledord eller slogans nagonstans. Framtoningen och helheten kén-
des pakostad och trendig, med valdigt mycket exponering av logotypen samt en riktigt stor
nedhangande vepa som syntes fran hall. Skolans monter forsoker kommunicera flera saker
samtidigt och har en relativt stor yta som utnyttjas till detta. Skolans logga, det vill sédga en
varumarkeskannedom, forsoker skolan kommunicera genom att exponera John Bauerloggan
pa manga stallen i montern. Skolan har den mest ungdomliga exponeringen av de atta sko-

lorna.
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IT-gymnasiet

Det observerades tva stycken datorer i montern samt TV-skarmar och en projektor som visade
information om de olika inriktningarna. De hade nagon form av experiment for att locka ele-
verna och dven pasar med information som de delade ut. Skolan hade ett ledord under skolans
logga déar det stod "We love it”, vilket kan syfta pa att man dlskar ”det”, exempelvis undervis-
ningen, men &ven att man alskar IT (Information Technology). | dvrigt verkade montern vara
modern, stilren och fokuserad utan allt for mycket information som kommuniceras samtidigt.
Den hade en ungdomlig layout vilket verkade locka manga till montern.

Fryshusets gymnasium

Deras monter bestod av en tygvepa med tryck, dar skolans olika passioner hade illustrerats pa
ett modernt och ungdomligt satt. De hade dven en tv-skarm och information om olika pro-
gram och inriktningar. Det som skolan forsokte kommunicera var passioner och intressen av
olika slag. Monterns storlek var inte sa stor relativt de skolor som var runt omkring, men det
fanns manga elever som var papassliga och garna informerade om skolan. Eleverna var
kladda i vita tréjor som gjorde dem latta att sérskilja bland folkmassan. Montern drog mycket
uppmarksamhet till sig och manga stannade till for att prata med eleverna. Eleverna som stod
i montern agerade dessutom snabbt for att fanga upp eventuella forbipasserande. Montern var
modern och hade en stor bakre vagg som var svar att undga.

Elektrikergymnasiet

Elektrikergymnasiets monter var till stor del svartfargad och bestod av en relativt liten yta dar
gymnasiet hade stallt upp bord och hangt upp skolans logga som var tryckt pa en tygbanner.
De hade dven en tv-skarm och sma broschyrer vid montern. Det fanns en station dar man fick
testa sin reaktionsforméga med nagon form av elektriskt test. De gjorde reklam fér Oppet hus
pa skolan genom informationsblad som de delade ut. Montern kandes relativt liten da den var
placerad strax efter nagra av massans stora montrar. Reaktionstestet drog en viss uppmark-
samhet till sig, eftersom det sag avancerat ut. Montern kandes i sammanhanget lite modern
men samtidigt inte heller speciellt pdkostad. Montern var den av friskolornas som lamnade

blekast intryck.
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5 Slutsatser

| var uppsats har syftet varit att utreda om det finns nagra skillnader mellan skolorna i deras
marknadsforing samt om det finns nagra skillnader i hur de ser pa skolmarknaden.

Pa fragan om hur skolorna arbetar med marknadsforing och vilken komponent som de an-
sag var viktigast kom vi fram till att strategin for att marknadsfora sig inte skiljer sig namn-
vart i den meningen att alla skolorna har som gemensam strategi att lagga stor vikt vid bade
Gymnasiemassan och Oppet hus. Oppet hus anségs ha en nagot storre betydelse &n Gymna-
siemassan eftersom det var lattare att skapa en langsiktig relation till eleven. Dessutom skapas
en mojlighet for skolan att formedla skolans mal. Tva av de kommunala skolorna beskrev
problem med att anpassa sig till nyare teknologi och nya kommunikationskanaler, detta i jam-
forelse med tva av de fristdende skolorna som var i framkant nar det galler kommunikations-
kanaler. Vi fann dven andra mindre skillnader som inte var direkt kopplade till om skolan var
kommunal eller fristaende. Vi fann pa massan att friskolorna var ndgot mer malgruppsanpas-
sade i sin kommunikation och att de hade ett ungdomligare tilltal.

Pa fragan vad skolorna valjer att lyfta fram, och som ocksa handlar om det mervérde sko-
lorna vill formedla, fann vi att det oberoende av huvudman, det vill sdga om skolan var kom-
munal eller fristaende lyftes fram mangfald, att skolan vill vara verklighetsforankrad, och att
man vill ha ratt typ av elever.

Pa fragan om det fanns en speciell marknadsforingsmetod sa fann vi att hélften av de kom-
munala skolorna och hélften av de fristaende skolorna ansag att det var viktigt att vara arlig
och kunna sta for det man lovar i marknadsforingen. Detta &r helt i linje med relationsskapan-
det och hur de uppfattar eleven som en medpart i en langsiktig relation. Tre av de intervjuade
skolorna, tvd kommunala och en fristdende skola anser att relationsmarknadsféringen till-
sammans med ryktet som sprids av eleverna ar av stor betydelse for att fa nya elever
till skolan.

Pa fragan om hur skolorna ser pa den konkurrenssituation som rader sa anser alla intervju-
ade friskolor att det ar viktigt att differentiera sig fran eventuella substitut pa marknaden.
Brannkyrka delar denna uppfattning men sdger dven precis som Kungsholmens gymnasium,
att oron for en maktkoncentration bland skolorna finns, vilket kan begransa elevens valmoj-
lighet. De tva kommunala skolorna Rudbeck och S:t Erik forefaller inte vara sarskilt hotade
av situationen pa marknaden. Rudbeck litar pa sin nuvarande strategi och S:t Eriks gymna-

sium forlitar sig pa att kontinuerligt forbéattra sin skola.
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6 Avslutande diskussion

Vi hade fran borjan en forutfattad mening om hur de kommunala och fristaende skolorna i sin
marknadsforing skulle skilja sig at. Vi trodde att skillnaden i strategier och metoder mellan
kommunala och fristaende skolor skulle vara tydligare. Det visade sig emellertid att skolorna
verkade ndrma sig varandra i séttet att locka elever. Det som samhéllsdebatten cirkulerade
kring tidigare, da det var vanligt med skolor som lockade elever med bade kérkort och dato-
rer, vilket ansags oetiskt, ar inte lika patagligt. Det ar inte det som lyfts fram langre, dven om
det i vissa fall forekommer. Efter att ha skrivit uppsatsen sa tror vi att verkligheten kommit i
kapp de skolor som pa ett eller annat satt har lockat med dessa erbjudanden som inte &r relate-
rat till undervisningen. Det har framkommit i uppsatsen att manga skolor tycker att det &r vik-
tigt att kunna sta for det de sager. Det blev ocksa tydligt i analysen att tjansteforetag ar bero-
ende av malgruppens involverande. De skolor som tidigare “’lockat elever” med olika erbju-
danden har antagligen inte i alla lagen fatt motiverade elever. Dessa skolor har insett vikten av
kvalitet framfor kvantitet.

Tidigare forskning har visat pa positiva och negativa resultat av konkurrensen inom skol-
varlden. Utredningar om hur kvalitén i undervisningen har paverkats av konkurrensen har
gjorts. Det har ocksa forskats en del om de 6kade majligheter till val som avregleringen har
inneburit. Var uppsats har istéllet siktat pa att pa vilket satt gymnasieskolorna arbetar med
marknadsforing, och hur de ser pa dagens marknad och konkurrensen. Darfér finner vi att de
slutsatser vi dragit inte ar jamforbara med tidigare forskning.

Vi Overraskades av att det varde som skolorna kommunicerade inte hade nagon vidare
koppling till vilken huvudman de hade. Det &r givetvis nagot positivt som visar pa en viss
grad av differentiering att de olika skolorna inte valjer att kommunicera samma varde. Det
som friskolereformen i praktiken ville uppna var en 6kad valmoéjlighet for eleverna. Darfor
vore det synd om vi idag, 18 ar senare, hade funnit att skolorna var véldigt lika i vad de kom-
municerade. Vi tror att det vore intressant for vidare forskning att kartldgga hur manga av de
nyetablerade mindre skolorna som finns kvar i samma regi om 5-10 ar. Eftersom det i nulaget
ar en kraftig Gveretablering pa marknaden sa vore det 6nskvart att genomfora nagon (eller
nagra) fallstudie(er) av de skolor som finns idag for att, i framtiden, se vilken som var den
mest optimala marknadsféringen. Andra forskningsfragor som skulle vara intressanta att un-
dersoka ar om de kommunala skolornas miljo i form av lokaler som fran borjan ar anpassade
optimalt for undervisning, utgor nagon betydelse for dagens elever. Vi upplever att anpassade

skollokaler inte prioriteras lika mycket hos friskolor. Under perioden for undersokningen sa
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upptéckte vi att en del skolor har en anrik kultur och ett historisk vérde. Resultatet av att de
kommunala skolorna funnits lange pa marknaden, i en monopolstéllning, vore ocksa intres-
sant att studera. Det vill séga, det vore intressant att studera vikten av att redan ha ett val upp-
byggt varumarke.

Vi upptackte att tva av de kommunala skolorna upplevde att de inte alls behévt synas pa
gymnasiemassan eftersom de har ett bra rykte och darigenom har latt att fa elever till skolan.
Detta tolkar vi som att vikten av att ha ett bra rykte motiverar graden av hur mycket mark-
nadsforing man behover lagga ner.

En intressant notering fran intervjun med Elektrikergymnasiet, till skillnad fran de andra, &r
att skolan &r oerhort lyhord och 6ppen for nymodigheter i sin marknadsforing for vad som
fungerar i kommunikationen mellan skolan och malgruppen. De vidhaller samtidigt betydel-
sen av traditionella metoder som formedling av information och végledning av Studie- och
yrkesvagledare. Det tycks galla ndgon sorts kompromiss mellan det gamla och nya sattet. Man
véljer val fungerande gamla metoder och blandar med trendiga nya metoder.

Det kanns logiskt med en reflektion Gver vart skolmarknaden ar pa vag nar vi lyssnat till
intervjumaterialet. En del skolor utryckte oro for den nya reformen, och vad den skulle inne-
bara, och deras uppfattning var att det skulle bli mer likriktat, att skolorna skulle behova ta
bort program som inte passade GY 2011. Vi reflekterade 6ver det faktum att utbildningsfor-
valtningen kanske tydligare an forut samordnar sig som en koncern och forsoker méta kon-
kurrensen pa ett marknadsanpassat sétt.

Vi dr medvetna om studiens begrénsning eftersom vi aktivt valt ett synsétt och darigenom
tolkat resultatet som vi fatt fram. Det har utifran vart synsétt blivit naturligt att forsta och ana-
lysera med hjélp av de teorier vi anvant oss av. Vi ar medvetna om att studien har varit fran
skolornas perspektiv och inser att det skulle vara mojligt att utga fran elevernas perspektiv for
att lara sig ytterligare. Eftersom uppsatsens intervjuer har tilldelats en begrénsad tidsperiod
(for att hinna klart med uppsatsen) sa tvingades vi att inte ta med vissa skolor som annars
hade varit Onskvdrda att ha med. Vi tror att en kvantitativ metod hade inneburit att studien
forlorat sitt djup och att det dessutom hade varit svart att ta reda pa hur skolorna sag pa mark-
naden. Det hade kanske varit mojligt att fa fram information om hur mycket pengar skolorna
spenderar och pa vad. Det hade varit svarare att lasa av hur skolorna ser pa marknaden ef-

tersom det hade blivit statiskt och inte skapat en réttvis bild av situationen.
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Skolverket, Kostnader fér gymnasieskolan 2009, 2011-01-10
http://www.skolverket.se/sh/d/1720/a/21220

Skolverket, Statistik for antal elever i respektive gymnasieskola, 2011-01-10
http://www.skolverket.se/sb/d/1776

Sveriges Radio (2009), Skola végrar stoppa gratis kérkort, 2010-01-10
http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=91&artikel=3262016
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Regeringskansliet, Den nya skollagen — for kunskap, valfrihet och trygghet — sammanfatt-
ning av regeringens preposition 2009/10:165, 2011-01-21
http://www.regeringen.se/sb/d/108/a/142364

7.3 Ovriga kéllor

Bergman, Lars (1997), “Fungerar den nya elmarknaden?”, Ekonomisk debatt drgang 25
Nr. 7, s 407.

7.4 Muntliga kallor

Brannkyrka gymnasium: Anders Lundevi, rektor.

Elektrikergymnasiet: Mikael Belin, skolledare.

Fryshusets gymnasium: Gunnar Holm, rektor.

IT-gymnasiet: Fredrik Karlsson, rektor.

John Bauergymnasiet: Sara Magnusson, bitradande rektor.
Kungsholmens gymnasium: Annica Tengbom Odén, bitradande rektor.
Rudbeck gymnasium: Anneli Malmberg Hedlund, utvecklingsledare.

S:t Eriks gymnasium: Gdran Nilsson, rektor.

7.5 Bilagor

Transkribering av samtliga intervjuer finns som bilagor och kan erhallas vid forfragan.

50


http://www.regeringen.se/sb/d/108/a/142364

	KandidatuppsatsMalmströmMårtenssonHT2010.pdf
	1 Inledning
	1.1 Bakgrund 
	1.2 Problemdiskussion
	1.3 Frågeställning
	1.4 Syfte
	1.5 Avgränsningar 

	2 Metod
	2.1 Val av metod
	2.2 Teoretiskt förhållningssätt
	2.3 Urval & Population
	2.4 Tillvägagångssätt
	2.5 Intervjuguide
	2.6 Källkritik

	3 Teori
	3.1 Marknadsföring i tjänsteföretag
	3.2 Relationsmarknadsföring
	3.3 Kundrelationens livscykel
	3.4 Mun till mun marknadsföring
	3.5 The Five Ms of Advertising
	3.6 PESTEL
	3.7 Porters fem konkurrenskrafter

	4 Egen undersökning 
	4.1 Resultat från intervjuer
	4.2 Observationer på Stockholmsmässanden 26 november 2010. 

	5 Analys av resultat
	5.1 Hur skolorna arbetar med marknadsföring, när de började använda en speciell strategi och om de förändrat något under tiden sedan dess.
	5.2 Vad skolorna väljer att lyfta fram.
	5.3 Den viktigaste komponenten i en marknadsföringssituation som skolorna beskriver.
	5.4 Om skolan anser att det finns en speciell marknadsföringsmetod som passar skolor särskilt bra.

	6 Slutsatser
	7 Avslutande diskussion
	8 Referenser
	8.1 Tryckta källor
	8.2 Elektroniska källor
	8.3 Övriga källor
	8.4 Bilagor
	Gunnar: Ja, det är klart att den här gymnasiemässan är en stor del, det är liksom, upptakten på ungdomarnas tankearbete till att de ska söka till gymnasiet och så. Det är litegrann av en uppstart, där, i samband med, dels på mässan och i samband med mässan som vi lägger mycket av resurserna på marknadsföringen, och det är ju att ta fram en programkatalog (den som ligger där då, pekar) och att presentera de utbildningarna vi har och i år så är det ju ett nytt gymnasium så det blev väldigt tajt, eftersom vi inte visste precis hur det skulle se ut, så det var ju dels politiska beslut och skolverket skulle besluta, utforma kursplaner och så vidare. Där känner man att det är väldigt tajt då, gymnasiemässan syftar mycket till att få elever och föräldrar att komma till Öppet hus, för att det har ju visat sig att öppet hus är väldigt viktigt för elevernas val, så egentligen handlar det väldigt mycket om att få dem till öppet hus, och tidigare har vi kompletterat med radio och annonsering, vanlig tidningsannonsering, nu har vi skippat det här med traditionell tidningsannonsering, för vi tror inte så mycket på det, faktiskt. Vi har ett första öppet hus i december, då ser vi hur mycket besökare vi har då och sen så satsar vi ju mer under våren då vi har ett öppet hus då inför valet då brukar vi förstärka med radio, men i år så tänkte vi kanske också prova med Facebook då, och där är ett problem med de nya kanalerna för oss kommunala skolor, man kan inte få en faktura till exempel, och Facebook betalar man då med eget kreditkort, men nu finns det företag, annons-bokningsföretag som man kan gå igenom. 
	D: Då pratar du om annonser på webbsida, och inte att ni skapar ett eget konto eller så? 
	G: Nej, precis det är väl där man skulle vilja finnas med då, men vi har väl kanske inte tid och resurser och de kompetenser då heller för, för vi har inte riktigt de personerna som kan jobba med det, för det krävs ju att de är med och bevakar vad som sägs och kan svara på inlägg och så. Så det är väl lite så här brytnings… att man har legat kvar i lite så där traditionell marknadsföring i traditionella kanaler som alla ”Gymnasieguider” som kommer ut i DN och så… Försöker att undvika alla dessa portaler som dyker upp, det kommer ju nya hela tiden och alla säger att de är störst och har mest besökare och så, ofta tycker jag att de bara leder webbtrafiken från ens egna webbsida till en sån portal, jag tror inte ungdomarna går via portaler, de är mera direkt på, de söker sig direkt till skolan. 
	D: Du pratade om Öppet hus att ni värderade det väldigt högt, att ni tyckte att det var viktigt, att ni hade sett att det var viktigt, är det någonting som ni hade sett, en generell uppfattning, eller någon underökning som ni bygger det på? 
	Dels våran egen uppfattning men det gjordes en undersökning för nått eller ett par år sen den allra viktigaste kanalen är ju våra elever, nöjda elever som berättar för andra, man kan lägga ner hur mycket pengar som helst på marknadsföring, men funkar inte det eller sprids inte det budskapet av eleverna så hjälper det inte. Men då var alltså öppet hus en viktig del, och lyssnar man till de elever som går här då har ju de allra flesta varit på öppet hus…
	P: Det är så de har fått nyss om…?






