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Sammanfattning

Linkopings universitet har under de senaste dren tampats med att allt farre véljer att
soka sig till universitetet. Nedgéngen av antalet forstahandssckande till program kan
liknas vid ett tapp av marknadsandelar. Olika atgarder har genomforts, men
nedgangen har fortsatt, vilket har visat pa ett behov av att gora nagot annorlunda for
att bryta trenden. Genom att tillimpa principer for Quality Management pa
kommunikationsavdelningar och forsoka se dem som tjansteféretag hoppas nagot
steg mot att se pd marknadsforing ur ett nytt perspektiv kunna tas. Syftet med arbetet
ar att undersoka hur kundfokus kan appliceras pd kommunikationsavdelningar vid
universitet och deras arbete med marknadsforingsinsatser, for att 6ka attraktionen
av nya kunder. Fragestéllningarna som ska besvaras ar:

e Hur kan marknadsféringsinsatser som genomfo6rs av universitet utformas for
att bidra till ett 6kat kundintresse?

e Hur kan kundfokus implementeras pa universitetens
kommunikationsavdelningar?

Som grund for att besvara fragestillningarna har tidigare forskning kopplad till
kundférstéelse och enkitundersokningar gjorda pa presumtiva studenter i Sverige
anvants. Dessa har kompletterats med en intervjustudie med 10 presumtiva
studenter och en fallstudie gjord pd Studentrekryterings- och alumnienheten vid
Linkopings universitet.

Studien har visat att kommunikationsavdelningar kan betraktas som
tjansteforetag. Vid utformning av marknadsforingsinsatser behover fokus vara pa att
tillgodose de presumtiva studenternas informationsbehov for att universitetet ska
oka sin marknadsandel. Det ar ocksa viktigt att marknadsforingsinsatserna utformas
pa ett sidtt som tillgodoser de presumtiva studenternas behov under hela
kopprocessen. For det kriavs en balans mellan traditionella och interaktiva
marknadsfoéringsfunktioner samt anvindning av metoder som enkiter och intervjuer
for att forsta de presumtiva studenternas behov. Det dr ocksa viktigt att kartlagga
interaktionspunkter mellan universitetet och de presumtiva studenterna for att
prioritera resurser effektivt. Slutligen behover kommunikationsavdelningen sprida
kunskap om de presumtiva studenternas behov till hela organisationen for att
mojliggora medskapande av viarde i samtliga interaktioner som den presumtiva
studenten har med universitetet.

Nyckelord: Quality Management, kommunikationsavdelning, tjansteforetag,
kundfokus, kundforstaelse



Abstract

In recent years, Linkoping University has struggled with fewer and fewer people
choosing to apply to the university. The decline in the number of applicants to
programs can be compared to a loss of market share. Various measures have been
taken, but the decline has continued, indicating a need to do something different to
break the trend. By applying principles of Quality Management to communication
departments and trying to see them as service companies, it is hoped that some step
towards looking at marketing from a new perspective can be taken. The purpose of
the thesis is to investigate how customer focus can be applied to communication
departments at universities and their work with marketing efforts, to increase the
attraction of new customers. The questions to be answered are:

e How can marketing efforts carried out by universities be designed to
contribute to increased customer interest?

e How can customer focus be implemented in university communication
departments?
As a basis for answering the questions, previous research linked to customer
understanding and questionnaire surveys conducted on prospective students in
Sweden have been used. These have been supplemented with an interview study with
10 prospective students and a case study conducted at the Student Recruitment and
Alumni Office at Linkoping University.

The study has shown that communication departments can be viewed as service
companies. When designing marketing efforts, the focus needs to be on meeting the
prospective students' information needs for the university to increase its market
share. It is also important that the marketing efforts are designed in a way that meets
the needs of the prospective students throughout the purchase process. This requires
a balance between traditional and interactive marketing functions as well as the use
of methods such as surveys and interviews to understand the needs of prospective
students. It is also important to map interaction points between the university and
the prospective students to prioritize resources effectively. Finally, the
communications department needs to spread knowledge about the prospective
students' needs to the entire organization to enable co-creation of value in all
interactions that the prospective student has with the university.

Keywords: Quality Management, communication department, service company,
customer focus, customer understanding



Forord

Jag vill rikta ett stort tack till alla som har hejat pa och stéttat mig genom den hir
processen. Forst vill jag tacka Jason, min handledare, och Promporn, min examinator
for att ni trodde pa den har idén och har handlett mig genom det har arbetet med
entusiasm och konstruktiv feedback. Jag vill ocksa tacka Farhad, min opponent, som
trots en helt annan masterutbildning tog sig an uppdraget att opponera pa mitt arbete
och gjorde det med bravur. Tack for att du velat géra mitt arbete sa bra som mojligt.

Sjalvklart vill jag ocksa rikta ett tack till medarbetarna pa STAL och andra enheter
pa KOM som har visat intresse for arbetet och latit mig vara en del av er vardag. Ett
extra stort tack vill jag rikta till Sara, Heidi, Isaac, Jenny, Johan, My, Hanna och Jan.
Tack for att ni diskuterat, bollat, korrekturlast, tipsat om litteratur, lanat ut bocker,
gjort tid i era kalendrar och latit mig stora med fragor. Ni har med ett outtrottligt
intresse och oandligt ménga glada tillrop hejat pa mig genom hela den hir processen,
utan er hade det har inte varit méjligt. Mina handledare pa STAL, Sara och Heidi, ska
ha ett extra litet tack for att ni under alla ar trott pd mig, for att ni under det senaste
halvéret har trott pa den har idén och for att ni lat mig skriva mitt examensarbete hos
er pa STAL.

Sist men inte minst vill jag ocksa tacka min familj som trott pd mig sedan dag ett
och alltid stottat mig i det jag vill gora. Det har blivit ménga diskussioner om radslan
att inte prestera tillriackligt bra och jag ar tacksam att ni hela tiden sett till att halla
mig pa banan for att jag ska orka hela vagen in i mal. Det storsta tacket av alla ska
dock min sambo David ha. Utan dina kloka kommentarer, alla samtal dar vi bollat
idéer och diskuterat och allt stod hade det har arbetet aldrig blivit klart. Tack for att
du har latit mig hallas nér jag har varit fast i tankar och tack for att du funnits dar
med en kram nir arbetet har kiants omojligt.

Elin Norberg
Linképing, juni 2024



Innehall

1

TNLEAMING. ..ceeveeeeieeeiieeeieeeete et et e e steee et e s teessee e e eaesesseessneeeesneesasseessssessseesns 1
1.1 Problemformulering.........cocceeveerieeieiniinieneeteetee ettt 1
1.2 Syfte och fragestallningar........cccceeccieieiiiriiiiiereree et see s ere e ene e 3

8 U230 B ) i (TSR 4

1.2.2  Fragestallningar .......ccccoecieeeiiieecieeeieece et te e e vee s 4
1.3 AVETANSTUHIZAT ...uuvierieuireereeireetaeieteesesureesassseeessssreessssseesssssssasssssseessssssaaesns 4

TeOretiSK FefereIISTAIN....cccuvvviieeiieeeeeiieeeeieeeeeeireeceeriteeeeesreeeeeesrereeessreseeesnseneens 5
2.1 Tre Centrala DEZTePP.....coceerieriieriieritenieesit et eete et e st e st e s saeesaaesteesseesaaesanenns 5

2.1.1  Kvalitet och kvalitetsarbete..........oecveeeciieeciiieiieeceeece e 5

2.1.2  THANSTET cuuevieiiiieeieeitee et seerte s eare e s s rre e s s s sreeessssareessssseeesssnnnaessnns 5

2.1.3  MarknadsfOring.........ccceecieeeieeecieeecieeeee e et 6
2.2 Kundforstéelse for okad kundnéjdhet........occveeecieeciieeciieeeeeeeeceeee, 6
2.3 Kundfokuserat vardeskapande...........cccoeecveeeueresierereensieeeceeseeeeeeeeeeeeens 7
2.4 Kundens VA tll KOP .eccuveeeeieeeiieecieeecie ettt te e ee et s ae e e s 9

2.4.1  Kriterier vid val av Universitel........cccoeevvvveeeeiiieeiireeeeeee e 12
2.5 Interaktioner under KUNAIeSan .........cccvveeeeiiieeecieveeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeennens 13

2.5.1 Kundresan for en presumtiv student .........ccceeeeeeeecieeeiieeeceeeeieeeceeenns 15
2.6 Marknadsforing av tjANSEr ........coccveeeviiieiieeeeeeee e 16

2.6.1  Marknadsforing av universitet .........ccceeeeeeeceereceereseeecereeeeeee e 19
2.7 SammMANfatinINg.......coverriieriierieertenieeeee e 20

IMEEOQ ... ittt ettt e e e e eeeeetbreeeeeeeeeeeeassaeseeeeeeeeesssssaaaaeeeeeeenssssnnes 23
3.1 FOrskningsSdeSiZN......ccvieiuiireiieieieieiieeete st e e et eeete e e see e e sve e s aeessneeeenes 23
3.2 LitteraturStUdie ....eveeeeeeeeeeiiiieeeeeeeeeccrteee e eeeeeerreee e e e e e e e rraeeeeeeeeeennnns 25

3.2.1  Framtagning av SOKOTd .........cccceeviereiieiniierniieneiteeree et et eee e 26

3.2.2  LitteraturSOKNING .......c.ceeecieieiieieiieecieeerteeereeeeteeeseeeeeeeseaeessnneeeneens 27

3.2.3 Uppbyggnad av teoriavsnittet ........cccccceeevierrvieieniieieiieneeeerieee e 28

3.2.4  KAlIKritisK refleRtION ....cccevvuveriieiiireeeeiieeceeiee et eevreeceeareeeeeerreeees 29
3.3 Datainsamling genom iNtervjuer.......c.cceecueeeeveeereererieeerreeeceeeeeeeeeseeeeenns 29

3.3.1  Framtagning av intervjuguide........cccccceeeviinniiiiniiieinnieneieeeieee e 30

3.3.2  DEAGATE c..ueeeiiiiieiieeiteet ettt ettt s e n 31

LT T T €153 000 11 (0) i ) o Lo LTRSS 33
3.4 Datainsamling genom etnografi..........ccocceeeviieieniennseenniieneieeeeieeeee e 34

3.4.1  Framtagande av protoKoOll........ccccceeeeiiieiieieiieeceeecee e 34

3.4.2  GENOMIOTANAE......ccuueeerieeeeiiieeieieeeeeeeceeertrere e eeeeeessnarrrereeeeeeesanssseees 35
3.5 ANALYSIMETOAET ......eeiieciieeeeciieee et e e e e e e ere e e e e snbeeeseenseneeenns 36

.51 INEETVIUET .evvieiieiiieiieciieeieeiee sttt ecesre e s e saee e s saeeesessnneessssnsaassssssnaesns 36

RS TSP~ TN 21 s o) v | & PSS 38
3.6 Forskningskvalitet .........ccoovueieiieieiiinieeeieceeecie ettt 38

3.6.1  TrovATdighet......ccccieieiieeieeeeeeeeeee e 39

3.6.2  OVEITOIDATIEL c..eeeeeeeeeeeeeee ettt et e et eee e eeeeenenes 40

3.6.3  PALHGNET c..ooeiiieeeeeeeee e e 40

3.6.4 Mojligheten att styrka och konfirmera..........cccocoveeeveeeceeecceeecieeee. 41



0.5 AKRENET vttt e e et e e et et eae et e e ene e neeteeeneneas 42

3.7 Etiska OVErvAZanden ........cccceecuveeeieeeiieeeieeecieeeeeeeaeeeerees e e e aeeenreeenes 43
3271 INEETVIUET «eeviiiieiiiieieiieeieiee ettt s ettt e s e ee e e s ee e e s s ssre e s s nnaeessannnaeens 453
3.7.2  Etnografisk StUdie ......c.ceeeieieiiiieieeceeeceeee e 45

4 CaSEDESKIIVIIING .....uveieiiiieieieiieieitereteeertese it e s te e e sete s e et e sssreessseesessaessnsesssnesnns 47

4.1 OrganisationsSbesKIiVIIING........cccciieriiereiiereieeeiereeeeee e eere e 47
4.1.1 MedarbDetare .......cooeueeeeiieeeiieeecrieeee e e e 48
4.1.2  Andra delar av verksamheten som arbetar med studentrekrytering .. 48
4.1.3  EROINOIMI ..uuvviiiiiiiiieeiiiiiieee et e eeeeettreee e e eeeensnaeeeeeeeeeesnsssaeeeas 49

4.2 NUlAZESDESKITVIIING ...ceevveieeieieiieecieeecteeete st eesre e seree e ae e s seaeeeaeeas 49
4.2.1  KUNALOISTACISE ..uvvvieeereieeetieeeeeiteee ettt eeavee e eeeavereeesaaeeees 50
4.2.2  MarknadsforingsinSatSer ........ccecceeeceeeiiereiiereieeecee e e e sreeeeeees 51
4.2.3 Identifierade SVATIGheter.......c.ccocveeeeiiiecieecee e 56
4.2.4 Identifierade MOJIGhEter ......c.coevuieeeiiieiieeeee e 57

4.3 T 00N 00F: 00 22106 011 01 58

5 Resultat av intervjustudien.......ccccceeeeieieiiereieecececeeeeeeee e 59

5.1 Hur ser presumtiva studenter pd marknadsforing? ..........cccceecvveeeieeecevennee. 59

5.2 Hur ser kundresan ut och vilka interaktionspunkter &r vanligt

TOTEROMIMANIAEC?......evveeeieiieeeeeee ettt ceee et e e e e ee e saareeeeeeeeeenssaseeeeeeeeens 59

5.3 Hur upplevs dessa interaktionspunkter och hur kan de férbattras?........ 61

5.4 Hur ser kopprocessen ut och vilka beslutskriterier finns i de olika stegen?

63

5.5 SamMMANTAtINING ......veeeiieeeieiecie et ee e e e e e e e e ae e e e e e s saeesneeenns 66
6 Analys 0ch diSKUSSION.......ceieiiiiiiiiieiiertteeteeetee ettt et 67
6.1 Kundforstaelse for okad kundnojdhet........ooeevveeeieneceeecceeecieeeeeeceeee, 67
6.2 Kundfokuserat vardeskapande.......c...ccoceevueereeriienienneeniienneeneeneessneenes 70
6.3 Kopprocesser och besIutSKIriterier.....cccoovueeieeiieeieeiiieeiccieeeeeree e 73
6.4 Kundresor och interaktionSpunkter..........ccccceeeveereceeecieeeceeeeeeeceeeenes 77
6.5 Marknadsforing och kvalitetsarbete.........coceeveeviinierieeniiiniienrieeniennene 80
6.6 STUESALS .vveeieeiiieieeiiieeeeiteeeecitee e eertre e s e ette e s e s teeessaraeesessteesessssaeessnssanesan 83
6.6.1 Hur kan marknadsféringsinsatser som genomfors av universitet
utformas for att bidra till ett 6kat kundintresse?........cccceeevvvveeeeccieeeecciieeeeennen. 84
6.6.2 Hur kan  kundfokus implementeras pa  universitetens
kommunikationsavdelningar? ...........cccccveeveereceeeiieeeee e 84
6.7 GENETALISETINEG ...eeiuvieeieieiieeeiteerteeeite et e e e et e e te e s teesseesssbaessssassnns 85
6.8 TiAMPIING ..vveeeveeecieeecieeeeeece e eeeeste e e re s e e e s s ee e e raeeesseesnneensenens 86
6.9 Framtida forskning..........ccoeeeeueeeeieeeiieiceeecie e e 87
AR 11§ (03 1163 11§ 0V TSR 88
Bilaga A — Material fOr iNteIrVJUET .......ccvevuieeeiiieieceeeecte e e 91
Information som skickats till intervjudeltagare infor intervjun .......c...ccceeveenneen. 91

Information som lasts upp for intervjudeltagaren innan intervjun startades ...... o1

Bilaga B — Sammanstallning av intervjudeltagare...........cceccveeevieeecieeecveeeceeeceeeene 93



Bilaga C — Protokoll for etnografisk studie.........ccceeecueeeciineniiennciiieiereieeecieeeeeeene 94
Bilaga D — KodningssChema .......cc.ceecieieiiieriiieieiereiteeeieseeeseieessresesaee s aeesseeseneas 95
Bilaga E — Information om etnografisk studie.........cccceeoveeeeieeecieeccieecieeeeeeceeeee, 97

Bilaga F — StudentrekryteringSKoncept ........cceeeieeeeieeeieeecieeecieeeee e e e eceeeecene s 98



Figurforteckning

Figur 1: Andel forstahandssokande till utbildningsprogram fo6r Linkopings
universitet och de fyra storsta universiteten i Sverige sett till antal studenter.
Siffrorna ar for utbildningsprogram som har startat 2013-2023. Linkopings
universitet har i genomsnitt 4,22% av alla forstahandssokande till program. ........... 2
Figur 2: Kommunikationsavdelningen som ett tjansteforetag. Kunden fo6r
kommunikationsavdelningen ar organisationens presumtiva kunder. Produkten som

levereras ar information. Malet dr att fa presumtiva kunder att bli kunder............... 3
Figur 3: Kundsegmentering handlar om att, utifrin identifierade egenskaper, dela
upp den heterogena gruppen av presumtiva kunder i mer homogena grupper. ........ 7
Figur 4: Upplevt virde ar skillnaden mellan upplevda foérdelar och upplevda
1010 070 8 15 101z 1 USSR 8
Figur 5: De tre sfarerna vid viardeskapande. Inspirerad av Grénroos & Voima (2012),
e 1AL tuteueeteeieesteeetestee e e ae e e st e et e et e et e e te et e st e b e e st et e ent e he e st e et e e teeae et e ese e taestenteentanaeentan 9
Figur 6: Informationsbearbetningsansatsens olika steg fran behovsidentifikation till
2] o JS SRR 10
Figur 7: Konsumentens besSIutSresa. .......cocueeruerrieriieriieinienieerieesteeiee e seeesae s 11

Figur 8: Interaktiv marknadsféring handlar om att paverka den upplevda kvaliteten.
Den upplevda kvaliteten beror pa tre kvalitetsaspekter dar den funktionella kvaliteten
skapas genom anviandandet av tre resurser. Den upplevda kvaliteten utviarderas av
kunden utifran fem faKtOTeT...........oovuiiiieiieeeeereeeccctee et cearee e e e 17
Figur 9: Exempel pd hur funktionen ”Coding Query” i NVivo anvindes for
sammanstillning av de delar av intervjuer som kodats till ett visst tema eller kod f6r

€N GruPP AV AEILAZATE. ...ceecureeeeieieiieeeteeecteeeceeeeteeesreeeseeseseeessseeessnesssseessssesssssenns 38
Figur 10: LiU:s oOvergripande organisation. Fritt efter organisationsschema pa
Linkopings universitets hemsida (Linkopings universitet, 2024b). .......c..ccccccc...... 47
Figur 11: Universitetsforvaltningens organisation. ..........cceecceeeevveeeveerereessceeeeseennns 48
Figur 12: Kundresan for en student vid LiU. Figuren ar framtagen och delad internt
pd Kommunikations- och marknadsavdelningen vid Linkopings universitet. ......... 51

Figur 13: Ishikawa diagram for att identifiera informationsbehowv........................... 70



Tabellforteckning

Tabell 1: Fragestallningarna nedbrutna till delfragor. ........ccceovveeviiviiniiinninninnnenns 26
Tabell 2: Sammanstillning av sokord som anvants vid litteratursokningen
grupperade efter koppling till delfraga. ......cccccvevevieriiiiieriiieiereee e 27

Tabell 3: Méalet och utfallet for fordelningen av intervjudeltagare utifran framtagna
S 10 9 =) R 33



1 Inledning

“The customer 1is the most important part of our business.”
— Walt Disney

Enligt Dean & Bowen (1994) dr Quality Management (QM) dr en managementfilosofi
karaktariserad av tre principer: kundfokus, konstanta forbattringar och lagarbete.
Enligt forfattarna hanger principerna i mangt och mycket ihop med varandra. De
menar att det, for att uppnd kundnéjdhet, kravs konstanta forbattringar som ska
drivas av kundbehov, nagot som kriver att samtliga i organisationen' arbetar
tillsammans. Dean & Bowen menar vidare att kundfokus ar den allra viktigast av de
tre principerna. Deras argument utgar fran tron pé att kundné6jdhet ar det viktigaste
for en organisations 6verlevnad och framgang. For att fa n6jda kunder behover alla i
organisationen fokusera pa att designa och leverera produkter? som uppfyller
kundernas behov (Dean & Bowen, 1994). Om Walt Disney har sagt det som stér ovan
eller inte 1amnas okommenterat hir. Citatet belyser, oberoende av sanningshalten i
det, nagot som praglat slutet pa min utbildning. Synsattet som siger att kunden ar
det viktigaste for en organisation har fatt mig att se pa arbete som utfors i
organisationer med nya 6gon.

1.1 Problemformulering

Parallellt med mina studier har jag arbetat extra i teamet for nationell
studentrekrytering pé Studentrekryterings- och alumnienheten, en del av
Kommunikation- och marknadsavdelningen vid Linkopings universitet (LiU).
Arbetet har inkluderat planering och koordinering av en liten del av alla de aktiviteter
som genomfors for att rekrytera studenter till LiU. For att méta hur framgéngsrik
studentrekryteringsverksamheten ar har universitetsstyrelsen satt upp ett mal, som
till viss del dven anviands for att méata kvaliteten pid marknadsforingen som
genomfors. Malet ar att 4,5% av alla forstahandssokande till utbildningsprogram
under ett kalenderar ska ha valt LiU (Linkopings universitet, 2024c), vilket skulle
kunna liknas vid att ta en viss marknadsandel. Malet liknar de matetal som ofta
anviands for att mata kvalitet pA marknadsforingsinsatser dar marknadsforingen
varderas efter forsdljning, marknadsandelar, vinstmarginaler, etcetera (Fahy &
Jobber, 2022). Under mina ar pa Studentrekryterings- och alumnienheten har det
dock i flertalet forum och i flertalet diskussioner med mina kollegor visat sig att det
uppsatta malet upplevs svart att koppla till det dagliga arbetet och det finns en
upplevelse av att det dr svart att paverka antalet forstahandssokande.

1 I arbetet kommer organisation &syfta bade foretag och myndigheter, vinstdrivande sd vil som icke
vinstdrivande.
2 I arbetet anvinds produkt som ett samlingsnamn for varor och tjanster.



I Figur 1 presenteras andelen forstahandssokande till utbildningsprogram pa LiU
for de senaste 10 dren, dven motsvarande andelar for de fem storsta larosatena sett
till antal studenter presenteras for referens (alla siffror ar himtade fran UHR). LiU
har under den undersokta perioden haft i genomsnitt 4,22% av férstahandssokande
till utbildningsprogram, dven de 6vriga larosiatena har hallit sig runt ungefar samma
marknadsandel. En forklaring som ges till den uteblivna 6kningen av soktrycket ar
den Okande konkurrensen mellan universitet3 i Sverige (LinkOpings universitet,
2023a), vilket ofta leder till kritik mot den marknadsforing som genomfors. Under
tidsperioden som siffrorna ar hamtade fran har LiU bland annat startat nya program,
lagt ner program, utokat antal platser pa program, minskat antal platser pa program,
bytt visuellt uttryck och tagit fram nya budskap. Siffrorna bekriftar séledes
medarbetarnas kinsla av att det dr svart att padverka andelen forstahandssokande och
visar dven pa ett behov av att gora nagot annorlunda for att borja ta
marknadsandelar.

Andel forstahandssékande till program per ar

14,00%

o /_/\ e

10,00% —
i_______}_p_—‘:
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
e (GOtEbOr S UNiVErsitet s |unds universitet e Stockholms universitet

Uppsala universitet e Linkdpings universitet

Figur 1: Andel forstahandssokande till utbildningsprogram for Linkopings
universitet och de fyra stérsta universiteten i Sverige sett till antal studenter.
Siffrorna dr for utbildningsprogram som har startat 2013—2023. Linképings
universitet har i genomsnitt 4,22% av alla forstahandssékande till program.

Kommunikations- och marknadsavdelningen vid Linkdpings universitet kan inte
styra over utbildningsutbud, antal platser pa utbildningar eller utbildningarnas
utformning. De kan dock paverka hur kommunikationen kring dessa fragor
genomfors. Woodburn (2006) menar att det saknas verktyg for att kvantifiera
effekterna av marknadsforing och att om det gick att skapa ett ramverk for att mata
effektiviteten pd marknadsforing som kan anviandas for att dra lardomar skulle det
kunna leda till en konkurrensférdel gentemot Gvriga aktérer pad marknaden.
Forhoppningen med det hir arbetet dr att kunna ta nagot steg pa vigen mot ett sidant

3 Universitet anvénds i arbetet som ett samlingsbegrepp for bade universitet och hogskolor.



ramverk genom att borja se pa marknadsforing ur ett nytt perspektiv och applicera
andra modeller och arbetssitt pd kommunikationsavdelningar dn vad som tidigare
har gjorts.

I avsnittet Tre centrala begrepp presenteras tre begrepp och som i méngt och
mycket utgor grunden for hela det hiar arbetet. Ett dterkommande tema i
definitionerna av de tre begreppen ar fokuset pa kunden, nagot som ocksa ar centralt
i QM. Att ta marknadsandelar handlar pa nagot sitt om att kontinuerligt forbattra en
produkt for att fa fler presumtiva kunder#4 att bli kunder. Enligt Deans & Bowens
(1994) resonemang, som presenterades tidigare, ska de kontinuerliga forbattringarna
drivas av kundernas behov och med grund i det uppstod idén om att se
marknadsforingsinsatser som produkten av en kommunikationsavdelning arbete, i
stillet for enbart ett sétt att formedla vardet av en produkt.

Organisationen med sina avdelningar, diaribland kommunikationsavdelningen,
levererar en produkt till kunden. Innan kunden har blivit kund har den varit en
presumtiv kund som mottagit information fran kommunikationsavdelningen.
Kommunikationsavdelningen kan siledes ses som en egen organisation som
levererar en tjanst till en kund. Tjansten ar i det hir fallet information som levereras
genom ett antal marknadsforingsinsatser, kunden ar organisationens presumtiva
kund och malet ar att fa den presumtiva kunden att bli kund. Figur 2 beskriver idén
bakom det har synsittet.

Produkt .
Organisation /

Avdelning Avdelning

Kund Presumtiv
kund

Information
Kommunikations-

avdelning

Figur 2: Kommunikationsavdelningen som ett tjdansteforetag. Kunden for
kommunikationsavdelningen dr organisationens presumtiva kunder. Produkten
som levereras dr information. Mdlet dr att fa presumtiva kunder att bli kunder-.

1.2 Syfte och fragestallningar

Genom att se p4 kommunikationsavdelningar som ett tjansteforetag som levererar
en informationstjanst till en kund, borde principerna fér QM kunna appliceras pa
kommunikationsavdelningar och dérigenom potentiellt ocksd kunna oka

4 Presumtiv kund (senare dven presumtiv student) anvinds som begrepp for de som potentiellt skulle kunna
bli kunder.



attraktionen av nya kunder, vilket i sin tur leder till en 6kad marknadsandel.
Kundfokus ar den viktigaste av QM:s principer (Dean & Bowen, 1994) och av den
anledningen kianns det naturligt att borja undersokningen av vilka mojligheter som
finns for att implementera QM pa kommunikationsavdelningar med den.

1.2.1  Syfte

Syftet med det héar arbetet dr att undersoka hur kundfokus kan appliceras pa
kommunikationsavdelningar ~ vid  universitet och deras arbete med
marknadsforingsinsatser, for att bidra till att 6ka attraktionen av nya kunder.

1.2.2  Fragestallningar

Som Walt Disney uttryckte ar kunderna det viktigaste for en organisation, nagot som
dven stirks av grundtanken i QM och definitionerna av kvalitet, tjinster och
marknadsforing som presenteras nedan. Kunderna behover siledes bli fokus for
organisationen. Det behover darfér undersékas vad en organisations presumtiva
kunder efterfraigar och behover nar det kommer till olika former av
marknadsforingsinsatser. Det behover dven undersokas hur kundernas behov kan
implementeras i organisationens arbete for att potentiellt kunna paverka
attraktionen av nya kunder. Det leder fram till arbetets tva fragestillningar:

1.  Hur kan marknadsforingsinsatser som genomfors av universitet utformas for
att bidra till ett 6kat kundintresse?

2. Hur kan kundfokus implementeras pa universitetens
kommunikationsavdelningar?

13 Avgransningar

For att kunna genomfora arbetet inom den givna tidsramen har flera avgransningar
gjorts. For det forsta har studien begrinsats till att undersoka implementering av
kundfokus pa kommunikationsavdelningar vid svenska universitet. Vidare har fokus
endast varit pa attraktion av nya studenter och attraktion av doktorander, forskare
eller annan personal har inte inkluderats. Fokuset har aven varit pa nationell
studentrekrytering, det vill sdga rekrytering av personer boendes i Sverige, &ven om
det i vissa fall har gjorts enstaka jamforelser med marknadsforingsinsatser som gors
for att rekrytera studenter frdn andra ldnder. Slutligen har endast personer med
svensk gymnasieutbildning och som ar boendes i Sverige intervjuats.



2 Teoretisk referensram

For att kunna uppfylla syftet och besvara fragestillningarna behover det forstas vem
som ar den presumtiva kunden, hur virde kan skapas for den, hur organisationer kan
paverka presumtiva kunder, hur interaktioner med presumtiva kunder kan ske och
hur de presumtiva kunderna ser pa marknadsforing. I det har kapitlet kommer
teorier och modeller som ligger till grund for att besvara dessa fragor att beskrivas.
Det ar inte menat att vara en heltdckande beskrivning av alla existerande teorier och
modeller, utan det som presenteras ar ett urval for att sitta arbetet som helhet i en
kontext och ge en teoretisk grund att bygga vidare pa.

2.1 Tre centrala begrepp

For den fortsatta diskussionen behover tre centrala begrepp beskrivas. De
beskrivningar som ges nedan ar ocksa de definitionerna som anvénds i arbetet.

2.11 Kvalitet och kvalitetsarbete

Nar det pratas om kvalitet har experterna egentligen ingen enad bild om vad som
menas (Hoyer & Hoyer, 2001). Nagra av de mest kidnda kvalitetsexperterna som
Deming, Ishikawa, Feigenbaum och Shewhart utgar alla frdn kunden i sina
definitioner av kvalitet (Hoyer & Hoyer, 2001) och det dr deras syn pa kvalitet som &r
grunden till den syn som anvinds i det har arbetet.

Kvaliteten pa en produkt handlar om dess formaga att mota kunders behov. Den
upplevda kvaliteten péaverkas &ven av forvantningar, tidigare erfarenheter av
liknande produkter och tidigare erfarenheter av leverantoren. For att kunna skapa
produkter med bra kvalitet behover organisationen forsta den tilltdinka kundgruppen
och identifiera ett behov hos denna att tillgodose. Nar produkten vil finns maéste
organisationen fortsatt arbeta for att forbattra den och pa sa sitt kunna fortsitta
leverera varde till kunden. Det giller att skapa processer som stodjer arbetet med att
forbattra kvalitet och som utgéngspunkt for processerna som skapas ska kundens
behov och kontinuerligt forbattringsarbete vara. (Gremyr et al., 2020)

2.1.2  Tjanster

Tjanster 16ser problem, tillfredsstiller behov eller ger en upplevelse utan att medfora
dgande. Tjanster skiljer sig fran varor pa fyra huvudsakliga sitt: immaterialitet,
samtidig produktion och konsumtion, obestindighet och heterogenitet. (Parment,
2018)

Immaterialiteten innebéar att det inte gar att ta del av en tjanst innan man har kopt
den (Parment, 2018). Det medfor att kunder ofta letar indikationer pa vad man kan
forvanta sig av tjansten genom till exempel andras recensioner och statistik
(Parment, 2018). Det gor ocksa att den personen som levererar tjansten blir tjansten,
ialla fall i kundens 6gon (Rahman, 2004).

Att produktion och konsumtion sker samtidigt medfor att interaktionen mellan
organisationen som tillhandahéller tjinsten och kunden blir central (Parment, 2018).
Det ar samspelet mellan dem som i mangt och mycket paverkar hur kvaliteten pa



tjansten blir (Parment, 2018). En bra relation med kunden &r ocksé en forutsattning
for att kunden ska vilja kopa tjansten fran forsta borjan (Rahman, 2004).

Att tjanster produceras och konsumeras samtidigt medfor att de inte kan lagras
(Parment, 2018). Det gor att tjansteleverantoren méste kunna anpassa sig till
efterfragan med kort framforhallning (Parment, 2018). Det gor ocksa att det ar svart
att ratta till misstag eller ta bort defekter innan de nar kunderna, vilket stiller hoga
krav pa tjansteleverantoren for att kunna atgiarda eventuella problem som uppstar
(Rahman, 2004).

Att interaktionen mellan tjansteleverantéren och kunden dr central medfér dven
den fjarde egenskapen, att tjanster ar heterogena och upplevs olika fran ging till
gang. Hur tjansten upplevs paverkas av faktorer som tjansteleverantéren kan
paverka, exempelvis vem som utfor den, nar den utfors och hur den utfors, men dven
av kunden sjalv och andra kunder. (Parment, 2018)

2.1.3  Marknadsforing

American Marketing Association definierar marknadsforing som ”...the activity, set
of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large” (American Marketing Association, 2024). En central del av marknadsféringen
handlar alltsd om att upplysa kunder om vardet i den produkt som organisationen
kan erbjuda (Fahy & Jobber, 2022). For att gora det anvinder sig foretag av en mangd
olika aktiviteter, s& kallade marknadsforingsinsatser (Parment, 2018). Dessa
aktiviteter och marknadsforingen som helhet bor darfor handla om att upplysa
kunderna om hur vil deras behov kan tillgodoses av organisationens produkt, vilket
kraver att foretaget kan bade forsta och anpassa sig till behoven som kunderna har
(Fahy & Jobber, 2022). Ansvarig for marknadsforingen av en organisations
produkter star ofta en kommunikationsavdelning.

2.2 Kundforstaelse for 6kad kundnoéjdhet

For att kunna fa fler presumtiva kunder att bli kunder behover det forst forstas vem
som kan vara en presumtiv kund och vad dessa presumtiva kunder har for behov. Att
identifiera och forstd kunderna ar dven en viktig del i det generella kvalitetsarbetet
och att skapa kvalitativa produkter. Generellt dr en organisations kunder de som
organisationen skapar varde for (Gremyr et al., 2020). En kundgrupp ar sillan
homogen, men det finns oftast mer eller mindre homogena grupper som kan
identifieras (Woodburn, 2006). Dessa grupper kallas fér kundsegment och tas fram
for att underlitta forstdelsen om kunderna (Woodburn, 2006). Méalet med att skapa
kundsegment ar att skapa grupper som kan tillskrivas liknande egenskaper
(Woodburn, 2006). Grupper som genom sina liknande egenskaper kan antas ha
liknande behov (Woodburn, 2006), se Figur 3 for ett exempel.

5 Avdelningen som ansvarar for kommunikationen eller marknadsforingen pa ett foretag kan ha manga olika
namn. I det hdr arbetet anvind kommunikationsavdelning nir dessa avdelningar dsyftas.
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Figur 3: Kundsegmentering handlar om att, utifran identifierade egenskaper, dela
upp den heterogena gruppen av presumtiva kunder i mer homogena grupper.

Kvaliteten pa en produkt handlar, enligt definitionen som presenterats tidigare, om
dess forméga att mota kundernas behov. Formégan att uppfylla kundernas behov har
sedan i sin tur paverkan pa kundngjdheten, vilket innebir att produkter med hog
kvalitet ger nojda kunder (Gremyr et al., 2020). Att arbeta med kundnojdhet ar
viktigt eftersom kundngjdhet 6kar chansen for att kunden utvecklar lojalitet mot
varumarket, nagot som i sin tur okar mdjligheterna for att kunden blir en
varumarkesforesprakare som 6vertygar andra att vélja organisationen (Weber et al.,
2022). Hog kundnojdhet 6kar dven chansen for en langvarig relation mellan kunden
och organisationen (Weber et al.,, 2022), vilket ar viktigt for organisationens
ldngsiktiga konkurrenskraft (Rahman, 2004). Att striava efter hog kundnojdhet blir
darfor en fraga om att forsta och forutspa vad kunderna vill ha av en produkt (Matzler
et al.,, 1996). Det handlar om att skapa konkurrensférdelar och att forbattra
kundnoéjdheten genom att utveckla rétt egenskaper hos produkten utifran kundernas
behov, vilket forutsitter god kundkinnedom (Matzler et al., 1996). God
kundkannedom och 6kad kundnéjdhet 6kar dven pé sikt attraktionen av nya kunder
(Rahman, 2004).

2.3 Kundfokuserat vardeskapande

Marknadsforing handlar, enligt definitionen som presenterats tidigare, om att
upplysa presumtiva kunder om hur organisationens produkter skapar viarde for dem.
Att skapa virde innebar pd en generell niva att pd nédgot sitt oka kundens
vilbefinnande och bidra positivt till kundens situation (Gronroos & Voima, 2012).
Viarde kan sedan i sin tur beskrivas som en kunds uppfattade skillnader mellan de
fordelar ett erbjudande har gett och vad kunden har behovt offra for att fa det
(Parment, 2018), se Figur 4.
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Figur 4: Upplevt vdrde dr skillnaden mellan upplevda fordelar och upplevda
uppoffringar.

Varde ar enligt den moderna forskningen nagot som skapas i samspel mellan
organisationen och kunden (Fahy & Jobber, 2022). Det innebir att skapandet av
viardet kommer att paverkas av hur varje individ viljer att interagera med
organisationen (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Alla interaktioner mellan
organisationen och kunden blir med det en mgjlighet till virdeskapande (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Att virde skapas i samspel mellan organisationen och kunden
och att kunden paverkar viardet som kan skapas aterfinns dven i definitionen av
tjanster som presenterats tidigare, vilket har gett upphov till ett teoretiskt ramverk
som kallas tjainstedominant logik.

Enligt tjanstedominant logik ar alla produkter, oavsett utformning, att i ndgon
maén betrakta som tjanster (Parment, 2018) och kunden ar alltid en medskapare av
varde (Plé et al., 2010). Medskapandet bygger pa interaktioner och upplevelser, vilket
innebar att vardet av en produkt beror pa hur kunden upplever de upplevelser den
mojliggor (Plé et al, 2010). Organisationen kan saledes endast skapa
viardeerbjudanden som kunden sedan kan utnyttja for att skapa viarde (P1é et al.,
2010).

Gronroos och Voima (2012) beskriver vardeskapandeprocessen som tre olika
sfarer. De tre sfirerna kan beskrivas som i Figur 5. Enligt forfattarna sker
produktionen av resurser som kan anviandas for att skapa virde i leverantorssfaren,
medan det riktiga virdet skapas i kundsfiren genom att de resurser som
organisationen erbjuder anvinds av kunden. Mo6tet mellan de tva sfarerna beskriver
forfattarna som den gemensamma sfaren dar kunden och organisationen kan motas
for att medskapa virde. Vardeskapandet handlar, enligt forfattarna, saledes mer om
kundens férmaga att utnyttja de resurser och mojligheter som organisationen
erbjuder pa de satt kunden sjélv tror kommer ge mest virde. Det hir innebar ocksa
att virdeskapandet inte blir bundet till en specifik tidpunkt utan att viardet kan
utvecklas over tid (Gronroos & Voima, 2012).
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Figur 5: De tre sfdrerna vid vdrdeskapande. Inspirerad av Gronroos & Voima
(2012), s. 141.

Att lata kunden vara med och skapa sin individuella upplevelse 6kar mgjligheten att
skaffa sig fordelar gentemot sina konkurrenter, eftersom det majliggor en upplevelse
som ar battre anpassad till exakt det kunden vill ha. Det méjliggor ocksa en béttre
forstaelse for kunderna och deras beteende, eftersom organisationen far en annan
narhet till kunderna. For att kunden ska kunna vara med och medskapa virde kravs
det att organisationen har ett tydligt kundfokus och att kunden aktivt uppmuntras till
att delta i virdeskapandet under hela processen. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)
Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att organisationen med det synsittet
delvis tappar kontroll 6ver sjilva vardeskapandet, i och med att de inte styr hur
kunderna gar till vaga for att skapa vardet. Samtidigt menar forfattarna att
organisationen behaller kontrollen 6éver mojliga interaktionspunkter och sétten de
underlattar f6r kunden att medverka vid virdeskapandet. Inom de ramar som satts
upp for interaktionerna med organisationen har kunden sedan mojlighet att
medskapa viarde (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Om kunden och organisationen
har en diskrepans i hur de anser att interaktionen bast genomférs finns det en risk
att nigon part blir missnojd, vilket leder till forstorelse av virde i stéllet for
medskapande (Plé et al., 2010). Om det hinder kan det bero pa att kunden har
bristande kunskap om produkten som ska levereras och darfor inte kan utnyttja
interaktionen och resurserna kopplade till den pa basta sitt (P1é et al., 2010).

2.4 Kundens vag till kop

For att kunden och organisationen ska kunna motas och skapa varde behover kunden
bestamma sig for att kopa en produkt, vilket gérs genom en kopprocess (Santos &
Gongcalves, 2022). Kopprocessen brukar delas in i tre delar (Rosenbaum et al., 2017).
Det som sker innan kopet, sjdlva kopet och det som sker efter kopet (Rosenbaum et
al., 2017). De allra flesta kunder genomgar ungefiar samma process (Fahy & Jobber,
2022) och i det har avsnittet kommer modeller for kopprocesser att presenteras.
Den klassiska kopprocessmodellen ar den som kallas
informationsbearbetningsansatsen (eng. information processing approach). Enligt
modellen dr konsumtion en rationell process, dar kunden identifierar ett behov och
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sedan genomfor ett antal aktiviteter for att uppfylla det behovet, se Figur 6. (Fahy &
Jobber, 2022)

Behovsidentifikation

Informationssdkning

Sammanstallning av
alternativ

Utvardering

Val

v

Figur 6: Informationsbearbetningsansatsens olika steg frén behovsidentifikation
till kop.

Processen inleds med att kunden identifierar nagon form av behov (Fahy & Jobber,
2022). Behovet kan vara mer eller mindre komplext, vilket ocksa ger en mer eller
mindre komplex process. Komplexa processer kopplas till kop dar det finns stora
sociala eller ekonomiska risker, som till exempel bilkop, att kopa en resa eller att vilja
utbildning (Santos & Goncalves, 2022), medan de mindre komplexa processerna
handlar om kép som ar mer vardagliga och av mindre betydelse, till exempel kop av
mat- eller hushéllsvaror (Fahy & Jobber, 2022).

Niar behovet ar identifierat paborjas informationssokningssteget, dar olika
potentiella losningar for att tillfredsstidlla behovet ska identifieras.
Informationssokningen ska skapa en forstielse for vilka alternativ som finns pa
marknaden bade nar det giller olika produkter och olika leverantérer. Ju mer
komplex kopprocessen dr, desto mer involverad och noggrann kommer kunden vara
under informationssokningssteget. (Fahy & Jobber, 2022)

Nir olika alternativ har identifierats sammanstills dessa och en utvirdering
paborjas dar antalet mojliga alternativ succesivt minskar (Fahy & Jobber, 2022).
Under utvarderingssteget viarderas de olika alternativen mot varandra utifran ett
antal beslutskriterier (Fahy & Jobber, 2022). Vilka dessa kriterier dr och hur ménga
de ir paverkas av manga olika faktorer, bland annat av hur komplext det identifierade
behovet ar (Santos & Goncalves, 2022). Generellt kan dessa kriterier delas in i fyra
kategorier: tekniska, ekonomiska, sociala och personliga (Fahy & Jobber, 2022). De
tekniska kriterierna handlar om produktens prestanda i form av palitlighet,
héllbarhet och bekvidmlighet, medan de ekonomiska handlar om faktorer som
inkopspris och 16pande kostnader (Fahy & Jobber, 2022). Dessa har en viss paverkan
pa beslutet, men de beslutskriterierna med storst paverkan ar de sociala och
personliga (Fahy & Jobber, 2022). De sociala och personliga kriterierna handlar om
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hur produkten relaterar till saker som kulturell identitet, individens kénslor,
varderingar, tro, personlighet och livsstil (Fahy & Jobber, 2022). Utifrdn det blir
fragor som vad man behover och vill ha, kundens sjalvbild och grupptillhorighet, vem
kunden ir och vem kunden vill vara, samt grupper och individers attityder till
produkter avgorande (Fahy & Jobber, 2022). Nar utvarderingssteget narmar sig
slutet ar det dags att vilja den produkt som ska kopas och slutligen genomféra kopet
(Fahy & Jobber, 2022).

For att kunna forstda kopprocessen som ens kunder genomgar behover
organisationer vara medvetna om sina kunders behov och de problem som de stoter
pa. Det ar ocksé viktigt att forsta vilka faktorer som kan hindra en kund frén att ga
vidare i processen och hur olika beslut kan paverka kunden efter kop. (Fahy & Jobber,
2022)

Nar kopet dr genomfort paborjas en utvardering av kopet och kunder kan ibland
uppleva oro, eller kognitiv dissonans som det ocksa kallas, efter ett kop. Ofta beror
det pa en osidkerhet kring att ha fattat ratt beslut. Risken for kognitiv dissonans 6kar
om det har varit ett svart beslut pa grund av manga alternativ eller om det har funnits
manga kriterier under utviarderingssteget. For att undvika kognitiv dissonans ar det
viktigt att organisationer arbetar for att forstd sina kunder och mota deras
forvantningar. (Fahy & Jobber, 2022)

I den modell som beskrivits finns det tva faktorer som i det moderna samhallet
gor beskrivningen av kpprocessen lite mer komplicerad (Fahy & Jobber, 2022). En
okad digitalisering gor det enklare att snabbt vixla mellan olika informationskanaler,
vilket medfor att antalet alternativ snabbt kan 6kas och minskas (Santos & Gongalves,
2022). Digitaliseringen mojliggor ocksa for kunden att interagera med andra, vilket
medfor att kriterierna kan dndras under kopprocessens gang (Santos & Gongalves,
2022). Av den anledningen har en modell som kallas for konsumentens beslutsresa
(eng. consumer decision journey) borjat fa storre genomslag (Fahy & Jobber, 2022).
I den hiar modellen ses konsumtion mer som en cirkuliar aktivitet dar bade
informations- och utviarderingssteget aterkommer flera ganger innan valet och kopet
gors (Fahy & Jobber, 2022), se Figur 7.

Behovsidentifikation Informationssdkning

Sammanstallning av

Utvardering alternativ

Val

Figur 7: Konsumentens beslutsresa.
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Modellerna som har presenterats hittills ger bilden av att konsumtion ar en rationell
och medveten process (Fahy & Jobber, 2022). I kontrast till dessa har en modell som
kallas konsumentkulturteorin (eng. consumer culture theory, CCT) uppstatt (Fahy &
Jobber, 2022). Enligt den hiar modellen ar konsumtion en upplevelsebaserad aktivitet
styrd av kénslor, vilket innebar att storre vikt 14ggs vid personliga och sociala kriterier
(Fahy & Jobber, 2022). Den hiar modellen bygger till stor del pa idén om att kunder
gor kop lika mycket for att uttrycka sin personlighet som for att tillfredsstilla ett
behov, vilket gor produkter till en del av kundens identitet (Lagrosen, 2001). Det har
stiller hogre krav pa organisationernas arbete med sitt varumairke, eftersom det
giller att bygga ett varuméarke som den presumtiva kunden kan identifiera sig med
eller som den vill identifiera sig med (Lagrosen, 2001). Det blir dven viktigt for
organisationen att forsta samband mellan olika ekonomiska, sociala, materiella och
symboliska faktorer och deras paverkan pa presumtiva kunder (Fahy & Jobber,
2022).

Modellerna till trots dr kunderna séllan rationella (Lagrosen, 2001), vilket medfor
att modeller endast kan ge en indikation pa hur kundernas beslutsprocess kan se ut
(Santos & Gongalves, 2022). For att pa djupet kunna forsta kundernas kopprocesser
kravs kontakt med kunderna (Lagrosen, 2001). I kontakten med kunderna behéver
det undersokas vilka behov de har, i vilka ldgen det gar att paverka dem och vilka
kriterier som produkten utvirderas mot (Fahy & Jobber, 2022). Det som
framkommer i relation till dessa fragestéllningar skapar i méngt och mycket grunden
for en organisations marknadsforing (Fahy & Jobber, 2022).

241 Kriterier vid val av universitet

Att vilja universitet r en komplex process for den presumtiva studenten och det kan
antas att det finns méanga likheter att hitta med en komplex kopprocess. Att fa en helt
sann bild av vilka faktorer som paverkar valet ar svart, men det har gjorts
undersokningar som ger indikationer pé faktorer som spelar in vid valet.
Ungdomsbarometern AB (2024) undersoker svenska ungdomar i dldrarna 18—24
ar och menar att det finns en tydligt nedédtgéende trend kring flyttviljan och narheten
till familjen blir allt viktigare, ndgot som kopplas till att ungdomar i dldrarna 18—24
ar ar en trygghetssokande generation. Andra faktorer de lyfter fram som viktiga vid
val av universitet ar utbildningskvalitet, intressant utbildningsinnehall, att hitta
personer som delar ens intressen, viarderingar och ambitionsniva samt intressanta
arbetsmojligheter efter examen. De lyfter sarskilt fram att utbildningen som véljs ska
vara framtidssédker och ge mojlighet att gora karriar, vilket ocksé hanger ihop med
den viktigaste faktorn att 14sa vidare 6verhuvudtaget: att kunna fa hog 16n. Nagot som
Ungdomsbarometern AB ser har minskat med aren ar vikten av att universitetet har
ett bra studentliv. I stillet har faktorer som mojlighet till extrajobb och bra utbud av
restauranger i staden dir universitetet ligger blivit viktigare (Ungdomsbarometern
AB, 2024). I motsvarande undersokning for dldrarna 25—55 ar, lyfts ocksa vikten av
narheten till hemmet som den avgorande faktorn i valet av universitet foljt av en
utbildning som intresserar och att universitetet har ett stort utbud av kurser
(Ungdomsbarometern AB, 2023). I den har aldersgruppen spelar studentliv och
mojlighet till utlandsstudier mycket liten roll (Ungdomsbarometern AB, 2023).
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De faktorer som spelar roll f6r val av universitet skulle kunna kopplas till de olika
kriterierna som presenterades i foregdende avsnitt. Faktorer som geografiskt lage
(som kan kopplas till flyttvilja och narhet till familjen), utbildningskvalitet och
utbildningsutbud skulle kunna vara exempel pa tekniska kriterier. Arbetsmojligheter
efter examen, majligheterna att kunna fa hog 16n efter genomgangna studier och
mojligheter till extrajobb under studietiden skulle kunna vara exempel pa
ekonomiska kriterier. Faktorer som studentliv, mé&jlighet att hitta personer som delar
intressen, virderingar och ambitionsnivd hinger ihop med individens sociala
situation och skulle kunna vara exempel pa sociala kriterier. Slutligen skulle faktorer
som intressant utbildningsinnehall och intressanta arbetsmdgjligheter kunna vara
exempel pa personliga kriterier.

2.5 Interaktioner under kundresan

Kopprocessen som kunden genomgar konstrueras over tid (Santos & Gongalves,
2022). Hur lang tid beror pa hur komplext behovet &r, dar komplexa behov resulterar
i langre kopprocesser till foljd av en noggrannare informationssokning och fler
kriterier som stélls mot varandra under utvarderingssteget (Fahy & Jobber, 2022).
Komplexiteten och méangden tid som spenderas i kopprocessen okar risken for
kognitiv dissonans (Fahy & Jobber, 2022). For att undvika kognitiv dissonans blir det
viktigt att organisationer arbetar for att forstd och mota forvantningar (Fahy &
Jobber, 2022).

Ett satt att forsoka forsta kundernas kopprocess ar att kartligga kundresan genom
sé kallad “customer journey mapping” (CJM). CJM géar ut pa att kartligga kundernas
faktiska végar till kop genom att identifiera interaktionspunkter mellan kunden och
organisationen (Santos & Gongcalves, 2022). Interaktionspunkter ar de direkta eller
indirekta kontaktpunkter som en organisation har med sina kunder i olika forum
(Santos & Gongalves, 2022). Interaktionerna kan vara enkla eller mer komplexa och
ske upprepade ganger med samma kund i olika omfattning, i olika ordning, i olika
forum och o6ver olika ling tid (Beneke, 2011). Det finns tre typer av
interaktionspunkter, tvd som organisationen kan styra over eller atminstone paverka
och en som organisationen inte har kontroll 6ver.

Den forsta typen, interaktionspunkter online, kan i sin tur delas upp i tvé typer:
de som organisationen initierar (till exempel annonsering i sociala medier eller
reklamutskick via mejl) och de som kunden initierar (till exempel besok péa
organisationens hemsida) (Santos & Gongalves, 2022). De som initieras av
organisationen anvands for att skapa medvetenhet hos presumtiva kunder och ir ofta
bland de forsta interaktionspunkterna under kundresan (Santos & Gongalves, 2022).
Interaktionspunkterna som initieras av kunden anvinds ofta efter de som
organisationen initierar och underlattar framfor allt utvardering av olika alternativ
(Santos & Gongcalves, 2022). [ undersokningar dar kundresor har dokumenterats, har
organisationers hemsidor varit de mest anvanda digitala interaktionspunkterna
(Santos & Gongalves, 2022). Undersokningar som gjorts visar dven att det finns stora
skillnader mellan &ldersgrupper nir det handlar om benégenhet att se reklam i olika
digitala kanaler (Ungdomsbarometern AB, 2023). Det har bland annat visat sig att
farre unga uppmarksammar reklam pa YouTube, Facebook och Instagram, medan
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allt fler uppmarksammar reklam pa TikTok (Ungdomsbarometern AB, 2024). Bland
personer over 25 ar ar daremot Facebook och Instagram de digitala kanalerna dar
flest tar del av reklam (Ungdomsbarometern AB, 2023).

Den andra typen av interaktionspunkter ar de som sker offline. Den vanligaste
interaktionspunkten &r med anstidllda i butiker eller liknande. I dessa
interaktionspunkter ar organisationens medarbetare extra viktiga ur kundens
perspektiv och deras asikter viarderas ofta hogt. Vanligast ar att kunden soker sig till
den hir typen av interaktionspunkter for att reda ut sma skillnader mellan olika
alternativ, varfor den har typen av interaktioner ofta forekommer mot slutet av
utvirderingssteget i kopprocessen. (Santos & Gongalves, 2022)

Den tredje och sista typen ar interaktionspunkter som organisationen inte har
kontroll 6ver. Det kan vara till exempel samtal med néra och kéra eller recensioner
pa natforum. Att prata med nira och kira anses vara bland det viktigaste sett ur
kundens perspektiv nar det kommer till att utvirdera organisationer eller produkter.
Anledningen till det ar framst att kunden ofta litar pa asikter och recensioner fran
nara och kira, men ocksa att den typen av information allt som oftast finns néra till
hands. (Santos & Gongalves, 2022)

Som beskrivits ovan kan informationsinhdmtning ske fran flera olika kallor.
Under kopprocessen varierar kundens informationsbehov (Santos & Gongalves,
2022), vilket gor det viktigt att forsta vilka interaktionspunkter som finns mellan
kunden och organisationen vid vilka tidpunkter for att kunna ge kunden ratt
information, i ratt kanaler och i ratt mangd (Fahy & Jobber, 2022). Det ar sarskilt
viktigt att identifiera vilka interaktionspunkter som ar viktiga och vilka som ar
mindre viktiga (Rosenbaum et al., 2017). Genom att foérstd kundresan och
interaktionerna som kunden har med organisationen kan det arbetas med att
forbattra de viktiga interaktionerna och eliminera de som inte tillfér virde
(Rosenbaum et al., 2017). Det ar ocksa viktigt att identifiera vad som hiander mellan
interaktionspunkter och vad som hinder i de interaktionspunkter som
organisationen inte styr over eller dr inblandad i (Weber et al., 2022). Dessa ar
namligen en stor risk for organisationen, eftersom paverkansmojligheterna ar smaé,
men risken for att ta skada ar stor (Weber et al., 2022).

Den digitala utvecklingen har medfort bade nya mgjligheter och utmaningar for
organisationer. Det har mdgjliggjort fler interaktionspunkter, vilket ocksd har
forandrat hur kunderna viljer att interagera med organisationer. Mgjligheten for
kunden att bara med sig information i fickan i form av en mobil leder till stora
utmaningar eftersom kunder kan soka, ta emot, dela och hantera information om
produkter nar och var som helst. (Santos & Gongalves, 2022)

Kartlaggningen av kundresan kan dock, precis som modeller for képprocesser,
endast ge indikationer. Varje individ kommer ha sin unika resa, eftersom olika
kunder kommer liagga olika vikt vid olika interaktioner och olika kunder kommer
genomfora olika interaktioner (Rosenbaum et al., 2017). Svarigheterna till trots finns
det mycket att vinna pa att forsoka forsta kundresan. Organisationer riskerar att
forlora intdkter och fa 6kade kostnader om den faktiska kundresan skiljer sig fran
den som organisationen tror att kunden foljer (Santos & Gongalves, 2022).
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2.5.1  Kundresan for en presumtiv student

En generell modell for en presumtiv students kundresan dr den som kallas for
studentlivscykelmodellen. Studentlivscykelmodellen betraktar en individs liv fran
vaggan till graven och borjar med att individen blir en presumtiv student, fortsatter
med antagning, sedan utbildning och till sist en 6vergang till alumn. Presumtiv
student blir de flesta nagon gang under sin gymnasietid, i vissa fall &nnu tidigare om
foraldrar eller ndgon annan i individens narhet arbetar vid eller har studerat vid ett
universitet. Studietiden ar viktig utifran att det ar i det héar stadiet som grunden for
en eventuell livslidng relation till universitetet 1aggs. Om universitet lyckas skapa en
livslang relation till sina studenter har de mycket att vinna genom att alumnerna kan
forespraka universitetet till andra, exempelvis deras barn och barnbarn. Ur ett
marknadsféringsperspektiv dr det dock tiden mellan presumtiv student och att
studenten har tackat ja till sin plats som &ar den period dar storst paverkan kan goras.
(Beneke, 2011)

Under kundresan kommer presumtiva studenter att interagera med universitet pa
flera olika satt innan de blir studenter. Nar det giller interaktionspunkter online har
det visat sig att, i likhet med de flesta andra undersokta kundresorna, ar det
universitetens hemsidor som dr den frimsta interaktionspunkten
(Ungdomsbarometern AB, 2024). Oavsett aldersgrupp ar det dit som de flesta
presumtiva studenterna helst vinder sig for att fa information om utbildningar
(Ungdomsbarometern AB, 2023). Bland de yngre finns det sedan en tid tillbaka en
viaxande trend med interaktioner via sociala medier, men skillnaderna i hur stor
andel som vill soka information via universitetets hemsida och ur stor andel som vill
gora det via sociala medier ar fortfarande relativt stor (65% mot 19% av ungdomar i
dldrarna 18—24 ar) (Ungdomsbarometern AB, 2024).

Nir det géller interaktionspunkter offline ir det minga presumtiva studenter som
efterfragar Oppet hus, men dessvarre ar det fa som faktiskt bescker dessa
(Ungdomsbarometern AB, 2024). Det finns dven en nedatgaende trend nir det géller
besok pa utbildningsmassor (Ungdomsbarometern AB, 2024). Ménga yngre
viardesitter dock mojligheten att mot slutet av utvirderingssteget prata med
studenter som laser pé universitetet (Ungdomsbarometern AB, 2024), ndgot som inte
ar lika vanligt bland de som ér &ldre dn 25 ir (Ungdomsbarometern AB, 2023). Den
dldre gruppen vinder sig i stillet hellre till studievagledningen pa universitetet med
sina fragor (Ungdomsbarometern AB, 2023). Nagot annat som ocksa har minskat
med aren ar efterfrigan péa tryckt informationsmaterial som exempelvis
utbildningskataloger, trots det uppger en femtedel av de som ir intresserade av att
studera pa universitet att tryckt informationsmaterial som skickats hem har varit en
informationskidlla som de anviant nir de gjort sitt val av universitet
(Ungdomsbarometern AB, 2024).

Nar det giller den tredje typen av interaktionspunkter, de som universiteten inte
styr 6ver, har de visat sig vara de nist vanligaste interaktionspunkterna under
informationssokningssteget (Ungdomsbarometern AB, 2024). Familj, vinner och
kollegor ar vanliga informationskillor oavsett aldersgrupp (Ungdomsbarometern
AB, 2023, 2024). Bland de som ér 25 ar eller dldre ar det dven vanligt att vinda sig
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till hemsidor eller tjdnster som informerar om utbildningar frén flera olika
utbildningsaktorer, till exempel antagning.se (Ungdomsbarometern AB, 2023).

2.6 Marknadsforing av tjanster

Manniskor ar komplicerade varelser som hela tiden tar in och bearbetar information
genom de olika sinnena. Det som upplevs med hjilp av sinnena organiseras och
tolkas for att kunna bygga en meningsfull bild av varlden. Manniskan utsatts dock
konstant for stimuli av olika typer och for att hjarnan inte ska bli 6verstimulerad
selekteras en del stimuli bort. Undersokningar har visat att méanniskor har en tendens
att i storre utstrackning registrera den stimuli som tillfredsstéller ett sarskilt behov
eller som Overraskar. Det som inte overraskar eller uppfyller behov registreras alltsa
inte. Den stimuli som registreras bearbetas genom att den tolkas, lagras in i minnet
och kan plockas fram vid behov. For marknadsforing av produkter blir det darfor
viktigt att bryta igenom bruset genom att tillfredsstélla behov eller 6verraska, for att
den presumtiva kunden oOverhuvudtaget ska komma ihag organisationen. Det
handlar dven om att forsta hur de presumtiva kunderna tar emot och tolkar den
marknadsforing som gors. (Fahy & Jobber, 2022)

Tjansteorganisationer ar mycket kinsliga for konkurrens och efterfragan pa en
organisations tjanst kan forandras snabbt (Sheth & Sharma, 2001). Det beror till viss
del pa de egenskaper som presenterats tidigare och som sarskiljer tjanster fran varor
(Sheth & Sharma, 2001). Framfor allt immaterialiteten, heterogeniteten och den
samtidiga konsumtionen och produktionen gor att marknadsforingen av tjanster
behover utformas annorlunda 4n den for varor (Parment, 2018).

Malet med marknadsf6éringen av en tjanst ska vara att hantera allt som pa négot
séitt kan paverka den presumtiva kundens upplevelse av tjansten (Gronroos, 1982).
Organisationer som erbjuder tjanster behover darfor ha en marknadsforing som
bestar av tva delar: en traditionell (till exempel annonsering och kampanjer) och en
interaktiv (Gronroos, 1982). Den interaktiva delen omfattar alla interaktionspunkter
mellan kunden och organisationen diar bada parter aktivt deltar i interaktionen, som
till exempel samtal, tavlingar eller chattar (Gronroos, 1982). Interaktioner mellan
kunden och organisationen ar det som till stor del paverkar hur kunden upplever
kvaliteten pa tjansten (Gronroos, 1982). Kvaliteten pé en tjanst bestams utifran tre
aspekter: varumairket, teknisk kvalitet och funktionell kvalitet (Grénroos, 1982). For
att skapa den funktionella kvaliteten finns tre huvudsakliga resurser: den fysiska
miljon, organisationens medarbetare och kunden sjilv (Gronroos, 1982). De olika
delarna av kvaliteten utviarderas sedan utifrain fem faktorer: konceptet,
tillaggstjanster, tillgangligheten, kommunikationen mellan kunden och
organisationens medarbetare och kundens inflytande (Gronroos, 1982). Samtliga
komponenter ar viktiga for utformningen av den interaktiva marknadsféringen och
bidrar tillsammans till den upplevda kvaliteten (Gronroos, 1982). I Figur 8 visas hur
de olika delarna hanger ihop och tillsammans skapar den upplevda kvaliteten. I den
efterféljande texten kommer de olika delarna att beskrivas narmare.
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Interaktiv marknadsféring -

Kvalitetsaspekter Teknisk kvalitet Varumaérke Funktionell kvalitet

Resurser Fysisk milje Medarbetare Kunden

Kommunikationen

- . Tillaggs- Theey bl mellan Kundens
Utvarderingsfaktorer ~ Koncept Yjanster Tillganglighet L tare och inflytande
kunder

Figur 8: Interaktiv marknadsforing handlar om att pGverka den upplevda
kuvaliteten. Den upplevda kvaliteten beror pa tre kvalitetsaspekter ddr den
funktionella kvaliteten skapas genom anvdndandet av tre resurser. Den upplevda
kvaliteten utvdrderas av kunden utifran fem faktorer.

P&a grund av immaterialiteten, det vill sdga att kunden inte kan ta del av tjansten
innan den ar kopt, blir varumarket viktigt. Varumarket bli organisationens ansikte
utat och en viktig del i den presumtiva kundens beslut. Det handlar om att ha ett
attraktivt varumarke for att den presumtiva kunden ska 6verviga att underscka de
andra tva delarna av tjanstens kvalitet. Ett starkt och attraktivt varumarke gor aven
att de andra tva delarna av kvaliteten inte paverkas negativt i lika stor utstrackning
om ett misstag skulle uppsti, eftersom kundens positiva instillning till
organisationen medfor att kunden har storre 6verseende med eventuella brister i den
tekniska eller funktionella kvaliteten. (Gronroos, 1982)

Den tekniska kvaliteten handlar om att tjinsten ska ge onskat resultat. Ar tjinsten
en harklippning, ska frisyren som blir resultatet ha tillrackligt hog niva och ar
tjansten en informationstjanst, ska informationen som ges besvara de fragor kunden
har. Det hir ar den delen av kvaliteten i en tjanst som ar enklast att skapa, vilket ocksé
gor den till den minst viktiga bland de tre. Nir tjansten ger det resultat kunden
forvantar sig och pa en tillrickligt bra niva ar det svart for organisationen att
differentiera sig mot konkurrenterna med hjilp av de tekniska kvaliteterna. For att
skapa den tekniska kvaliteten blir konceptet och eventuella tillaggstjanster viktiga.
Konceptet ar kdrnan i tjansten och maéste utgd frdn behov som kunderna har.
Tillaggstjainster adderar till konceptet och kan vara en viktig del for
konkurrenskraften. (Grénroos, 1982)

For differentieringen behovs den funktionella kvaliteten. Den funktionella
kvaliteten kopplas till hur tjansten levereras och skapas med de tre resurserna fysisk
miljo, medarbetare och kunden sjilv. (Gronroos, 1982)

Den fysiska miljon innebar till exempel lokalen som tjansten utfors i, men kan
ocksa inkludera interaktionspunkter offline som kataloger eller annat tryckt material.
Viktigt ar att gora tjansten tillganglig for att kunderna pa ett smidigt sitt ska kunna
ta del av tjansten. (Gronroos, 1982)

Enligt definitionen av tjanster blir organisationens medarbetare, som kunder
kommer i kontakt med, i nigon man tjansten. Den funktionella kvaliteten pa tjansten
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kommer darfor paverkas av hur bra medarbetarna dr pa att bemoéta kunden.
Interaktioner som sker mellan medarbetarna och kunderna kommer att paverka
samtliga tre delar av kvaliteten, 4ven om paverkan kommer vara storst pad den
funktionella kvaliteten. Medarbetarna blir sdledes viktiga for organisationens
framgang och for att kunna mota kunden pa ett bra sitt blir det viktigt med en
utvecklad forstaelse for kunderna och deras behov. (Gronroos, 1982)

Slutligen kommer kunden sjélv ha stor paverkan pa den funktionella kvaliteten
(Gronroos, 1982). Den samtidiga produktionen och konsumtionen av tjansten gor att
kunden tar steget in i produktionen av tjansten (Gronroos, 1982). Det gor i sin tur att
kunden kommer péverkas av de resurser som finns att tillgd och processen som
produktionen innebdr, men ocksa att kunden kommer ha paverkan pa allt det
(Gronroos, 1982). Kunderna péaverkar dven relationen till organisationen genom att
vara en del av produktionsprocessen, men ocksid andra kunders relation till
organisationen och andra kunders upplevelser av tjansten (Gronroos, 1982). Pa en
restaurang kan till exempel ldnga koer och andra sillskaps beteende paverka hur
tjansten upplevs ur ett kundperspektiv. Kunders asikter och erfarenheter av en tjanst
paverkar dven organisationens varumairke och andra kunders upplevelse av den
fysiska kvaliteten (Gronroos, 1982). En paverkan som kan vara bade positiv och
negativ beroende pa hur kunden pratar om foretaget (Gronroos, 1982). I och med att
kunderna kan péverka samtliga delar av tjanstens kvalitet och dven andra kunders
upplevelse av kvaliteten pa tjanster ar befintliga kunder en av organisationens
viktigaste marknadsforingstillgdngar (Sheth & Sharma, 2001), vilket behover tas i
beaktning vid planeringen av framfor allt den interaktiva marknadsféringen
(Gronroos, 1982).

For att kunna hantera allt detta i ett marknadsforingssammanhang presenteras
en trestegsmodell for marknadsforingen av en tjanst. Det forsta steget handlar om att
skapa intresse for organisationen och tjansten, vilket bast gors genom traditionella
marknadsféringsmetoder som annonsering och kampanjer, dar den presumtiva
kunden ska ges en bild av varumarket. I det andra steget handlar det om att omvandla
intresset till ett kop, nagot som kan goras genom en kombination mellan den
traditionella marknadsforingen och den interaktiva marknadsforingen genom tillagg
av till exempel tiavlingar och chattfunktioner. For det har steget ar det viktigt att den
fysiska kvaliteten matchar det som varumarket gett indikationer kring i det forsta
steget och att organisationen kan visa upp det. Det tredje och sista steget handlar om
att skapa merforsiljning och behélla kundkontakten, nagot som endast kan goras
genom den interaktiva marknadsforingen och genom att skapa hog funktionell
kvalitet. Motet mellan kunden och medarbetarna i organisationen kommer vara
avgorande for hur framgéngsrik organisationen ar. (Grénroos, 1982)

For att verkligen kunna lyckas med marknadsforingen av en tjanst behovs det
aven arbetas med den interna marknadsféringen. Den interna marknadsforingen
handlar om att dela information internt i organisationen, for att alla medarbetare
bland annat ska fa forstaelse for kunden och kunna kénna stolthet Gver
organisationen. For en lyckad marknadsforing av en tjanst kriavs det att
medarbetarna i organisationen har en enad och sann bild av de presumtiva
kundernas behov. Den interna marknadsforingen ar séledes en forutsittning for
implementeringen av trestegsmodellen ska kunna ske. (Gronroos, 1982)
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En marknadsforingsstrategi som passar bra ihop med den hiar modellen och den
interaktiva marknadsféringen som presenterats tidigare &r relationell
marknadsforing. Relationell marknadsforing innebar att organisationen identifierar,
etablerar, uppratthéaller och forbattrar relationen med kunden for att fa ett 6msesidigt
utbyte som bada parter vinner pa. For det dr interaktionen mellan organisationen och
kunden central och fokuset ska vara att kunna anpassa sig efter kundens behov.
Strategin grundar sig pad idén om langvariga relationer bidrar till en okad
konkurrenskraft pd marknaden. (Beneke, 2011)

2.6.1  Marknadsforing av universitet

Universitet dr beroende av en god relation till sina kunder (studenterna). De erbjuder
dven en tjanst (utbildning) som produceras och konsumeras samtidigt, en produktion
dir studenten till stor del ar delaktiga genom deltagande i undervisning och stér som
ansvarig for sina studieprestationer. Universiteten erbjuder dessutom en tjanst som
ar heterogen och kommer upplevas olika mellan olika studenter pa grund av faktorer
som studentens intresse och engagemang, men dven pa grund av de resurser som
universitetet bidrar med som till exempel larare och studiemiljoer. Dessa egenskaper
liknar de som aterfinns i tjdnsteorganisationer, vilket gor att den teori som
presenterats ovan blir applicerbar dven pa universitet. (Kusumawati et al., 2010)

Enligt studentlivscykelmodellen behver universiteten ha en god relation till sina
studenter fran att de ar presumtiva studenter, tills de har limnat universitetet som
alumner och girna dven livet ut (Beneke, 2011). For att lyckas med det har relationell
marknadsforing visat sig vara vildigt effektivt (Beneke, 2011). Universitet som har
arbetat med relationell marknadsforing har fatt hogre genomstrémning pa
utbildningarna och haft battre engagemang bland alumner (Beneke, 2011).
Relationell marknadsforing har dven visat sig sarskilt viktig frdn det att studenten
gjort sin ansokan till att den har registrerat sig (Beneke, 2011), alltsa mellan valsteget
och kopsteget i den generella kopprocess som presenterats tidigare.
Marknadsforingen for universitet bor darfor handla om att erbjuda en blandning av
mojliga interaktionspunkter som pé olika sétt visar hur universitetet differentierar
sig frdn konkurrenterna (Kusumawati et al., 2010) och som bygger en relation till de
presumtiva studenterna som haéller i sig livet ut (Beneke, 2011).

Relationerna skapas som sagt genom interaktion mellan kunderna och
organisationen (Beneke, 2011). Négra vanliga marknadsforingsinsatser dar det ar
mojligt att skapa en relation till de presumtiva studenterna och som universitetet kan
styra over ar besok pa gymnasieskolor, utbildningsmissor och Gppet hus pé
universitetet (Beneke, 2011). Besok pa gymnasieskolor har visat sig vara sarskilt
effektiva for att paborja relationsbyggandet (Beneke, 2011). P& utbildningsméssor
har det visat sig att de som interagerar med universitet ofta ar de mer seriosa
presumtiva studenterna, en grupp som ar viktig att interagera med for att de dven
tenderar att ta med sig sina mindre seriosa vinner, som genom sin mer seridsa van
kan paborja en relation till universitetet (Beneke, 2011). Den seridsa presumtiva
studenten kan saledes vara en drivande faktor som far mindre seriosa studenter att
paborja kopprocessen genom att identifiera ett behov av hogre utbildning eller
paborja informationssokningssteget i kopprocessen om de redan hade funderat pa
universitetsstudier. Oppet hus med informationsforeldsningar, mdjlighet att se
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campus och prata med studenter ger presumtiva studenter en djupare forstaelse for
universitetet och bidrar ofta till att bekrifta ett val (Beneke, 2011). Samtliga av dessa
marknadsforingsinsatser passar in i det andra steget i trestegsmodellen som
beskrivits ovan. De ar en kombination av traditionell marknadsforing, dar
varumairket kan visas upp genom klader, farger och framtoning, samt interaktiv
marknadsforing, diar presumtiva studenter ges mojlighet att interagera med
nuvarande studenter. Interaktionen med studenterna mojliggor for de presumtiva
studenterna att bekrafta att det som universitetet siger om sina utbildningar,
studentliv, campus med mera faktiskt stimmer. Det blir en mojlighet att kontrollera
att den fysiska kvaliteten som universitetet siger sig ha, faktiskt ar det som uppfattas
av de som studerar dar. For att lyckas med att formedla ratt budskap och pa ratt sitt
behover, enligt trestegsmodellen, studenterna som ska mota de presumtiva
studenterna ta del av den interna marknadsforingen.

Innan dessa marknadsforingsinsatser blir aktuella behover dock universitet
genomga det forsta steget i trestegsmodellen ovan. Vanligen gors det genom
annonsering som kan vara bade varumarkesbyggande och mer inriktad pa vissa
program mot vissa malgrupper. Annonseringen kan ske via sociala medier, radio, TV,
poddar, skyltar pa stan, etcetera. Oavsett ar annonsering mer eller mindre ett méste
for att presumtiva studenter ska veta om att universitetet finns och kunna tinka sig
att paborja relationsbyggandet. Genom annonsering ges universitetet majlighet att
ge en bild av den tjanst som de kan leverera. (Beneke, 2011)

Alumnerna kan bli en valdigt viktig del av ett universitets relationella
marknadsforing, om universitetet arbetar for att bibehalla en god relation till sina
alumner. For att lyckas med det kravs det att universiteten aktivt arbetar med att
skapa god funktionell kvalitet och arbetar med den interaktiva marknadsforingen
mot de som tagit examen. Det har visat sig att alumner som dr néjda med sin
utbildning pratar gott om universitetet de har last pa till andra, vilket ar en stark
grogrund for framtida relationsbyggande mellan presumtiva studenter som mott
alumnen och universitetet (Beneke, 2011).

Det riacker dock inte med att presentera information i ratt forum for att fa
presumtiva kunder att bli kunder, det kravs dven att informationen som ges ar ratt. I
Sverige har det visat sig att det ar viktigt med information om utbildningsinnehall
och vad en utbildning kan leda till, oavsett alder (Ungdomsbarometern AB, 2023,
2024). For personer i dldern 18—24 ar ar dven information om campus och studentliv
viktigt (Ungdomsbarometern AB, 2024), medan de Gver 25 i storre utstrackning
efterfrigar information om upplédgg pa utbildningen i form av studietider, studietakt
och om det ar pa plats eller digitalt (Ungdomsbarometern AB, 2023). Generellt 4r de
praktiska fragorna mycket viktigare att fi svar pa for de oOver 25 ar
(Ungdomsbarometern AB, 2023).

2.7 Sammanfattning

Kvaliteten pa en produkt bestdms utifran dess forméga att mota kundernas behov.
For att kunna skapa kvalitativa produkter beh6ver organisationer darfor forsta vilka
potentiella kunder som finns och kartligga deras behov. Ofta dr den grupp med
presumtiva kunder som identifieras heterogen och for att underlitta forstaelse delas
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darfor kundgruppen ofta upp baserat pa identifierade egenskaper. Organisationer
gor saledes kundsegmentering for att underlitta forstaelsen for behoven som finns.

Niar produkten sedan ar skapad kommer marknadsforingen in i bilden.
Marknadsforingens roll ar att informera presumtiva kunder om hur produkter skapar
varde for dem. Virde for en kund ar den skillnad som den upplever mellan férdelarna
som produkten ger och de uppoffringar som behovt goras for att fa produkten. Den
moderna synen pa viardeskapande ar att det sker i samspel mellan organisationen och
kunden, dir varje interaktion dr en mojlighet till virdeskapande. Viardeskapandet
beskrivs ibland som tre sfiarer dar det i leverantorssfaren skapas resurser for att
mojliggora viardeskapande, i kundssfiren skapas virde genom att kunden anvander
produkten och déar den gemensamma sfaren ar en motesplats for organisationen och
kunden dar de tillsammans kan skapa virde. Synsittet kraver att organisationen har
ett tydligt kundfokus och att kunden aktivt uppmanas till att delta i virdeskapandet.

For att kunder och organisationer ska kunna motas och skapa virde maste kunden
forst besluta sig for att kopa en produkt. For den forsta delen av resan kan den
Kklassiska kopprocessmodellen anviandas for att forsoka forstd hur en kund gar till
vaga, fran behovsidentifikation till val, och vilka faktorer som paverkar valet.
Kopprocessen ar ndgot som sker gradvis over tid och varaktigheten beror pa
komplexiteten i det identifierade behovet. Mer komplexa behov resulterar vanligtvis
i langre kopprocesser med noggrannare informationssokning och fler kriterier som
viags mot varandra under utvirderingssteget. For att kunna forstd och péverka
kundernas kopprocess ir det viktigt att kartligga deras resa och identifiera viktiga
integrationspunkter mellan kunden och organisationen. Att forstd nar och hur
kunden interagerar med organisationen &r viktigt pa grund av att kundens
informationsbehov férandras beroende pa var i kopprocessen den ar. Det géller for
organisationen att ge sig sjdlv forutsdttningen att kunna tillhandahélla ratt
information vid ritt tillfille och i ratt kanaler. Genom att identifiera och forsta
samtliga interaktionspunkter kan organisationen arbeta med att forbattra de viktiga
och eliminera det som inte tillfor varde till kunden.

For att paverka upplevelsen av en produkt, vilket for kommunikationsavdelningar
innebar en interaktionspunkt, dr den interaktiva marknadsféringen viktig. Den
interaktiva marknadsforingen bygger till stor del pé att organisationen kan skapa en
relation till sin kund och genom den visa upp kvaliteten pa produkten. Centralt for
den interaktiva marknadsféringen ar den upplevda kvaliteten pa produkten som
bestdar av varumairket, resultatet av tjansten och hur tjansten levereras. For en
tjdnsteorganisation ar det viktigt att fa dessa tre delar att hdnga ihop och bekréfta
varandra. Om organisationen inte lyckas med det finns stor risk for att kognitiv
dissonans uppstar som foljd av att kunden blivit osiker pa sitt val. For att fa dessa
delar att hélla ihop &r relationell marknadsforing en bra strategi att anvénda.
Relationell marknadsforing gar ut pa att genom interaktioner av olika slag skapa
livsldnga relationer till sina kunder.

Ngjda kunder 6kar chansen for langsiktiga relationer, vilket i sin tur péaverkar
mojligheten att bade attrahera nya kunder och behélla tidigare kunder. Attraktionen
av nya kunder oOkar genom att tidigare kunder som ar nd&jda Dblir
varumairkesforesprakare och pratar gott om organisationen till andra. Interaktioner
mellan tidigare eller existerande kunder och presumtiva kunder kan inte
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organisationen styra 6ver, men de kan péaverka vad som sigs om dem genom att
arbeta for att hela tiden forsoka skapa produkter som bidrar med virde och
tillgodoser kundens behov.

Att forstd kundens resa ar sarskilt relevant for universitet, eftersom de presumtiva
studenterna genomgar en komplex kopprocess dar manga faktorer vigs mot
varandra och dar risken for kognitiv dissonans ar vildigt stor. Den komplexa
processen innehéaller manga utvarderingskriterier och for att attrahera nya studenter
blir det darfor viktigt att fa kontroll pa den interaktiva marknadsforingen och i varje
interaktion med presumtiva studenter se till att forse dem med information som visar
pé en hog upplevd kvalitet pa den produkt som de levererar. Det géller sedan att hilla
livi den relationen for att pa sikt bygga upp en stor bank av varumérkesforesprakare
som pratar gott om universitetet till andra, sarskilt nar asikter fran familj, vanner och
slakt blir allt viktigare i valet av universitet. For att lyckas med det kravs det att
universitet har god kunskap om sina presumtiva studenter och gor det de kan for att
uppfylla deras behov och forvantningar, bade infor valet, under studietiden och efter
examen.
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3 Metod

For att kunna bidra med virde till sina kunder behover organisationer ha ett
kundfokus som gar ut pa att forsta kundernas forviantningar och behov (Dean &
Bowen, 1994). Under forarbetet till det hir arbetet konstaterades det att bade
kvalitets- och marknadsforingsforskning rorande kundforstaelse och kundfokus allt
som oftast grundats pé olika kvalitativa metoder. Vanligt forekommande metoder har
varit intervjuer, fokusgrupper och dagbocker som skrivits av medverkande i
studierna, metoder som alla faller inom ramen for kvalitativa metoder. Kvalitativa
metoder har, forutom att de varit vanligt férekommande i forskningsartiklar som
berort liknande dmnen, i det hir arbetet valts framfor kvantitativa metoder av framst
tva anledningar. Den forsta anledningen ar att kvalitativa metoder har som maél att
forstd, beskriva och ibland forklara sociala fenomen (Brinkmann & Kvale, 2018),
vilket dr en stor del av arbetets syfte. Att forstd hur marknadsféringsinsatser kan
bidra till 6kad attraktion av nya kunder handlar om att forsta vad det ar som far
presumtiva kunder att vilja den ena eller andra produkten och fokus hamnar pé att
forsta kundernas upplevelser av en marknadsforingsinsats. Den andra anledningen
ar att kvantitativa metoder kraver hog nivé av standardisering, en klar distans mellan
den som undersoker ett fenomen och fenomenet som undersoks samt att det som
studeras kan ges métbara egenskaper (Safsten & Gustavsson, 2020), vilket gor de
svéara att applicera inom ramen for arbetets syfte som till stor del handlar om att
forsta kanslor och upplevelser. Kinslor och upplevelser ar svara att kvantifiera och
méta pa ett objektivt sitt och kridver en lagre niva av standardisering, vilket
kvalitativa metoder erbjuder.

3.1 Forskningsdesign

Som ett forsta steg for att kunna besvara fragestillningarna behovdes en
overgripande forskningsdesign utformas. Forskningsdesignen ska sitta ramarna for
insamling och analys av data samt spegla de prioriteringar som gjorts gillande
exempelvis generalisering till en hel population och forstaelse av beteende i specifika
kontexter (Bryman, 2011).

Bryman (2011) ndamner fem vanliga och ledande forskningsdesigner:
experimentella ~ undersokningar,  tvarsnittsundersokningar,  longitudinella
undersokningar, fallstudier och komparativa undersokningar. Fallstudier ar lampliga
for att ingdende beskriva ndgot, som till exempel en organisation, dar sjilva
organisationen eller ett fenomen i organisationen ar av intresse. Att fallstudie blir
lampligt i den har studien beror pa att sjilva syftet med den &r att se hur kundfokus
kan paverka utformningen av marknadsforingsinsatser och vidare attraktionen av
fler kunder, vilket kraver nagon form av studium av hur arbetet ser ut och fungerar
pa en kommunikationsavdelning. Bryman lyfter dven tidsperspektivet dar han
framhaller att fallstudier ar sarskilt lampliga om det finns mojlighet att studera fallet
under flera ar, vilket har varit mojligt i det har fallet eftersom forfattaren har arbetat
pa den kommunikationsavdelning som det studerade fallet &r en del av. Yin (2014)
ger dven tre andra faktorer som bor paverka valet av forskningsdesign och som
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starker valet av fallstudier: typen av fragestillning, behovet av kontroll och graden av
historiska hiandelser. Fallstudier lampar sig bra for fragestédllningar som dmnar att
svara pa fragan "hur?”, nar det kravs lite till ingen kontroll for att kunna studera det
som dr av intresse och nir det ar samtida handelser som ar av vikt. Eftersom den har
studien dmnar svara pa fragan hur principer for kvalitetsarbete kan appliceras pa
kommunikationsavdelningars arbete, inte kraver nagon kontroll av det som ska
studeras och att det som ska studeras sker nu ir siledes fallstudier en lamplig
forskningsdesign.

Nir det giller utformningen av fallstudien finns det flera olika alternativ. Yin
(2014) presenterar tva huvudsakliga val som behover goras i valet av utformningen
av fallstudier: att studera ett eller flera fall samt att studera helheten eller delar. For
den har studien har ett fall valts av framst tva anledningar. Den forsta anledningen
ar tidsaspekten, dir den begransade tiden som arbetet utfors pa inte hade varit
tillracklig for att studera arbetet pa flera kommunikationsavdelningar. Den andra
anledningen har med tillginglighet att gora. I och med att den enhet vid
kommunikationsavdelningen som studerats, har varit forfattarens arbetsplats under
flera ar har forfattaren haft god tillganglighet till miljon, viss forkunskap om arbetet
som genomfors pa enheten och fortroende fran de anstillda, vilket majliggjort en
djupare analys av fallet. Valet har dven gjorts att studera helheten eftersom det har
varit svart att identifiera tydliga delar av verksamheten som skulle kunna studeras
separat. De olika teamen i enheten samarbetar i méngt och mycket och deras arbete
gar in i och paverkar varandras for att tillsammans skapa den helhet som paverkar
attraktionen av nya kunder. For en beskrivning av hur organisationen som fallet ar
en del av ar uppbyggd se Organisationsbeskrivning under Casebeskrivning.

Nar det kommer till val av fall presenterar Bryman (2011) flera olika typer av fall
att vélja mellan: det kritiska fallet, det extrema fallet, det typiska fallet, det avslGjande
fallet och det longitudinella fallet. I det hir arbetet foll valet pa det som Bryman kallar
for ett representativt (dven typiskt eller exemplifierande) fall. Den hér typen av fall
ska viljas om det ar ett fall som kan representera en bredare kategori av fall med
liknande egenskaper (Bryman, 2011). Studentrekryterings- och alumnienheten, med
sarskilt fokus pa teamet for nationell studentrekrytering, ar en del av
Kommunikations- och marknadsavdelningen vid LiU och det fall som valts for
studien. Alla storre universitet i Sverige har en del av sin kommunikationsavdelning
som pi ett eller annat sitt arbetar med studentrekrytering. Aven om
sammansaittningen och organisationen skiljer sig &t genomfor de i méngt och mycket
ungefar samma arbete, varfor det studerade fallet kan antas vara ett representativt
fall for delar av kommunikationsavdelningar vid universitet i Sverige som sysslar
med studentrekrytering. Framstéllningen av fallstudien kommer vara det som Yin
(2014) kallar for en beskrivande fallstudie dar syftet ar att beskriva ett fenomen
(arbetet med kundfokus) i en verklig kontext (enhetens arbete med utformning av
marknadsforingsinsatser).

Fallstudier som endast behandlar ett enda fall kritiseras ofta for sin begransning
nar det géller att generalisera till en population (Yin, 2014). Yin (2014) menar dock
att det huvudsakliga syftet med en fallstudie inte bor vara att kunna dra generella
slutsatser om en hel population utan att kunna skapa teorier baserade pa fallet som
ar generellt applicerbara. Motivet till att genomfora en fallstudie behover dock inte
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vara att kunna generalisera till varken en population eller teori, utan fallstudier med
endast ett fall ar sarskilt anviandbara for att 6verfora insikter och lirdomar fran ett
fall till ett annat liknande fall (Firestone, 1993), vilket den har studien dmnar
mojliggora.

En annan vanligt forekommande kritik som riktas mot fallstudier med endast ett
fall ar att fallet kan visa sig vara nagot annat dn det som man forst trodde (Yin, 2014).
Det medfor att en fallstudie oftast kraver ett ganska langt forarbete for att sakerstilla
att fallet som viljs for studien verkligen kan anvandas for det iandamal som var tankt
fran borjan (Yin, 2014). I och med att forfattaren har arbetat pa enheten dar
fallstudien har genomfé6rts under flera ar anses det inte utgora nagon risk i den har
studien med hénvisning till den goda insikten i enhetens arbete som forviarvats med
aren.

Det finns dven vissa risker med att studera helheten vid fallstudier med endast ett
fall (Yin, 2014). Den storsta ar enligt Yin (2014) att studien riskerar att bli for abstrakt
och pa en for hog niva for att konkreta data ska ga att fa fram. Det finns ocksa en risk
for att fokuset dndras under arbetets gang (Yin, 2014). Att det gar att andra fokus ar
en styrka i form av att det gar att hitta en vig framat med den data som finns
tillgdnglig och att smalna av fragestéllningarna sa att de blir mer och mer konkreta ju
langre tid som fortléper (Yin, 2014). Risken ir dock att forskningsdesignen som
passade vid inledningen av arbetet till slut inte ar tillampbar for de fragestillningarna
som uppstatt, vilket gor att studien behover designas om och genomféras pa nytt
(Yin, 2014). I det har fallet har det undvikits genom att eventuella nya
fragestallningar som uppkommit under arbetets gang har formulerats pa ett satt som
fungerar med den ursprungliga forskningsdesignen. Arbetets syfte och initiala
fragestéllningar 1ag till grund for valet av forskningsdesign och forskningsdesignen
har sedan fatt vara vigledande vid eventuella forandringar av fragestallningarna.

Som nadmndes ovan har fallstudien genomforts pa Studentrekryterings- och
alumnienheten, en del av Kommunikations- och marknadsavdelningen vid LiU, dar
sarskilt fokus har lagts pa teamet for nationell studentrekrytering. Fallstudien har
genomforts genom en etnografisk studie och genom intervjuer med presumtiva
studenter. Nedan kommer syftet med de olika delarna av fallstudien och deras
genomforande att presenteras.

3.2 Litteraturstudie

Som grund till intervjuerna och for att fa en teoretisk grund att kunna generalisera
utifran genomfordes en litteraturstudie. Syftet med litteraturstudien var dels att
skapa en oversikt 6ver redan existerande forskning pa omradet, dels att skapa en
grund som kunde anvindas for att besvara fragestdllningarna och uppna syftet
(Snyder, 2019). For att underlitta litteraturstudien inleddes litteraturstudien med att
bryta ner fragestéllningarna till smalare delfragor. Delfrdgorna presenteras i Tabell 1
och 1ag till grund for framtagningen av sokord.
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Tabell 1: Fragestdllningarna nedbrutna till delfragor.
Fragestallning Delfragor

Hur skapas varde for presumtiva studenter

i samband med kommunikation?

Hur kan marknadsforingsinsatser som A N
. ) ] . Hur ser olika aldersgrupper pa
genomfors av universitet utformas for att

bidra till ett 8kat kundint 5 marknadsforing och kommunikation?
idra till ett 6kat kundintresse?

Hur och néar kan universitet paverka
presumtiva studenter?

Hur och nér interagerar universitet med

Hur kan kundfokus implementeras pa presumtiva studenter?

universitetens Hur arbetas det med kundkdannedom och

kommunikationsavdelningar? att forsta de presumtiva studenternas
onskemal?

3.2.1  Framtagning av sokord

Sokord som anvénds vid en litteraturstudie ska vara baserade pa ord och koncept
som kan kopplas till syftet och fragestillningarna (Snyder, 2019). Med delfragorna
som grund gicks darfor kurslitteratur fran grundkurser i kvalitetsutveckling,
industriell ekonomi och marknadsforing igenom. Begrepp som kunde kopplas till
delfragorna noterades och grupperades sedan med liknande begrepp. Darefter
bestimdes ett samlingsnamn for varje grupp av liknande begrepp, till exempel
hamnade Kanonmodellen och Quality Function Deployment (QFD) i samma grupp
och gruppen fick samlingsnamnet kundbehov/customer needs. Samlingsnamnen
kopplades sedan i sin tur till en delfrdga och blev slutligen s6korden som anvéndes i
litteratursokningen. Resultatet av framtagningen av sokord presenteras i Tabell 2.

I de fall det var svart att hitta ett samlingsnamn for nagon grupp av begrepp
gjordes sokningar pd Google Scholar med begreppen i den gruppen. Ett antal
slumpmaissigt utvalda artiklar gicks igenom och sarskilt noterades vilka nyckelord
som anvindes i dessa artiklar. Nar nagra slumpmassigt utvalda artiklar hade haft
samma nyckelord valdes det nyckelordet som samlingsnamn och sékord.
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Tabell 2: Sammanstidllning av sékord som anvdnts vid litteratursokningen
grupperade efter koppling till delfraga.

Delfragor

Varde

Marknadsforing och
kommunikation

Interaktion med kunder

Kundkannedom

3.2.2  Litteratursdkning

Sokord - svenska
Kundvarde
Vardekartlaggning
Vardeskapande
Vardesamskapande
Marknadsforing
Kommunikation
Servicemarknadsforing
Utbildningsmarknadsféring
Universitetsmarknadsforing
Kundbeteende

Kundresa

Studentrekrytering

Kvalitetsstyrning
Kundfokus
Kundférvantningar
Kundbehov
Kundndjdhet

Sokord - engelska
Customer value
Value mapping
Value creation
Value co-creation
Marketing
Communication
Service marketing
Education marketing
University marketing
Customer behavior
Customer journey
Student recruitment

Total quality
management

Customer focus
Customer expectations
Customer needs

Customer satisfaction

For litteratursokningen anviandes Google Scholar, eftersom den soktjansten
mojliggor sokningar 6ver flera olika amnesomraden samtidigt. Det gar dven att direkt
se hur manga citeringar respektive publikation har och den ger forslag pa relaterad
litteratur. Det forsta har anvants som en del av sokstrategin.

Litteratursokningen delades in i tre huvudsakliga delar: en enkel sokning, en
korssokning och en kombinationssokning. Den enkla sokningen och korssokningen
gjordes i foljd for respektive sokord.

Den enkla sokningen hade som syfte att for varje sokord ta fram fem artiklar som
skulle utgora grunden for korssokningen. For sokordet gjordes en sokning i Google
Scholar. Resultaten som gavs sorterades efter relevans. Utifran vilka artiklar som
Google Scholar rankat som mest relevanta lastes rubriker igenom med start pa den
mest relevanta artikeln. Nar en rubrik hittades som indikerade att en artikel kunde
vara relevant Oppnades artikeln och sammanfattningen lidstes igenom. Om
sammanfattningen bekriftade relevansen kontrollerades det att artikeln var
tillganglig i sin helhet med antingen tillgang genom EndNote, genom Link6pings
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universitetsbibliotek eller 6ppet pa nagon hemsida. Artiklar dir sammanfattningen
inte bekriftade relevans, som inte kunde ldsas i sin helhet eller som var skrivna pa
nigot annat sprak in svenska eller engelska sorterades bort. Aven triffar som visade
sig vara kapitel i bocker sorterades bort, eftersom tillgangen pa hela texten ofta var
begransad. Nar fem artiklar som utifrin sammanfattningen verkade relevanta for
amnet och som gick att 14sa i sin helhet hade hittats avslutades den enkla sokningen
och korssokningen inleddes.

Syftet med korssokningen var att hitta artiklar som anvint tva eller fler av de
utvalda artiklarna som referens. De fem artiklarna tilldelades ett nummer (1—5) och
sedan anvandes funktionen i Google Scholar som gor det mojligt att s6ka enbart
bland verk som har refererat till en utvald artikel. For var och en av de fem artiklarna
oppnades listorna med verk som citerat dem. I listan med verk som citerat artikel 1
gjordes sedan en sokning med rubriken for artikel 2. Om sokningen gav fler an 20
traffar, det vill sdga att det fanns fler an 20 artiklar som anvént bade artikel 1 och
artikel 2 som referens, sattes ett datumintervall for publicering. Datumintervallet
sattes till de senaste fem &ren (2018-februari 2024) for att fi fram den senaste
forskningen som gjorts pa omradet. Om antalet artiklar fortfarande var fler dn 20
minskades intervallet med ett ar i taget till cirka 20 artiklar &terstod. P4 dessa
maximalt 20 artiklarna gjordes samma process som beskrivits ovan med rubriker,
sammanfattning och exkludering. Processen med korssokningen upprepades sedan
med rubriken for artikel 3 i listan for artikel 1, genom att artikel 3 ersatte artikel 2 i
beskrivningen ovan. Nar korssokning i listan for artikel 1 var gjord med rubriken for
samtliga fyra artiklar fortsatte processen med rubriken for artikel 1 som sokstrang i
listan av verk som citerat artikel 2 och s& vidare. Samtliga artiklar som verkade
relevanta och som fanns att tillga i sin helhet pa svenska eller engelska ingick sedan i
litteraturen som lastes i sin helhet.

Vid genomlédsning av artiklarna visade det sig ibland att de inte berérde nagot som
kunde vara relevant for dmnet som studerades. Det hinde darfor att artiklar
sorterades bort i det hir steget.

Om maénga artiklar sorterades bort eller om korssokningen inte gav tillrackligt
med underlag till att borja med, genomfordes en kombinationssokning.
Kombinationssokningen innebar att en sokning med en kombination av sokorden for
delfragan gjordes. Kombinationsskningen gjordes enligt samma metod som den
enkla s6kningen och stannade efter att fem artiklar som uppfyllde samma krav som
presenterats tidigare hade hittats. Gransen for att en korssokning genomfordes sattes
till att det for varje delfrdga fanns minst tio olika artiklar som behandlade samma
eller likande amnen som delfragan. Tio artiklar fick bli gransen, eftersom det ansags
vara tillrackligt manga artiklar for att ge en tillrackligt bred bild av forskning pa
dmnet utan att krdva alldeles for mycket lastid. Liastiden var den storsta
begransningen for litteraturstudien, eftersom tiden for arbetet som helhet var
begransad.

3.2.3  Uppbyggnad av teoriavsnittet

Som en grund for kapitlet Teoretisk referensram anviandes kurslitteratur fran olika
kurser som lasts under utbildningen. Dessa kompletterades sedan med artiklarna
fran litteraturs6kningen. Malet med utformningen av kapitlet Teoretisk referensram
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har varit att beskriva vad som redan ar kant kring &mnet, beskriva relevanta begrepp
och teorier samt identifiera eventuella motsittningar eller motséagelsefulla resultat i
existerande forskning (Bryman & Bell, 2017).

Under genomléasning av utvald litteratur samlades viktig information in och
viktiga slutsatser skrevs ner. All ihopsamlad information sorterades under rubriker
kopplade till delfragorna och skrevs ihop till beskrivande texter som tillsammans
bildar kapitlet Teoretisk referensram.

3.2.4 Kallkritisk reflektion

Har kommer inte nagon uttommande killkritisk granskning att géras, men for att
lasaren ska fa en forstaelse for vilka generella kallkritiska stallningstagande som har
gjorts under litteraturstudien gors har en kort kéllkritisk reflektion.

Under litteratursokningen har foljande fragor funnits med som en grund: Vem
sdger vad till vem och varfor? Var sigs det? Vad har avsindaren for avsikt och vilken
effekt far den? (Watt Boolsen, 2007). Utifran dessa fragor har sedan varje artikel och
text viarderats.

Publicerade artiklar och utgivna bocker har ansetts vara trovardiga kallor,
eftersom de till allra storsta majoritet ar skrivna av experter pa olika omraden. En
publicerad artikel eller tryckt bok har ocksé antagits blivit granskad av andra experter
pa omradet eller liknande, vilket har ansetts stirka deras troviardighet och palitlighet.
Trots publicering eller tryckning finns alltid risken for att en forfattare har en agenda.
Det har vid urval tagits stillning till huruvida forfattarna eller den som publicerat
artikeln eller tryckt boken har haft ndgon anledning till att vinkla informationen som
presenterats. I de fall som tveksamhet har funnits har kallan jamfoérts med andra
kallor som behandlat liknande &mnen for att se om slutsatserna som presenterats har
varit liknande.

3.3 Datainsamling genom intervjuer

For att kunna besvara fragestéllningen om hur marknadsforingsinsatsers utformning
bidrar till ett 6kat kundintresse behover den tilltinkta kundgruppen och deras syn pa
marknadsforingsinsatser forstds. Valet av metod for att skapa den forstaelsen stod
mellan att genomféra en enkdtundersokning eller intervjuer med presumtiva
studenter och f6ll pa intervjuer av tva huvudsakliga anledningar. Till att borja med ar
intervjuer mindre styrande dn en enkéat (Rautalinko, 2023) och det lamnas med det
storre utrymme for den som bli intervjuad att uttrycka nyanser och beskriva sina
kanslor kring ett fenomen. Intervjuer ar en lamplig metod nar det ar berittelser,
tankar eller kianslor som ska beskrivas eftersom de sitter stort virde vid den
personliga framstillningen och tolkningen hos den som blir intervjuad (Rautalinko,
2023). Det hiar hanger ocksa ihop med den andra anledningen till att intervjuer
valdes, ndmligen att flera enkiter pa &mnet redan gjorts och publicerats. Exempelvis
ar Ungdomsbarometern AB ett foretag som varje ar genomfor enkdtundersokningar
med flera tusen deltagare och som berér hur ungdomar ser pa marknadsforing, en
storlek pé undersokning som hade varit omgjlig att gora inom tidsramen for det har
arbetet. Resultatet av flera av deras undersokningar fanns att tillgd under arbetet,
varav en djupare forstdelse och beskrivningar av kinslor kopplat till det som
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presenterats i bland annat deras rapporter var det som eftersoktes i den hér delen av
arbetet.

Nar det kom till att vélja formen pa intervjuerna stod valet mellan att gora det som
en fokusgrupp eller som individuella intervjuer. En fokusgrupp ar en intervju av
minst fyra personer samtidigt (Bryman & Bell, 2017). Intervjun beror en viss
fragestillning eller ett tema och fokuset ar att se hur ménniskorna som deltar
reagerar pa de andras asikter eller samspelar med varandra (Bryman & Bell, 2017).
Fokusgruppsintervjuer ar vanligt forekommande nar det handlar om
marknadsundersokningar och anviands ofta for att fa fram reaktioner pa nya
produkter eller annonser (Bryman & Bell, 2017). I det hidr fallet hade séledes
fokusgruppsintervjuer varit applicerbart, eftersom det som ska undersokas ar
presumtiva studenters instillning till olika former av marknadsforingsinsatser och
deras utformning. Dessvirre foll fokusgrupperna bort till formén for individuella
intervjuer med hansyn till att fokusgrupper bade ar svara att organisera och ger data
som &r svarare att analysera (Bryman & Bell, 2017). Individuella intervjuer ar
samtidigt ett bra satt for att undersoka och forsta hur individer ser pa sin omvirld,
eftersom de som intervjuas far stor mojlighet att med egna ord beskriva sina &sikter,
tankar, kanslor och upplevelser (Brinkmann & Kvale, 2018).

En nackdel med intervjuer som undersékningsmetod ar att det 4r svart att validera
giltigheten i resultaten (Brinkmann & Kvale, 2018), eftersom bade den som intervjuar
och den som blir intervjuad kommer gora tolkningar av det som sdgs baserat pa
tidigare erfarenheter, kinslor och asikter om amnet som studeras (Rautalinko,
2023). Det stiller hoga krav pa den som intervjuar att kontinuerlig kontrollera,
ifragasatta och tolka de svar som ges under intervjun (Brinkmann & Kvale, 2018).

Det finns ocksa risk att den som blir intervjuad inte vill svara pa fragorna eller
svarar nonchalant eller oklart (Rautalinko, 2023). Det paverkar méittande i materialet
och séledes vilka slutsatser som kan dras utifran svaren (Rautalinko, 2023). En bra
intervju bidrar till forskningen, men en intervju med lagt informationsinnehall eller
daligt informationsinnehall tar bara tid frén alla inblandade.

3.3.1 Framtagning av intervjuguide

Nir det kom till utformningen av intervjuerna gjordes valet mellan ostrukturerade
intervjuer och semistrukturerade intervjuer, vilket ir de tvé vanligaste formerna av
intervjuer nar det kommer till kvalitativa intervjustudier (Bryman, 2011).
Ostrukturerade intervjuer kan liknas vid ett vanligt samtal utan ndgon forutbestimd
struktur (Bryman, 2011) medan semistrukturerade intervjuer bygger pa att ett antal
forutbestimda amnen ska avhandlas (Brinkmann & Kvale, 2018). I en
semistrukturerad intervju har intervjuaren ofta en lista med generella teman eller fa
generella fragor som stod, men det méste inte vara samma fragor som stalls i samma
ordning varje gang utan fragorna gar att anpassa till den som blir intervjuad och de
svar som ges (Brinkmann & Kvale, 2018). Eftersom det fanns en 6nskan om att kunna
jamfora det som framkommit i intervjuerna utifran ett antal forbestimda teman
kopplade till arbetets forsta fragestillning, valdes semistrukturerade intervjuer.

For framtagning av teman brots fragestidllningen rorande hur
marknadsforingsinsatser kan utformas ner i fyra delfrdgor som intervjun skulle
kunna besvara:
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1. Hur ser presumtiva studenter pa marknadsforing?

2. Hur ser kundresan ut och vilka interaktionspunkter &r vanligt
forekommande?

3. Hur upplevs dessa interaktionspunkter och hur kan de forbattras?

4. Hur ser kopprocessen ut och vilka beslutskriterier finns i de olika stegen?

Utifran dessa fragor formulerades sedan fragor som skulle bli grunden for intervjun.
Antalet fragor forsokte hallas till ett minimum for att ge stor majlighet till foljdfragor.
Frégorna diskuterades med handledare och testades pa narstaende for att sakerstilla
att de intervjuer som genomfordes skulle ge anvandbara resultat. Den slutgiltiga
intervjuguiden presenteras i Bilaga A — Material for intervjuer.

Vid formuleringen av fragorna efterstravades 6ppna fragor, eftersom 6ppna fragor
uppmuntrar deltagare att med egna ord beskriva en upplevelse (Rautalinko, 2023).
Generellt rekommenderas det att fragor som stills ska innehélla en lagom grad av
abstraktion, vara latta att forstd och formulerade med ett vardagligt sprak
(Brinkmann & Kvale, 2018; Rautalinko, 2023). Tanken med frigorna ar att de ska
formuleras pa ett sdtt som héller i ging konversationen (Brinkmann & Kvale, 2018)
utan att den som blir intervjuad ska behova dra slutsatser eller tolka fragorna
(Rautalinko, 2023). Mailet dr att fa deltagare att prata (Brinkmann & Kvale, 2018),
varfor fragorna ska vara enkla att besvara (Rautalinko, 2023). I och med att det innan
intervjuerna paborjades inte var kiant om deltagarna skulle ha nagon konkret
erfarenhet av att soka information om universitet blev en del av frdgorna nagot
abstrakta och hypotetiska i sin grundformulering. Under intervjuerna marktes det
dock om deltagaren hade letat information om universitet och frigorna kunde i dessa
fall konkretiseras.

Som komplement till frdgorna om dmnet som studerades stilldes dven tre fragor
om intervjudeltagaren. Dessa fragor hade som syfte att mojliggora kategorisering av
svaren i analysdelen och for att sdkerstilla en spridning pé intervjudeltagarna.

3.3.2 Deltagare

Att gora ett urval av deltagare for intervjuer gar ut pa att hitta de personerna som kan
beskriva upplevelser kopplade till de fragestillningar som ska besvaras (Rautalinko,
2023). For kvalitativa studier ar ett s kallat malinriktat urval, dar det handlar om att
vilja ut individer som direkt gar att koppla till den fragestillning som ska besvaras,
vanligt (Bryman, 2011). For att forenkla processen med att komma i kontakt med
potentiella deltagare kan ett bekvamlighetsurval tillimpas (Bryman, 2011).
Bekvamlighetsurval ar en form av mélinriktat urval dar deltagarna véljs ur forskarens
nirhet (Bryman, 2011). Det kan vara exempelvis familj, slakt, vanner eller kollegor
(Bryman, 2011).

Kvalitativa intervjustudier kritiseras ofta for att deltagarna inte har varit
representativa for en hel population (Bryman, 2011). For att forsoka fa
intervjudeltagare som i sd stor utstrickning som mojligt representerar hela
populationen av presumtiva studenter har bekvamlighetsurvalet i den har studien
kompletterats med en form av sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval ar mer vanligt
forekommande i kvantitativa studier och grundas pé statistik for att vilja ut individer
som kan representera hela populationen (Bryman, 2011). Familj, vanner, slakt och
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kollegor har i den hir studien anvénts for att identifiera potentiella intervjudeltagare
och bland dessa har individer som uppfyller vissa kriterier sedan tillfragats om
deltagande. Kriterierna som sattes upp for att vilja ut deltagarna utgar fran den
segmentering som LiU gjort av sin malgrupp och egenskaper hos de befintliga
studenterna vid LiU.

P4 Kommunikations- och marknadsavdelningen vid LiU har de presumtiva
studenterna delats upp i tva huvudsakliga mélgrupper baserat pa alder: 18—24 ar och
25—45 ar. Uppdelningen har gjorts i kommunikationssyfte pa grund av att det dels ar
den uppdelningen som anvinds i andra undersokningar som exempelvis de fran
Ungdomsbarometern AB, dels for att det ar den uppdelningen som gors av olika
sociala medier nir annonsering ska skapas i deras kanaler. Uppdelningen i de tva
aldersgrupperna underlittar saledes planering och genomférande av annonsering,
men dven jamforelse och moéjlighet att dra lardomar utifran stora undersokningar pé
omradet. Statistik fran Bak- och framgrund® visade att ungefar 53% av alla som
borjade studera pa ett universitet i Sverige 2022 var 18—24 ar och ungefar 47% var
25 ar eller dldre. Under samma ar hade LiU 37 600 registrerade studenter. Av dessa
var 42% man och 58% kvinnor (Linképings universitet, 2023b).

For att bli ett 6ppet och inkluderande universitet har LiU tagit fram en strategi
som innebar att fa fler av de som kanske inte hade 6vervigt en universitetsutbildning
att viga soka till universitetet (Linkopings universitet, 2023a). Den formuleringen
har medfort ytterligare en segmenteringsgrund, namligen om den presumtiva
studenten kommer fran ett studievant hem eller inte. Ett studievant hem innebar att
minst en av fordldrarna har en akademisk utbildning och ett studieovant hem innebar
att ingen av foridldrarna har en akademisk utbildning. Enligt statistik fran Bak- och
framgrund hade ungefiar 70% av alla som borjade studera pa universitet i Sverige
2022 minst en fordlder med akademisk utbildning.

Utgdende fran den statistik som presenterades sattes det upp ett mal for
fordelningen av deltagare utifrdn kriterierna &lder, koén och foraldrars
utbildningsbakgrund. Malet for fordelningen och den faktiska fordelningen av
deltagarna presenteras i Tabell 3. En enhetlig beskrivning av vad ett lagom antal
deltagare ar vid kvalitativa intervjustudie har inte hittats. Det rdacker ofta med fa
individer, sarskilt om syftet ar att nyansera och validera befintlig kunskap som i det
har fallet (Rautalinko, 2023). Antalet intervjuer som har kunnat genomféras har
begriansats av tidsramen for arbetet. Med héansyn till den begrénsade tiden och att
kvalitet pa intervjuerna snarare an kvantitet har varit i fokus sattes darfor ett mal pa
att genomfora tio intervjuer, vilket ocksa uppnaddes. De tio intervjudeltagarna och
deras egenskaper presenteras nirmare i Bilaga B — Sammanstillning av
intervjudeltagare.

6 Bak- och framgrund ir ett statistikverktyg framtaget av Ladokkonsortiet och SCB som héimtar data ur flera
olika register och gor det majligt att folja studenter fore, under och efter studierna.

Ladokkonsortiet. (2024). Bak- och framgrund. Retrieved 14 May from https://ladokkonsortiet.se/vara-
tjanster/bak-och-framgrund.
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Tabell 3: Malet och utfallet for fordelningen av intervjudeltagare utifran
framtagna kriterier.

Kriterium Mal [andel deltagare med  Utfall [antal deltagare med
egenskapen] egenskapen]

18-24 ar 50% 5

25 ar eller dldre 50% 5

Man 40% 4

Kvinna 60% 6

Studieovant hem 30% 3

Utover de kriterier som presenterats ovan diskuterades vidare segmentering med
ansvariga pa Studentrekryterings- och alumnienheten. Andra
segmenteringsalternativ som diskuterades var personer med tidigare examen som
valjer att studera pa nytt och geografisk spridning. Att plocka fram statistik som
visade hur stor andel av alla som borjade studera under 2022 som hade en tidigare
examen var inte mgjligt. Det fanns inte stod for den typen av sallning i Bak- och
framgrund, varfor den faktorn fick bortses fran vid urval av intervjudeltagare. Nar
det giller den geografiska spridningen bedémdes det vara svart att gora ett
bekvamlighetsurval om urvalet skulle styras av var i landet de kom ifrdn. Dessa tva
kriterier fick st tillbaka som urvalskriterier, men trots det har individer fran olika
delar av landet intervjuats likvdl som personer med och utan tidigare akademisk
examen.

3.3.3 Genomfoérande

Intervjuerna genomfordes digitalt via Teams under april 2024. Alla intervjuer holls
av samma person, forfattaren till arbetet. Tidsatgangen for en intervju planerades till
30 minuter, men den verkliga tidsatgangen var mellan fem och 24 minuter.

I borjan av intervjun tillfragades deltagaren om det var okej att spela in intervjun.
Att spela in intervjuer kan i vissa ligen hamma intervjudeltagaren (Bryman, 2011),
men eftersom dmnet som skulle diskuteras inte har ansetts vara av kinslig karaktar
har fordelarna med att spela in Overvigt risken for att intervjudeltagaren skulle
hammas i sina svar. Inspelningarna anvandes for att kunna transkribera
intervjuerna. Att transkribera intervjuer ar tidskravande, men underlittar en
noggrann analys genom att det blir mojligt att upprepade ginger gd igenom
intervjudeltagarens svar (Bryman, 2011). For att underlatta
transkriberingsprocessen anvindes den automatiska transkriberingen i Teams som
ett forsta steg. Samma dag som intervjun hade varit gjordes sedan en genomlyssning
av inspelningen for att kontrollera att orden i transkriberingen blivit korrekta. I
samband med det gjordes dven en sammanslagning av svar som Teams delat upp pa
grund av pauser och alla tidsstimplar togs bort. Sammanslagningen av svar och
raderingen av tidsstimplar gjordes for att oka lasbarheten och tydligheten i
transkriptionen. I och med att det i den hir studien ar framst vad som sigs och inte
hur det sdgs som ar av intresse gjordes bedomningen att ingen vardefull information
gick till spillo i det redigeringssteget. Efter den forsta genomgangen gick
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transkriptionen igenom ytterligare en ging och oviktiga utfyllnadsord som till
exempel “assa”, "typ” och ”s&” plockades bort for att ytterligare 6ka ldsbarheten. Vid
nésta genomgang anonymiserades platser och personer. Meningar som var langa och
krangliga att forsta delades dven upp och rattades till for att det skulle bli tydligare
vad som sagts. Efter det gjordes en sista genomldsning tillsammans med
inspelningen for att sakerstilla att inget vasentligt forsvunnit under
reduceringsprocessen. Nar den var klar raderas inspelningen och transkriptionen
sparades ner.

3.4 Datainsamling genom etnografi

For att kunna besvara fragestéallningen om hur kundfokus kan implementeras pa en
kommunikationsavdelning behévdes ndgon form av studie av arbetet pa en
kommunikationsavdelning genomforas. Valet stod mellan intervjuer med
medarbetare pa enheten eller etnografi och valet f6ll pd etnografiska studier. Bryman
(2011) beskriver etnografi som en metod dar en social miljo eller en organisation
under en ldngre tidsperiod studeras genom regelbundna observationer. Enligt
Bryman gar etnografi till stor del ut pa att lyssna och delta i samtal av olika slag, sa
kallade observationer, men kan #ven inkludera olika former av intervjuer och
dokumentstudier for att fA kunskap om foreteelser som inte gar att observera.
Bryman menar att det stora urvalet av mojliga informationskéllor och den langvariga
narvaron tillsammans majliggor en djupare forstielse for det som studeras dn vad
intervjuer kan erbjuda, vilket medfor att en detaljerad och noggrann beskrivning av
ett fenomen kan goras.

Att genomfora en etnografisk studie kan dock innebira en del problem.
Etnografiska studier ar till exempel mer patrangande an intervjuer (Bryman, 2011).
Att bli observerad paverkar ibland beteenden hos de som observeras, vilket medfor
att den bild som ges av observationer inte alltid 4r den sanna (Yin, 2014). Att bli
intervjuad kan ocksd péaverka beteenden, men eftersom det ofta handlar om
rekonstruktion av handelser ar den risken mindre vid intervjuer (Bryman, 2011). Ett
satt att komma ifran forandrade beteenden i samband med observationer ar att
narvara i miljon under tillrackligt 1dng tid for att individerna som observeras ska bli
vana vid forskarens nirvaro (Bryman, 2011). Det medfér dock ett annat problem,
namligen att etnografiska studier blir vildigt tidskrdvande (Bryman, 2011; Yin,
2014). Genomfors studien av ett team av observatorer blir arbetsbérdan mer
hanterbar, men en ensam etnograf kan uppleva etnografi som en vildigt arbetsam
metod i jamforelse med intervjuer (Yin, 2014). Tack vare att forfattaren har arbetat
pa enheten som varit forum for den etnografiska studien har dessa problem kunnat
undvikas.

3.4.1 Framtagande av protokoll

For att underlitta arbetet med den etnografiska studien skapades enligt Yins (2014)
rekommendationer ett protokoll att folja. Protokollet innehdll ett antal fragor
formulerade for att fokusera observationerna pa den fragestéllning som skulle
besvaras. Protokollet som anvindes som stod vid etnografin presenteras i Bilaga C —
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Protokoll for etnografisk studie. Vid framtagning av fragorna att besvara brots
fragestallningen som dmnades besvaras med den etnografiska studien ner i delfragor.

3.4.2 Genomfoérande

Som tidigare namnts har den etnografiska studien genomforts pa
Studentrekryterings- och  alumnienheten @ pad  Kommunikations-  och
marknadsavdelningen vid LiU, med sirskilt fokus teamet for nationell
studentrekrytering. Forfattaren har under flera ar arbetat pa enheten och varit en del
av teamet for nationell studentrekrytering. Att studien har genomforts pa forfattarens
arbetsplats har mojliggjort en studie av en miljé som Bryman (2011) klassar som
sluten. Slutna miljoer ar oftast svéra att fa tillgang till och kraver att gruppen som ska
studeras accepterar forskaren och dess niarvaro (Bryman, 2011). Att genomfora
studien genom etnografi hade nog inte varit maojligt om det inte hade varit for att det
varit forfattarens arbetsplats.

Den etnografiska studien har genomforts genom observationer, dokumentstudier
och ostrukturerade intervjuer. Observationerna pabodrjades langt innan sjilva
studien paborjades, vilket medfor att observationsdelen har genomforts i tva steg:
omedvetna dolda observationer (dven kallat retrospektiv dold observation (Watt
Boolsen, 2007)) och Gppna observationer (Bryman, 2011). De omedvetna dolda
observationerna har legat till grund for syftet med arbetet och gett mojligheter till
djupare forstaelse for arbetet pa enheten genom att mycket kunskap har kunnat
inhdmtas om organisationen innan studien startades. De dolda observationerna har
dven mojliggjort for forfattaren att i de Oppna observationerna medverka som det
som Bryman (2011) kallar for deltagare-som-observator. Det innebar att forfattaren
innan studien paborjades har kunnat bli en fullvirdig medlem av gruppen som
studeras, men att de ovriga sedan de Gppna observationerna paboérjades har varit
medvetna om att studien sker och att deras beteende studeras. Tillgdngen till den
studerade miljo har d&ven medfort att forfattaren under studien har rort sig 6ver alla
de tre roller som Bryman (2011) presenterar: fullstindig deltagare, forskare-
deltagare och fullstindig forskare. I praktiken innebar det att forfattaren har gatt
ifran att vara helt engagerad i det som hinder till att endast observera utan att
engagera sig i situationen. Observationer som gjorts inom ramen fér de Gppna
observationerna har dokumenterats genom anteckningar utgdende fran det
framtagna protokollet. For att fortydliga vissa detaljer eller delar som har observerats
har ostrukturerade intervjuer med informanter anvints som komplement till
observationerna. Informanterna har varit medarbetare pa enheten som arbetar med
den specifika fragan som 6nskas mer information om eller personer pa nirliggande
enheter som hanvisats till som experter pa sakfragor. Dessa ostrukturerade intervjuer
har mer liknat fordjupande samtal och inget tydligt syfte, mer &n att forsta det som
observerats har funnits. Dokumentstudierna har anvénts pa liknande sitt for att
forsta varfor saker gors pa vissa sitt eller vilka arbetsmetoder, policys och riktlinjer
som ligger till grund for framtagning av marknadsforingsinsatserna. Resultatet av
den etnografiska studien presenteras i kapitlet Casebeskrivning.
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3.5 Analysmetoder

Nedan presenteras hur analyserna av intervjudata och data insamlad genom den
etnografiska studien har gjorts. Analyserna presenteras i kapitlet Resultat av
intervjustudien och avsnittet Nuldgesbeskrivning under kapitlet Casebeskrivning.
Analyserna av de olika delarna av fallstudien gors och presenteras separat, for att
sedan i kapitlet Analys och diskussion kopplas ihop och stillas i relation till varandra
och den teoretiska referensram som presenterats, for att uppfylla syftet och besvara
fragestallningarna.

351 Intervjuer

For analys av intervjuerna har kodning valts som metod for att gora en kvalitativ
innehallsanalys. Kodning av kvalitativa textdata ar en vanligt forekommande och
accepterad metod i forskarvarlden (Bryman, 2011), som gar ut pa att klassificera data
genom att dela upp materialet i mindre delar enligt ett forbestimt kodningsschema
(Watt Boolsen, 2007). Kodningen anvidnds sedan for att identifiera monster i
innehallet (Hsieh & Shannon, 2005). Férdelen med den hér typen av analys ar att
existerande teori kan underbyggas och utvecklas (Hsieh & Shannon, 2005).
Analysmetoden mots dock ofta av kritiken att fragmentisering av informationen som
gors i samband med kodningen gor att kontexten for det som sagts gar forlorad
(Bryman, 2011), nagot som kan losas genom att anvdnda ritt analysenheter
(Campbell et al., 2013). En analysenhet beskriver hur stor varje del av texten som
kategoriseras ska vara (Rautalinko, 2023). Det kan till exempel vara en mening, en
turtagning i en intervju eller enstaka ord (Rautalinko, 2023). Analysprocessen har
delats in i fyra huvudsakliga steg: framtagning av kodningsschema med teman och
koder, beslut om analysenheter, kodning av materialet och analys av det kodade
materialet.

Det forsta steget i analysen, att ta fram teman och koder, gors for att vigleda i
analysen av innehallet (Hsieh & Shannon, 2005). Det handlar om att skapa struktur
i analysen for att oka pélitligheten (Hsieh & Shannon, 2005). Koder kan tas fram
genom att exempelvis utga frin datan genom att koder uppstér ur det som hittas (s
kallad grundad teori) eller genom att utga fran existerande teori (Hsieh & Shannon,
2005). Oavsett metod for framtagning av koder ar det viktigt med tydliga definitioner
av dem for att underlitta kodningen (Rautalinko, 2023). Mélet med framtagningen
av koderna ska vara att de ska tdcka allt utan att 6verlappa, vilket ofta innebar att
skapandet av koder blir en iterativ process (Rautalinko, 2023). Det giller dock att
vara forsiktig sa att det inte blir for ménga koder (Campbell et al., 2013). Omfattande
och komplexa kodningsscheman gor kodningen svarare for den som ska genomfora
kodningen pa grund av svarigheten att halla manga koder i huvudet (Campbell et al.,
2013). Komplexa kodningsscheman oOkar saledes risken for kodningsfel, vilket
minskar palitligheten vid kodningen (Campbell et al., 2013). Har har valet gjorts att
utgd fran den teoretiska referensram som presenterats tidigare. Utifran det som
framkommit i tidigare forskning och tidigare undersokningar har Gvergripande
kategorier tagits fram som sedan brutits ner i koder. Kodningsschemat som tagits
fram och anviénts presenteras i Bilaga D — Kodningsschema. Att utgé fran tidigare
teori pa omradet underlattar vid analysen genom att indikera relationer mellan olika
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koder (Hsieh & Shannon, 2005). Samtidigt ger det vissa begransningar i analysen
(Hsieh & Shannon, 2005). Den teoretiska férankringen gor att den som kodar
genomfor kodningen med fordomar om vad som borde hittas i datan (Hsieh &
Shannon, 2005). Det gor att den som kodar ar mer benégen att hitta bevis for den
hypotes som finns fran borjan, snarare dn bevis for att det finns andra forklaringar
(Hsieh & Shannon, 2005).

Det andra steget i analysen var att ta beslut om analysenheter. Vad som utgor en
bra analysenhet kan vara svart att avgora och det finns bade for- och nackdelar med
att definiera dessa innan kodningen paborjas (Campbell et al., 2013). Campbell et al.
(2013) menar att fordelen ar att det blir tydligt for den som kodar och kodarens
subjektiva tolkningar ersitts av tydligt fordefinierade delar, vilket 6kar palitligheten
i kodningen. Forfattarna menar samtidigt att den enhet som bestamts i vissa fall
kanske inte representerar hela deltagarens svar pa en fraga. Nar det handlar om
semistrukturerade intervjuer med Oppna fragor rekommenderar forfattarna darfor
att inte anvinda fordefinierade analysenheter, utan att koda de delar av texten som
ger mening till det som sigs for att behalla kontexten. Det hir tillvigagangssattet
stiller hogre krav pd den som kodar att ha god kunskap om dmnesomradet samt
kdnnedom om intervjuns syfte och upplidgg (Campbell et al., 2013). Eftersom hela
studien har genomforts av en och samma person, som gjort sdvil sammanstallning
av tidigare forskning, intervjuer och analys av intervjuerna, ansdgs det inte
nodvindigt att fordefiniera analysenheter utan lata dessa vara flytande utifran hur
deltagaren har valt att uttrycka sig.

Det tredje steget, sjdlva kodningen, péaborjades med att alla
intervjutranskriptioner laddades upp i NVivo och alla framtagna teman och koder
lades in i programmet. Kodningen gjordes sedan i tva steg dar transkriptionerna forst
gicks igenom och kodades med de olika teman som finns i kodningsschemat. Nar det
var klart gicks transkriptionerna igenom igen och varje identifierat tema kodades
med koderna tillhorandes respektive tema.

Det fjarde och sista steget, analysen av det kodade materialet, inleddes med en
overgripande analys utifran hur frekvent férekommande de olika koderna var. Efter
det gjordes en sammanstillning for respektive tema och kod dar alder, kon respektive
studievant hem anvindes som filtreringskriterium. Som exempel sammanstilldes
alla delar av intervjuer gjorda med en person i dldern 18—24 som kodats till koden
“Forum” och alla delar av intervjuer gjorda med kvinnor som kodats till temat
"Kopprocesser & Beslutskriterier”. Sammanstéllningarna gjordes i NVivo genom
anviandning av funktionen ”Coding Query” och ett exempel pa hur det sag ut nar
sammanstillningen framstilldes visas i Figur 9. Varje sammanstallning lastes sedan
igenom och eventuella monster i svaren noterades for att sammanstillas i kapitlet
Resultat av intervjustudien.
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Searchin Files & Externals Selected Items. Selected Folders.

All ~ of the following are true
Coded to ~ Any Case Where - PersonAldersgrupp equals value > 1824 - -+

Coded to = Any Selected Code or Case d (1) Forum - -

Spread to None

Figur 9: Exempel pa hur funktionen "Coding Query” i NVivo anvdndes for
sammanstdllning av de delar av intervjuer som kodats till ett visst tema eller kod
for en grupp av deltagare.

3.5.2  Etnografi

Analysen av insamlad data fran den etnografiska studien har utgatt fran en metodik
foreslagen av Yin (2014). Yin foreslar att analysen vid en etnografisk studie ska utga
fran observationsprotokollet. Kopplat till varje fraga ska relevant insamlad data
identifieras och sammanstillas (Yin, 2014). Baserat pa det kan sedan en slutsats om
det som framkommit genom observationer, ostrukturerade intervjuer och
dokumentstudier dras (Yin, 2014).

Yin (2014) presenterar ett antal strategier for analys av resultat fran fallstudier.
For den hir analysen har en blandning mellan en beskrivande analys och en analys
grundad pa den teoretiska referensramen valts (Yin, 2014). Det som framkommit
under analysen har beskrivits utifrén ett antal omraden som tagits fram baserat pa
den teoretiska referensramen. Beskrivningen av fallet har sedan jamforts med de
teoretiska modellerna, lite likt det som Yin (2014) kallar f6r ménstermatchning.

3.6 Forskningskvalitet

For kvantitativ forskning finns det tydliga kriterier for att bedéma kvaliteten pa en
studie, kriterier som accepteras och anvidnds brett i forskarviarlden. De
bedomningskriterierna berér huruvida det gér att fi samma resultat om en
undersokning genomférs pa nytt (reliabilitet)) om studien gar att upprepa
(replikation) och huruvida slutsatser som genererats hanger ihop eller inte (validitet).
(Bryman, 2011)

Nar det kommer till kvalitet pa kvalitativ forskning finns dock ingen enhetlig bild
av hur den ska bedémas (Bryman, 2011). Bryman (2011) lyfter flertalet forslag pa
bedomningskriterier som bade ir anpassningar av de kriterier som finns for
kvantitativ forskning och helt nya termer och metoder. For den fortsatta diskussionen
om kvalitet pa den héar studien har de tva begreppen tillforlitlighet och dkthet valts.
Dessa begrepp med tillhorande krav beskrivs utforligt av Bryman tillsammans med
kopplingar till kriterierna for att bedoma kvantitativa studier. Tillforlitlighet delas
upp i delarna troviardighet, 6verforbarhet, palitlighet samt moéjligheten att styrka och
konfirmera (Bryman, 2011). Medan dkthet delas upp i ett antal frédgor som forskaren
bor stillas sig sjalv for att rattfardiga utforandet och resultaten av sin forskning
(Bryman, 2011).
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3.6.1 Trovardighet

Den forsta delen i tillforlitlighetskravet, troviardighet, liknar Bryman (2011) med
intern validitet och menar att det handlar om att visa pa en god 6verensstimmelse
mellan det som observerats och de teoretiska modeller som utvecklats. Det ar oftast
inga storre problem i kvalitativ forskning, sarskilt om etnografiska studier ar en del
av unders6kningen (Bryman, 2011). Bryman (2011) menar att den langvariga
narvaron i en social grupp mojliggor sdkerstillande av hog 6verensstimmelse mellan
teori och verklighet. Eftersom forfattaren till det héar arbetet har arbetat pa enheten
som ar fokuset for studien under flera ar, antas valet av fall ha 6kat chansen fér hog
trovardighet.

Tack vare en ofta ganska nira kontakt med de som studerats kan trovardigheten
dven starkas ytterligare genom respondentvalidering (Bryman, 2011).
Respondentvalidering innebar att de personer som studerats far ta del av resultaten
innan de presenteras for att bekrifta att forskaren har uppfattat deras verklighet pa
ratt sitt (Bryman, 2011). I den har studien har samtliga personer som arbetar pa
enheten och medverkat i studien getts majlighet att 1dsa igenom den casebeskrivning
som den etnografiska studien resulterat i for att identifiera eventuella
missuppfattningar eller felaktiga tolkning. Trots att respondentvalidering kan bidra
till att det tar ldngre tid att fardigstilla arbetet (Yin, 2014) har det ansetts viktigt for
att 6ka trovirdigheten i den etnografiska studien.

Ytterligare ett satt for att oka troviardigheten ar att triangulera (Yin, 2014).
Triangulering innebar att anvianda flera olika metoder for att bekréfta resultaten i sin
studie (Watt Boolsen, 2007). I det har arbetet har det inom ramen for fallstudien
gjorts en litteraturstudie, intervjuer med presumtiva studenter och en etnografisk
studie som i sin tur inkluderat ostrukturerade intervjuer, observationer och
dokumentstudier for att fa en sa nyanserad bild av situationen som mgjligt. Trots att
triangulering ofta ger stora mangder data att analysera (Yin, 2014) har det i den hér
studien ansetts viktigt att till exempel bekréfta det som framkommit i litteraturen
med intervjuer och att ta in information om arbetet pa enheten fran flera olika kallor
for att oka trovardigheten i resultatet och analyserna.

Bryman (2011) lyfter inte det héar kravet i relation till intervjuer, men vid
kvalitativa intervjuer talas det ofta om méttnad (Rautalinko, 2023). Mittnad innebar
att ingen ny information framkommer och kan uppsta bade i en enskild intervju och
efter ett antal intervjuer (Rautalinko, 2023). Nar det uppstar ar det ett tecken pa att
det som studerats har beskrivits med tillrackligt djup och att intervjun eller
intervjustudien kan avslutas (Rautalinko, 2023). Uppstdr maittnad i
intervjumaterialet kan det antas att slutsatser baserat pa intervjudatan har hog
troviardighet (Rautalinko, 2023). I den hér intervjustudien har méattnad ofta uppstatt
i den enskilda intervjun. Det har fraimst markts genom att samma svar aterkommit
oavsett hur fragan har formulerats for att forsoka fa ett mer omfattande och djupare
svar. I intervjudatan som helhet har dock inte mattnad uppstétt, vilket framst har
markts av att det i vissa fall har varit svart, om inte omdjligt, att identifiera
aterkommande teman. I vissa fall har samtliga individer bidragit med nya vinklingar,
vilket gjort datan nagot svar att analysera. For att uppna méttnad hade det nog varit
bra att genomfora fler intervjuer, men hur manga fler ar svart att saga. Gruppen av
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presumtiva studenter ir stor och spretig. Det hade darfor inte varit orimligt att tdnka
sig att upp emot 100 intervjuer hade behovts goras for att uppna méattnad i materialet.
Den miéngden intervjuer hade dock inte gatt att genomfora inom tidsramen for det
har arbetet, utan far l1amnas till vidare forskning pa omradet eller till de som arbetar
pa enheten att genomfora om tid ges.

3.6.2  Overférbarhet

Overforbarhet, den andra delen i tillforlitlighetskriteriet, liknar Bryman (2011) med
extern validitet. Det handlar om huruvida resultaten fran en undersokning kan
generaliseras till andra kontexter 4n den som undersokningen har genomforts i
(Bryman, 2011). For att det ska vara majligt att 6verfora kunskaper fran en fallstudie
till en mer generellt applicerbar teori, som sedan i sin tur kan appliceras i andra
kontexter kravs det att de fallspecifika egenskaperna som kan utgora begransningar
identifieras och redovisas (Firestone, 1993). Fallet beskrivs i sin helhet i kapitlet
Casebeskrivning.

For overforbarheten blir ocksa urvalet viktigt och med tanke pa de begransade
urval som ofta gors i kvalitativ forskning blir saledes 6verforbarheten ett problem
som behover beaktas (Bryman, 2011). Urvalets paverkan pa overforbarheten kan
dock minskas genom noggranna beskrivningar av miljon eller organisationen som
mojliggor for lasaren att se likheter med sina egna miljoer eller situationer
(Brinkmann & Kvale, 2018). En noggrann och utforlig fallbeskrivning okar séledes
mojligheten till 6verforbarheten till andra kommunikationsavdelningar. Vad géller
intervjuerna har deltagarna genom ett delvis sannolikhetsurval forsokt viljas for att
i viss man spegla populationen. Mélet har varit att 6ka Gverforbarheten till hela
populationen genom att spegla visa egenskaper hos populationen hos deltagarna. Pa
grund av populationens stora diversitet och majligheten att segmentera populationen
pé oridkneligt manga satt, har det dock varit svért att fa ett representativt urval som
mojliggor en fullstandig overforbarhet. For det hade det kravts betydligt fler an tio
intervjuer, vilket inom tidsramen for arbetet inte hade varit mojligt att genomféra.
Det urval som gjorts gor det dock mojligt att se monster och trender, som kan
matchas mot resultat fran tidigare unders6kningar och anvindas som en grund i
vidare arbete med analyser kring presumtiva studenter.

3.6.3  Palitlighet

Tredje delen, palitlighet, likstdller Bryman (2011) med reliabilitet, samtidigt som han
menar att det ar nastintill omajligt att skapa framfor allt extern reliabilitet i kvalitativ
forskning. Argumentet for det ar att det ar svart, till och med omdjligt, att replikera
en social miljo (Bryman, 2011). Bryman (2011) menar att det alternativ som finns for
att kunna replikera en kvalitativ studie handlar om att inta samma sociala roll som
forskaren i den studie som det jamfors med har gjort. For att méjliggora det kravs det
att det finns en fullstandig och tillganglig redogorelse for alla delar av processen
(Bryman, 2011), vilket har varit malet med hela det hir kapitlet.

For att skapa ytterligare palitlighet i studien menar Bryman (2011) att det dven
behover arbetas med den interna reliabiliteten genom att ta fram riktlinjer, genom
exempelvis observationsprotokoll och intervjuguider. Dessa ska klargora vad som ska
undersokas, hur det ska undersokas och hur saker ska tolkas, nagot som ar sarskilt
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viktigt att klargora om det ir flera personer som ar delaktiga i genomférandet av en
studie (Bryman, 2011). Trots att den har studien har genomférts av endast en person
har bade intervjuguider, observationsprotokoll och kodningsscheman tagits fram for
att sakerstilla att observationer, intervjuer och analyser genomfors pa liknande sétt
over tid.

Pélitligheten paverkas dven av kodningen av intervjuerna (Campbell et al., 2013).
En risk som finns ar att koderna som anvinds férandras 6ver tid (Campbell et al.,
2013). En annan risk ar att ord kan ha olika betydelser och kan tolkas olika beroende
pa kontext (Campbell et al., 2013). For att undvika dessa tva risker har ett
kodningsschema, innehallande koder som ska anvindas, sa vil som definitioner av
dessa, tagits fram innan kodningen pabérjades. Det har gjort att koderna som
anvants varit samma genom hela kodningen och att betydelsen av varje kod varit
tydlig for den som har kodat. Ytterligare ett problem som ofta lyfts kopplat till
palitlighet och kodning ar majligheten for tva eller flera personer att koda samma text
pa exakt samma satt (Campbell et al., 2013). Det har inte varit nagot problem i den
har studien, eftersom all kodningen har genomforts av en och samma person.
Samtidigt medfor det minskad pélitlighet, eftersom det blir svarare att sakerstélla att
texten inte gar att tolka pa flera olika sétt och siledes kan fa flera olika koder nar
endast en person har gjort kodningen (Campbell et al., 2013). Att det blir svart att
jamfora kodningen av samma text, gor det dven svart att fullt ut virdera huruvida
kodningsschemat ar entydigt och tillrackligt omfattande (Campbell et al., 2013). Ett
satt att hantera det ir genom att l1ata externa parter granska kodningsschemat och
framfor allt definitionerna av koderna (Hsieh & Shannon, 2005). P4 grund av
tidsbrist gjordes ingen granskning av extern part. En granskning av exempelvis
handledare hade kunnat 6ka pélitligheten framfor allt vad giller entydigheten i
definitionerna av koderna.

3.6.4  Mojligheten att styrka och konfirmera

Den fjarde och sista delen i tillforlitlighetskriteriet, mojligheten att styrka och
konfirmera, saknar direkt motsvarighet vid kvalitetsbedomningar av kvantitativ
forskning (Bryman, 2011). Ett annat ord for att beskriva inneborden ar objektivitet
och syftet ar att sikerstilla att den som har genomfort en studie inte medvetet har
1atit personliga varderingar eller en viss teoretisk inriktning paverka utférandet av
studien och slutsatserna (Bryman, 2011). Kunskap, intressen, forutfattade meningar
och asikter fargar oss oavsett om vi vill eller inte (Rautalinko, 2023), vilket medfor
att det viktiga blir att identifiera dessa och redogora fér hur de kan ha paverkat
utfallet av studien. Som tidigare nimnts har forfattaren arbetat flera ar pa den enhet
vid vilken fallstudien har genomforts. Risken finns givetvis att analyser och slutsatser
har fargats av det faktum att det till viss del ar forfattarens eget arbete och dennes
kollegors arbete som varit &mne for studien. Dar den allra storsta risken handlar om
huruvida de skildringar som ges i arbetet ar drliga. Att studera kollegor eller sig sjalv
kan vara begransande med héansyn till hur arlig analysen blir. Det kan finnas en vilja
att skydda sig sjilv, sitt arbete eller sin sociala status genom att inte arligt analysera
verksamheten. I det hir arbetet har den risken forsokt minimeras genom att forankra
syftet med arbetet i organisationen och sikerstilla att samtliga inblandade forstar att
det handlar om att hitta utvecklingspotential snarare an fel. Samtidigt har det ansetts
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som en styrka att forfattaren har varit accepterad i miljon, haft fértroende fran
medarbetarna pa enheten och varit insatt i enhetens arbete, eftersom det har
mojliggjort en djupare studie av arbetet dn vad tidsramen for studien annars hade
kunnat erbjuda.

Tidigare har dven namnts att kodningsscheman framtagna baserad pa teori kan
skapa forutfattade meningar om vilka svar som bor hittas i intervjudata. I det har
fallet har dock snarare teorin hjilpt till vid bade genomforande av intervjuer och
kodning av intervjuer. Teorin har fungerat som en vigvisning i stillandet av
foljdfragor och underlattat vid tolkning av de svar som givits. Utan den teoretiska
grunden finns viss risk for att bade datainsamling och analys hade spretat for mycket
for att kunna leda till att besvara fragestallningarna.

3.6.5 Akthet

Enligt Bryman (2011) handlar det andra kriteriet, dkthet, om att sdkerstilla att
studien som gjorts ger en tillrackligt rattvis bild av den grupp som studerats. Det ska
sikerstillas att de dsikter och uppfattningar som sigs finnas i gruppen faktiskt finns
i gruppen (Bryman, 2011). Rekommendationen frén Bryman (2011) ar att fundera
over det genom att den som genomfor studien bor stilla foljande fyra fragor till sig
sjalv:

1. Har deltagarna fatt en bittre forstaelse for den miljo de befinner sig i?

2. Har deltagarna fatt en béttre bild av hur andra i miljon uppfattar saker?

3. Kan deltagarna férdndra sin situation med hjalp av undersékningens resultat?

4. Har deltagarna battre mojlighet vidta korrekta atgéarder efter att de tagit del

av undersokningen?

Aktheten kan i viss man liknas med det som Bryman (2011) kallar fér ekologisk
validitet. Det handlar om hur samhillsvetenskapliga resultat kan tillampas i
maéanniskors vardag och i deras sociala miljoer. Den ekologiska validiteten paverkas
av hur mycket forskaren ingriper i situationer och skapar onaturliga miljéer (Bryman,
2011). Etnografiska studier har generellt en hog ekologisk validitet eftersom datan
som samlas in kommer frdn miljéer som inte paverkats av forskaren, sarskilt om
deltagande observationer har varit en del av den etnografiska studien (Bryman,
2011).

I den hir studien har den etnografiska studien varit en stor del av
datainsamlingen. Det tillsammans med att arbetet har bidragit med insikter till
organisationen som arbetet genomforts i bidrar till en hog akthet i arbetet.
Medarbetarna vid enheten har under arbetets géng fatt fundera kring
fragestallningar som "Varfor gors det har?” och "Hur gors det har?” som troligtvis har
gett dem négra nya insikter kring sitt eget arbete. De har, om inte annat, tvingats ta
stillning till forfattarens tankar om det som observerats, vilket har bidragit till att
skapa forstdelse for hur andra uppfattar det arbete som gors. Resultatet av
intervjustudien har adven den bidragit med insikter kring hur de presumtiva
studenterna uppfattar det arbete som enheten gor, vilket ocksa bidragit till att skapa
forstdelse for hur andra uppfattar miljon. Med hjidlp av arbetets resultat kan
medarbetarna pa enheten fa en majlighet att se pa sitt arbete ur ett annat perspektiv,
nagot som skulle kunna bidra till forandrade processer, forandringar av vissa
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marknadsforingsinsatser eller bara skapandet av ett nytt sitt att diskutera det arbete
som genomfors.

3.7 Etiska 6vervaganden

I alla typer av studier som gors pa manniskor finns det fyra grundlaggande aspekter
som maste beaktas: frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet.
Frivillighet innebar att deltagaren frivilligt ska delta i studien utan att ha paverkats
av nagon annan part. Integritet, konfidentialitet och anonymitet innebir att
deltagaren och uppgifter som gar att kopplat till deltagaren ska behandlas pa ett
sadant sitt att skada hos individen inte uppstar. Det innebar att information som
skulle kunna avslgja identiteten pa deltagaren ska anonymiseras, att uppgifter om
deltagarna ska skyddas fran tredje part och att det ska virnas om deltagarnas ritt till
privatliv. (Bryman, 2011)

Kopplat till de fyra aspekterna finns det fyra olika krav som studier gjorda pa
manniskor behover uppfylla: informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och
nyttjandekravet (Bryman, 2011). Informations- och samtyckeskravet kopplar an till
aspekten om frivillighet (Bryman, 2011). Deltagaren ska ges mojlighet att pa egen
hand ta beslut om sin medverkan i studien (Bryman, 2011). Infér beslutet ska
deltagaren ges tillrackligt med information om syftet med studien och hur studien
genomfors for att kunna gora ett valgrundat val kring huruvida den vill delta i studien
eller inte (Bryman, 2011). Det ar viktigt att deltagaren varken luras eller tvingas till
deltagande (Bryman, 2011). Konfidentialitet- och nyttjandekravet kopplar an till
aspekterna rorande integritet, konfidentialitet och anonymitet (Bryman, 2011).
Kraven innebar att information som samlas in ska hanteras med forsiktighet for att
viarna om deltagaren (Bryman, 2011). Deltagens privatliv ska skyddas och skador hos
individen ska undvikas genom att identiteten forblir okdnd for den som tar del av
studien (Bryman, 2011). Det handlar 4ven om att anvinda information som samlats
in i endast det syfte som angivits i informationen till deltagaren (Bryman, 2011).
Nedan kommer det beskrivas hur hansyn har tagits till samtliga namnda aspekter och
krav under studiens gang.

3.7.1 Intervjuer

For att sidkerstédlla att informationskravet uppfylldes skickades texten som
presenteras i Bilaga A — Material for intervjuer under rubriken “Information som
skickats till intervjudeltagare infor intervjun” ut i samband med att personer
tillfragades. Texten som skickades ut informerar den potentiella deltagaren om vem
som star bakom studien, varfor den genomfors, vad som vill uppnas med den, hur
den ar upplagd och hur ldng tid den forvintas ta. Givet den informationen och att
personen far ta stillning huruvida den vill medverka i studien anses
informationskravet vara uppfylit.

For att ytterligare en géng forsdkra att deltagare forstatt att medverkan ar frivillig
och for att uppfylla resterande krav, inleddes intervjun med en uppliasning av den text
som presenteras i Bilaga A — Material for intervjuer under rubriken "Information som
lasts upp for intervjudeltagaren innan intervjun startades”. Texten inleds med ett
fortydligande om att deltagandet ar frivilligt. Deltagaren gavs dven mojlighet att
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avbryta sitt deltagande nir som under intervjun och mojlighet att dra tillbaka sina
svar fram tills sju dagar efter intervjuns genomférande. Det ansdgs nodviandigt att
sitta en tidsbegransning for majligheten att dra tillbaka svar. Valet av tidsram
paverkades dels av tidsramen for arbetet som helhet, dels av arbetets syfte. Risken
for att inte uppna syftet med arbetet inom den begrinsade tiden ansdgs vara
overhingande om deltagarna skulle ha mgjlighet att dra tillbaka sin medverkan langt
fram i tiden. Arbetets syfte ar att studera fragor som i grund ar frankopplade
individers innersta kirna, vilket i sig minimerar risken hos skador hos individen.
Givetvis fanns risk att fragor rorande till exempel funktionsvariationer, intelligens
eller ekonomi skulle kunna beroras, men dven om det skulle bli fallet ansags sju dagar
vara tillrackligt med tid for att deltagaren skulle hinna reflektera 6ver intervjun och
de svar som givits.

Texten som liastes upp berdér sedan information rorande datahantering och
inspelning. Ett sétt att sikerstilla konfidentialitet, integritet och anonymitet ar att
minimera antalet personer som har tillgdng till den fullstindiga datan. Den
fullstindiga datan innebar i det har arbetet information om vilka deltagarna ir,
fullstindiga transkriptioner och inspelningar av intervjuer. For att sakerstilla
anonymiteten ir det endast forfattaren som har haft kinnedom om deltagarnas
identiteter och tillgdng till inspelningarna. Deltagarnas identiteter har inte
dokumenterats och inspelningarna, som sparats lokalt pa forfattarens dator for att
mojliggora transkribering, har raderats direkt efter genomford transkribering. I
texten som lastes upp namndes det att transkriptioner i sin helhet, vid behov, skulle
tillgdngliggoras for handledaren. Det behovdes dock inte goras, utan samtliga
deltagare har varit helt anonyma dven for denne. Nir intressanta monster har kunnat
ses i intervjuerna har samtliga svar pa en fraga for en grupp av deltagare, till exempel
alla i aldersgruppen 18-24 é&r, presenterats for de tvd handledarna pa
Studentrekryterings- och alumnienheten. Syftet med det har varit att kunna
diskutera svarens paverkan pa enhetens arbete. Resultaten som presenteras i
rapporten kommer presenteras pa ett sddan sitt att det inte gér att koppla svaren till
en individ, allt for att behalla anonymiteten pa deltagarna och virna om deras
integritet.

Kopplat till aspekterna om integritet och anonymitet gjordes noggranna
overvagningar om huruvida det var nodvandigt att samla in bakgrundsinformation
om deltagarna och vilken information som i sadant fall var nédvéndig. For att fa ratt
representation bland deltagarna enligt vad som presenterades under delkapitlet
Deltagare och for att kunna genomfdra analyser av intervjuerna behovdes
information om é&lder, juridiskt kon och forildrars utbildningsbakgrund inhdmtas
fran deltagarna. Informationen anvindes endast for att sikerstélla representationen
bland deltagarna och for att kunna kategorisera svar. All annan information som gjort
det mojligt att koppla ihop en individ med en transkription har anonymiserats innan
nagon annan an forfattaren har tagit del av transkriptionen. P4 sa sitt har deltagarnas
identiteter kunnat héllas dolda, trots inhamtandet av den informationen.

Informationen som framkommit under intervjuerna har efter att studien avslutats
hanterats varsamt. Forfattaren har behéllit de fullstdndiga transkriptionerna for sig
sjalv, for att begriansa mojligheterna att anvinda informationen i andra syften an
arbetets syfte. Det har dock varit svart att begransa hur resultaten av studien har
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anvants i organisationer som tagit del av dem efter att studien publicerats och
presenterats. Den typen av anviandning ligger utanfor forfattarens kontroll, men
amnet som berors i studien anses inte vara av sadan karaktar att det finns risk for
skada hos individerna som deltagit eller hos den gruppen som individerna ska
representera.

Deltagarna, som samtliga har varit myndiga och med det haft ritt att sjalva ta
stillning till sin medverkan, har i samband med intervjuns start muntligen lamnat
sitt samtycke till medverkan. I och med det som presenterats ovan och att deltagarna
delgivits och godkint den information som finns att 14sa i Bilaga A — Material for
intervjuer under rubriken “Information som lasts upp for intervjudeltagaren innan
intervjun startades” far samtliga krav anses vara uppfyllda och samtliga etiska
aspekter beaktade.

3.7.2  Etnografisk studie

Som beskrivits tidigare har den etnografiska studien involverat bade dolda och 6ppna
observationer. Nar det kommer till de fyra kraven for forskning som presenterats
tidigare finns det inga forsvirande omstindigheter som ror det arbete som
genomforts sedan januari 2024. Enligt samma grundresonemang som for intervjuer
ovan har samtliga medarbetare som pa ett eller annat sitt kommit i kontakt med
forfattaren i samband med den etnografiska studien delgivits informationen som
presenteras i Bilaga E — Information om etnografisk studie. Medarbetarna har med
den texten fatt information om studiens syfte, upplagg och mojlighet att motsétta sig
medverkan samt haft mojlighet att korrigera uppgifter som framkommit. Inga namn
eller andra uppgifter som gar att koppla till en individ har publicerats, anteckningar
fran den etnografiska studien har endast liasts av forfattaren och informationen som
inhadmtats har anvénts for studiens syfte. I och med det anses kraven for information,
samtycke, konfidentialitet och nyttjande vara uppfyllda nar det giller den 6ppna
delen av etnografin.

En stor del av de observationer som anvints i arbetet har dock gjorts under flera
ar i rollen som studentmedhjilpare pa enheten, vilket gor den etiska aspekten lite
mer komplicerad. Bryman (2011) kallar den hir typen av observationer for dold
observation. Dolda observationer ar ur en universalistisk stdindpunkt inte helt etiskt
acceptabelt, men Bryman menar att det kan vara godtagbart om det ar en retrospektiv
dold observation déar det ges en beskrivning av egna erfarenheter av ett sammanhang
som man varit en del av, men inte i rollen som forskare. Att helt bortse frin
forfattarens tidigare erfarenheter hade varit svart, eftersom hela arbetet i viss man
grundas pa ett problem som identifierats och diskuterats i flera ssmmanhang och
med manga personer under lang tid. Det har gjort det svart att helt uppfylla
informations-, nyttjande- och samtyckeskravet niar det kommer till personer som
delat information genom till exempel méten eller samtal i fikarummet innan januari
2024. I en del fall har personer som deltagit i dessa ssmmanhang bytt arbetsplats och
i en del fall har personer endast haft vaga minnen av att de deltagit i dessa
diskussioner, vilket innebdr att det har varit svart att inhdmta samtycke till
anvandning avinformationen. Med tanke pa att samtalen dgt rum lang tillbaka i tiden
har kravet pa konfidentialitet varit enkelt att uppfylla. Varken forfattaren till arbetet
eller personer som eventuellt skulle kunna ha nirvarat i sammanhang dar
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observationer gjorts har explicita minnen av vem som sagt vad eller nir, vilket gor
det nistintill omgjligt att identifiera enstaka personers asikter. For att forsoka uppna
informations- och samtyckeskraven har samtycke inhdmtats i efterhand i de fall det
varit mojligt och information om studien ldmnats till de som efterfragat den.
Nyttjandekravet ar vildigt svart att i efterhand forsoka uppfylla i och med att
informationen som har anvints inte frdn boérjan har inhdmtats for att nyttjas i en
studie, utan for att genomfora ett arbete pa enheten. Samtidigt har samma
information i de flesta fall framkommit dven under tiden som 6ppna observationer
har pagatt eller dven gétt att inhamta frdn andra tryckta kallor, vilket innebar att
mycket av den information som nyttjats trots det inte nyttjas pa nagot otillborligt satt.

I och med de dolda observationerna kan det finnas viss risk for att skada skulle
kunna uppsta hos individer genom att saker som sagts for lange sedan, som de inte
star for idag, kan komma att publiceras. For att minimera risken for skador har
respondentvalidering gjorts och allt som gar att koppla till en individ har
anonymiserats. Anonymiseringen har gjorts for att sikerstélla att medarbetarna pa
enheten skyddas. Respondentvalideringen har inneburit att alla berorda parter har
fatt mojlighet att lasa igenom casebeskrivningen och komma med &terkoppling.
Forhoppningen ar att de som pa ett eller annat sdtt har deltagit ska kidnna sig
bekvima med at att det som star i casebeskrivningen publiceras.
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4 Casebeskrivning

I det hir kapitlet kommer resultaten fran den etnografiska studien att presenteras.
Det som presenteras analyseras sedan i kapitlet Analys och diskussion.

4.1 Organisationsbeskrivning

Linkopings universitet (LiU) grundades 1975 och har sedan dess vuxit och ir idag ett
av Sveriges storre universitet (Linkopings universitet, 2023a). 2023 hade LiU 40 400
registrerade studenter, 1300 forskarstuderande och 4500 medarbetare fordelade pa
fyra campus i Linkoping, Norrkoping och Stockholm (Linkopings universitet, 2024c).
Universitetet har som uppdrag att bedriva utbildning och forskning som ska vara
samhallet till nytta (SFS 1992:1434). Universitetets generella struktur presenteras i
Figur 10.

Rektor
Universitetsledning

Universitets-
forvaltningen

4 Fakulteter 12 Institutioner

Figur 10: LiU:s overgripande organisation. Fritt efter organisationsschema pa
Linkopings universitets hemsida (Linkopings universitet, 2024b).

For att stodja arbetet med att bedriva utbildning och forskning finns
universitetsforvaltningen som har hand om exempelvis ekonomi, IT, HR, fastigheter,
studentstod och kommunikation (Link6pings universitet, 2024b).
Kommunikationen samordnas av Kommunikations- och marknadsavdelningen som
bland annat har som uppdrag att rekrytera studenter, sprida kunskap om forskning
och varda varumarket (Linképings universitet, 2024a). Uppdraget att leda och ta
fram studentrekryterande marknadsforingsinsatser ligger pa Studentrekryterings-
och alumnienheten (LinkOpings universitet, 2024a). Det ar pa Studentrekryterings-
och alumnienheten som fallstudien adr genomférd. Studentrekryterings- och
alumnienheten bestar av tre team, ett for nationell studentrekrytering, ett for
internationell studentrekrytering och ett for alumniverksamhet. Till enheten hor
aven ett antal medarbetare som arbetar med dessa fragor och sitter utplacerade i
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andra delar av universitetets verksamhet. I Figur 11 presenteras en schematisk
beskrivning av organisationen.

Kommunikations- och

marknadsavdelningen AT I

Studentrekryterings- och

" 5 Enheter
alumnienheten

Team Team Internationell

Studentrekrytering studentrekrytering Team Alumni

Figur 11: Universitetsforvaltningens organisation.

41.1 Medarbetare

Pé Studentrekryterings- och alumnienheten arbetar det totalt 27 personer. Av dessa
arbetar fyra 1 Team Studentrekrytering, fyra 1 Team Internationell
Studentrekrytering, tre i Team Alumni och 16 ar utplacerade i universitets ovriga
verksamheter, fraimst pa fakulteterna.

Utover dessa fast anstéllda arbetar det &ven upp emot 100 studentmedhjalpare for
enheten. Studentmedhjilparna har som uppdrag att i olika sammanhang
representera LiU mot de presumtiva studenterna. En del av uppdraget handlar dven
om att agera referensgrupp 4t de anstillda pd Studentrekryterings- och
alumnienheten 1 frdgor som ror hur olika malgrupper uppfattar
marknadsforingsinsatser samt att vara ett bollplank i framtagning av nytt material.
Det handlar dock oftast om att std pa méssor, besoka skolor eller bemanna olika
digitala kanaler for att besvara fragor och beriatta om LiU:s utbildningar och hur det
ar att vara student vid LiU. Studentmedhjélparna ar enligt medarbetare pa enheten
det viktigaste universitetet kan erbjuda nir det handlar om marknadsfoéringsinsatser.
Studentmedhjélparna ar det tydligaste beviset pa att LiU levererar det som lovas. Att
dessa personer kan std och formedla kénslor, tankar och berétta om sina upplevelser
starker LiU:s trovardighet hos presumtiva studenter.

4.1.2  Andra delar av verksamheten som arbetar med studentrekrytering

Det ar inte bara medarbetarna pa Studentrekryterings- och alumnienheten som
genomfor arbete som har som syfte att rekrytera studenter till LiU.
Studentrekryterings- och alumnienheten har forenklat ansvar for att sitta ramarna
for studentrekryteringsarbetet och tillsammans med 6vriga delar av verksamheten
fylla ramarna med innehall. Ovriga aktorer ér frimst fakulteter, institutioner och LiU
uppdragsutbildning, som alla pa ett eller annat sitt arbetar med att locka fler
personer till studier vid LiU. Deras arbete har inte varit fokus for den har fallstudien,
men pa grund av att det arbete som gors pa dessa stillen kommer ha en paverkan pa
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antalet studenter som rekryteras till LiU beskrivs deras studentrekryterande arbete i
korthet nedan for att ldsaren ska fa en bild av hur manga olika delar av LiU som ar
involverade i studentrekryteringsverksamheten.

Fakulteter

Forenklat kan fakulteternas arbete med studentrekrytering sdgas vara knutet till
utbildningsprogrammen. Kommunikatérerna pa fakulteterna arbetar bland annat
med att skriva texter om utbildningsprogram till hemsidan och utbildningskatalogen,
men genomfor dven evenemang eller andra marknadsforingsinsatser som syftar till
att lyfta fram specifika utbildningar eller olika &mnesomraden som kopplas till deras
fakultet.

Institutioner

Lika forenklat kan institutionerna beskrivas gora ungefar ssmma saker, fast kopplade
till fristdende kurser. P& vissa institutioner gors det dven riktade insatser for att till
exempel hitta presumtiva studenter till vissa mastersprogram. Vem som gor arbetet
och i vilken mangd beror lite pa vilken institution det ror sig om, men alla
institutioner skriver d&tminstone nigon form av rekryterande texter till hemsidan f6r
fristdende kurser.

Uppdragsutbildning

LiU uppdragsutbildning bedriver utbildning for yrkesverksamma. Utbildningarna
kan skapas i samarbete med ett foretag, men det finns ocksa utbildningar som
anstillda kan soka sjdlva och som foretaget betalar. For uppdragsutbildning sker
mycket av marknadsforingen mot chefer och HR-avdelningar pa foretag for att
identifiera behov och hitta mojliga samarbeten. Det blir dock allt viktigare att
kommunicera direkt med anstéllda for att visa pa vilka mojligheter som finns. Genom
uppdragsutbildning finns det mojlighet att fa in personer som kanske aldrig hade
overvagt universitetsstudier pa universitet.

41.3 Ekonomi

2023 omsatte LiU ungefir 4,92 miljarder SEK (LinkOpings universitet, 2024c). Av
dessa gick ungefiar 5 miljoner SEK till Studentrekryterings- och alumnienhetens
nationella studentrekrytering och 3,5 miljoner till den internationella
studentrekryteringen.

Pa grund av ett alltmer anstrangt ekonomiskt ldge har Universitetsforvaltningen
fatt ett sparkrav pa sig. Det innebér att avdelningarna och enheterna, trots 6kande
kostnader pa grund av inflation, har fatt mindre pengar att rora sig med. Sparkravet
har drabbat olika delar av verksamheten olika mycket, dir till exempel Team
Studentrekrytering inte drabbats ndmnvért utan har fatt behalla samma pengapott
som tidigare ar.

4.2 Nulagesbeskrivning

I det har avsnittet kommer resultatet av den etnografiska studien att presenteras.
Verksamheten som den ser ut pa enheten idag kommer att beskrivas forst och
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avsnittet avslutas med ett antal identifierade svérigheter och ett antal identifierade
mojligheter som kan kopplas till kundfokus.

4.2.1 Kundforstaelse

For ett universitet kan bade regering, samhillet i stort, alumner, studenter, foraldrar
och organisationer ses som kundgrupper (Beneke, 2011). Darmed ar ocksa alla
personer som pa ett eller annat satt kan kopplas till ndgon av dessa grupper att anses
som kunder till ett universitet (Beneke, 2011). I och med att fallet for den har studien
ar Studentrekryterings- och alumnienheten har fokuset legat pa kundgruppen
studenter och det arbete som framfor allt sker innan de blivit studenter.

For att underlitta forstaelsen av den vildigt spretiga kundgruppen presumtiva
studenter har LiU valt att gora en grov kundsegmentering. Segmenteringen berordes
kort under avsnittet Deltagare, men bestar for nationell studentrekrytering i
huvudsak av tre identifierade malgrupper:

1. 18-24 ar: De som viljer utbildning och studieort dar de vill bo/ldsa. De kan

eller vill flytta.

2. 24—45 ar: De som viljer studieort fore utbildning. De viljer att borja studera
senare i livet. De vill inte flytta utan ar redan etablerade i ett sammanhang
lokalt.

3. 24—45 ar (ibland &ldre): De som redan har en utbildning i grunden. De
vidareutbildar sig for att komplettera sin utbildning och mdgjliggora nya
karriarsteg.

Dessa ar grunden i allt studentrekryteringsarbete som sker och all verksamhet utgar
indgon méan fran dem. For att {4 stérre kunskap om mélgrupperna anvands dven Bak-
och framgrund for att gora analyser av de som potentiellt skulle kunna séka sig till
eller de som redan har sokt sig till LiU. Statistiken som kan hdmtas ur Bak- och
framgrund anviands bland annat for att jamféra LiU mot andra larositen for att
kunna hitta nya malgrupper eller for att se fran vilka omraden i Sverige LiU far sina
studenter. Bak- och framgrund har blivit ett viktigt verktyg for att kunna prioritera
vilka marknadsforingsinsatser som bor genomforas i de fall resurserna for
deltagande ar begransade.

For att skaffa ytterligare kunskap om de olika maélgrupperna képs dven
undersokningar fran Ungdomsbarometern AB in med jamna mellanrum. Dessa ger
insikter om malgruppernas instéllningar till olika fragor och kan ge indikationer pa
om marknadsforingsinsatserna behover skruvas pa for att battre matcha
malgruppernas attityder och instéllningar. Dessa har till exempel visat att allt farre
viljer att studera och att intresset for att studera vidare dalar med &ldern
(Ungdomsbarometern AB, 2024).

For att underldtta arbetet pa enheten har det tagits fram en modell for kundresan
for en LiU-student som presenteras i Figur 12. Modellen har utgatt fran data fran
undersokningar gjorda pa tekniska fakultetens studenter med malet att skapa
samsyn bland de som arbetar med dessa fragor. Den ar idag en modell som anvinds
pa hela universitetet nar det pratas om studentrekrytering.
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Figur 12: Kundresan for en student vid LiU. Figuren dar framtagen och delad
internt pd@ Kommunikations- och marknadsavdelningen vid Linképings
universitet.

Enlig modellen inleds resan med att den presumtiva studenten far kinnedom om
LiU. For att skapa kinnedom krivs det att LiU nar ut och darfor ar fokus i det har
steget att nd sd manga personer som majligt med den marknadsforing som gors. Det
gors oftast genom exempelvis emotionellt intressevickande annonser och artiklar.
Nar kdnnedom har skapats vixer ett intresse fram genom taktiska annonser som
vacker tankar och ger nya perspektiv. Mélet hir ar att fi den presumtiva studenten
att ta sig till LiU:s hemsida dar utbildningsutbudet presenteras. Hemsidan ska
erbjuda inspiration, férdjupning och fakta som till slut far den presumtiva att gora en
ansOkan. Kundresan fortsitter efter ansékan med studietiden och examen. Efter
examen ar det viktigt for LiU att bygga ett starkt alumninéatverk for att alumnerna ska
vara lojala och bli goda ambassadérer.

4.2.2  Marknadsforingsinsatser

Merparten av LiU:s studenter (6ver 70%) rekryteras fran utanfér Ostergétland
(Link6pings universitet, 2023a). Trots att hela Sverige ar en rekryteringsbas har, som
setts tidigare, antalet forstahandssokanden sakta gétt ner (Linképings universitet,
2023a). Trots att presumtiva studenter fraimst hor talas om LiU genom familj och
vanner, sociala medier, nuvarande studenter och tryckt material i brevlidan
(Ungdomsbarometern AB, 2024) genomfors ett stort antal marknadsféringsinsatser
vid enheten. Marknadsforingsinsatserna som  Studentrekryterings- och
alumnienheten genomfor ska vicka intresse for studier vid LiU (Linkopings
universitet, 2024a). De skapas tillsammans med &vriga enheter vid
Kommunikations- och marknadsavdelningen (Linkopings universitet, 2024a)
utifran ett framtaget studentrekryteringskoncept som presenteras narmare i Bilaga F
— Studentrekryteringskoncept. Kortfattat ska studentrekryteringskonceptet
formedla att en utbildning frdn LiU ger den presumtiva studenten makten 6ver sin
egen framtid, vilket har lett fram till huvudbudskapet "Ag din framtid”. I det hir
avsnittet ~kommer de mest centrala och éarligen aterkommande
marknadsforingsinsatserna att presenteras utifran de fragor som presenteras i Bilaga
C — Protokoll for etnografisk studie.
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Annonsering pa sociala medier

Idag annonserar LiU pa Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat och Youtube, med
tyngdpunkt pa Instagram och Facebook. Vilken kanal som anvénds beror pa var den
tilltanka malgruppen finns. Det innebar att det idag i huvudsak ar Instagram som
giller for de som ar 18—24 ar (Ungdomsbarometern AB, 2024). TikTok ar dock pa
snabb frammarsch och kommer troligtvis inom kort att vara det sociala medium som
unga framst anvinder (Ungdomsbarometern AB, 2024).

Annonseringen gors i tvd omgangar, en mer generell (varumérkesbyggande) och
en mer fokuserad pa sdrskilda wutbildningar (utbudsfokuserad). Den
varumarkesbyggande omgangen har som syfte att skapa kdnnedom om LiU hos
malgruppen. Mélet ir att fi s manga visningar av annonsen som mgjligt for att
sikerstilla att s stor andel som mojligt av malgruppen hamnar i det forsta steget,
“Kannedom”, pa kundresan som beskrivits ovan. Den utbudsfokuserade omgéangen
har som syfte att fa de presumtiva studenterna att 6verviga LiU och skapa en avsikt
att soka (steg tre och fyra i kundresan som beskrivits ovan). Mélet ar att fa s manga
klick som mojligt pa annonsen och pa sa sitt driva trafik till hemsidan dar den
presumtiva studenten ska fordjupa sig i en utbildning den intresserat sig for.

Produktionen av annonserna gors intern och for att sitta upp annonseringen
anviands en extern byrad”. Att anvinda sig av en byra kostar mer dn att gora nagot
lokalt pa organisationen, men de har expertiskunskap, bra verktyg for att méta och
analysera aktivitet pa sociala medier och har en bredare bild av vad som fungerar och
inte tack vare att de ofta har flera kunder och ser fler kampanjer. Tack vare deras
kunskap om analys och deras bredare bild kan de vara en bra resurs i att forsta vad
for material som gar bra i olika malgrupper och kan ge tips och rad kring utformning.

Vid publicering av annonserna finns det mgjlighet att som avsiandare anpassa vem
som ser annonserna utifrin instillningar av ett antal parametrar. Parametrarna som
LiU jobbar sirskilt med &r alder i kombination med geografiska omraden och
intressen. I den forsta omgangen annonseras det mot aldersgruppen 18—24 ar i storre
delen av Sverige. Vissa geografiska omraden prioriteras baserat pa statistik 6ver var
existerande studenter vanligen kommer fran. For den dldre mélgruppen annonseras
det endast lokalt i omrdden runt campusen som LiU har, eftersom det har visat sig
att den dldre malgruppen inte ar lika bendgen att flytta for att studera som den yngre
malgruppen &ar. Den andra delen av annonseringen gors dven med intressen som
parameter. I det har steget kan intressen bade inkluderas och exkluderas for att
annonserna ska visas for en sniavare malgrupp, ndgot som mer sannolikt kommer
driva trafik till hemsidan. Det svara med instillningen av de olika parametrarna ar
att ju fler parametrar som anvinds, desto dyrare blir annonseringen. Av den
anledningen blir 4ven den mer utbildningsspecifika ganska generell, till exempel
annonseras ingenjorsutbildningar i stort till alla med tekniskt intresse, dven fast LiU

7 Byré anviands som kort namn for mediabyra, marknadsforingsbyra eller kommunikationsbyra. Det ar ett
foretag som dr specialiserade pa olika delar av marknadsfoéring och som kan bidra med hela koncept eller
expertis inom vissa omréden.
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har 21 olika ingenjorsutbildningar som spanner 6ver en vid bredd och lockar personer
med vildigt skilda intressen.

En stor svarighet med annonseringen ar att det svianger ganska snabbt i vad for
sorts material som gar bra. Annonserna har de senaste aren haft en ritt kaxig ton i
copyn och filmerna som hort till har varit fokuserade pa en eller ett par personer som
gjort sma rorelser i slowmotion. Det dr material som internationellt har visat sig ga
samre och siamre. Efter senaste internationella kampanjen gav darfor byran
rekommendationer att dndra lite pa utformningen for att battre matcha det som de
har sett gar bra i de olika malgrupperna. Rekommendationen som lamnades var att
gd mer mot videomaterial som visar en mer realistisk och vardagsnira miljo,
eftersom de har kunnat se att den typen av annonser har gtt battre i framfor allt den
yngre malgruppen.

Inldgg pa sociala medier

LiU har konton pa de flesta sociala medier som Facebook, Instagram, TikTok och
LinkedIn. P& dessa laggs olika former av inldgg upp, med olika innehéll beroende pa
kanal och vilken malgrupp det ska riktas till.

Kontona mojliggor for LiU att synas under hela kundresan, bade for presumtiva
studenter, studenter och alumner. De flesta inldggen skapas for att véicka ett intresse
for LiU som universitet, men kontona anvands dven for att skapa tillhorighet under
studietiden. For det senare anvinds sarskilt Instagramkontot liu_student. Det kontot
lanas ut till olika studenter eller féreningar for att visa pa hur livet som student kan
vara. Ju narmare sista ansokningsdatumet det &r, desto viktigare blir samtliga konton
for att den presumtiva studenten ska kunna hitta innehall som bekréftar dennes val.

En stor utmaning med sociala medier ar att det ar vildigt trendstyrt, nagot som
kraver att LiU och de som arbetar med sociala medier ar vildigt snabbfotade. Bade
vilka kanaler som anvinds och hur de anviands forandras snabbt. Vid skapandet av
inlagg pa framfor allt Instagram och TikTok forsoker LiU hélla koll pa trender och
folja dessa genom att gora om dem till ett universitetssammanhang. For att kunna
folja vad for typ av inldgg som malgruppen uppskattar anviands statistik. Om ett visst
inldagg gar sarskilt bra forsoker ansvariga styra kommande inlagg att ga mer at det
hallet. Det finns exempelvis en tydlig trend som visar att inldgg som ar autentiska och
genuina gar battre dn material som ar tillrattalagt. Darfor har en allt storre del av
producerandet av inldgg lamnats over till studentmedhjilpare som far vara bade
framfor och bakom kameran for att visa sin bild av universitetet. Det gors dven
anpassningar av inldgg i form av bildval och ordval beroende pa till exempel vilket
program inlagget handlar om eller vilken aldersgrupp som ar tankt att nas. Trots att
man efterstravar det autentiska och verklighetstrogna kan skapandet av inlagg inte
slappas helt fritt. Inldggen behover fortfarande hélla en viss professionell niva, halla
sig till varumarket och studentrekryteringskonceptet samt uppfylla en rad krav kring
exempelvis GDPR och tillganglighet.

Sokordsannonsering via Google Ads

En annan form av annonsering, som anses vara den viktigaste formen av
annonsering, ar sokordsannonsering via Google Ads. Annonseringen mojliggor att
LiU dyker upp tillsammans med konkurrenter vid sokningar pa Google och styrs av
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vilka s6kord som anvands. LiU kan se vilka s6kord som en person har anvant nir en
viss annons har dykt upp och kan utifran det anpassa texter pa hemsidan for att battre
matcha sokord som lett till besok pa hemsidan. Annonseringen stracker sig 6ver hela
den tidigare presenterade kundresan och texter pd hemsidan uppdateras
kontinuerligt for att annonserna ska visas hogst upp.

Hemsida — liu.se/utbildning

LiU har en hemsida som bestar av flera olika delar dir en del ar liu.se/utbildning.
Under den sidan presenteras utbildningsutbudet och annat som kan vara bra att veta
som presumtiv student. liu.se/utbildning har som huvudsyfte att vara grunden i all
rekryterande marknadsforing och ska finnas med under hela kundresan genom att
passa bade den som vill ha korta svar och den som vill veta allt. Det gor att de
rekryterande sidorna for program och kurser dr komplexa att arbeta med, eftersom
de ska tjana flera syften genom att bade informera, inspirera och vara en bas i
marknadsféringen. De ska dessutom utformas pa ett sitt som gor att de kénns
relevanta for malgruppen och uppfyller alla juridiska krav som finns.

Innehallet pa de rekryterande sidorna styrs av kommunikatérer i Team
Studentrekrytering, kommunikatérer pa fakulteterna och kommunikatorer péa
institution. Kommunikatorerna i Team Studentrekrytering samordnar arbetet och
ansvarar for gemensamma innehéllssidor om till exempel livet som student, medan
de péd fakulteterna ansvarar for innehédllet pa programsidorna och de péa
institutionerna ansvarar for innehéllet p4 kurshemsidor.

For att hélla ihop helhetsintrycket pd hemsidan, trots alla inblandade parter, finns
det en webbstrategi, en bildpolicy, mallar, krav, regler och riktlinjer som ligger till
grund for utformningen. Trots allt som behover foljas finns det visst utrymme for att
anpassa enstaka sidor till delar av de tidigare presenterade malgrupperna. Det giller
for kommunikatorerna pa fakulteterna och pé institutionerna att kénna till
malgrupperna for sina program och kurser, for att kunna gora ratt anpassningar pa
sidorna for att locka ritt studenter.

Utbildningskatalog

LiU trycker en utbildningskatalog som skickas ut till en stor del av de som gar i
arskurs tre pa gymnasiet. Syftet med utbildningskatalogen ar att informera om
utbildningsutbudet och pa sa sitt skapa kinnedom om och vicka intresse for studier
pa LiU. Att skicka ut katalogen ar kostsamt. Trots det tros det finnas stort virde i att
skicka ut katalogen brett i Sverige av tvd anledningar. Till att borja med tros det finnas
virde i att pAminna dem som velar mellan olika universitet att vilja LiU. Sen kan det
dven finnas virde i att de som dnnu inte bestdmt sig eller inte har funderat pa att ldsa
vidare far veta att LiU ar ett alternativ. Det finns alltsd en mdjlighet att nd andra
grupper an den primaért tilltinkta med hjéalp av katalogen, vilket potentiellt skulle
kunna gora att fler personer lockas till att studera pa universitet.

Utformningen gors av medarbetare fran flera olika delar av verksamheten och tar
avstamp i studentrekryteringskonceptet. Den inledande och avslutande delen i
katalogen som innehéller mer generell information om studie- och studentliv pa LiU
produceras av medarbetare i Team Studentrekrytering och pa Varumairkes- och
eventenheten (en av de andra enheterna pd Kommunikations- och
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marknadsavdelningen). Kommunikatorerna pa fakultet bidrar genom framtagning
av de texter som beskriver alla utbildningar.

Nationella méassor

LiU &ker, precis som de flesta universitet i Sverige, paA de stora nationella
utbildningsméssorna Kunskap & Framtid i Goteborg och SACO-méissorna i
Stockholm och Malmé. Massorna gar av stapeln i slutet av november och borjan av
december varje ar. P4 grund av att de ligger relativt langt innan ansokan till
universitet oppnar fungerar de som en bra inkorsport for att skapa kinnedom och
vicka ett intresse. Dessa tre méassor besoks dessutom av ungefar en tredjedel av alla
Sveriges elever i arskurs tre pa gymnasiet, vilket gor dem till ett enkelt satt att fa till
ett personligt mote med en stor del av Sveriges presumtiva studenter.

P& méssorna stiller LiU ut med en 6ppen monter som till sin utformning styrs av
riktlinjer f6r varumarket. I montern finns material i form av utbildningskatalogen,
information om boende och information om evenemang som till exempel 6ppet hus.
De presumtiva studenter som vill kan fa med sig utbildningskatalogen och annan
information i en tygpase for att kunna lisa mer om utbildningsutbudet i lugn och ro
hemma.

Materialet till trots ar dock det personliga moétet det som ska vara centralt. Darfor
bemannas montern av studenter, oftast erfarna studentmedhjidlpare, men &aven
representanter fran vissa sirskilt utvalda utbildningar om det inte finns nagon
studentmedhjalpare som laser dessa. Malet &r att fa en sa bred representation som
mojligt bland studentmedhjialparnas utbildningar att fragor om de allra flesta
utbildningsprogram kan besvaras. Tillsammans med studentmedhjialparna arbetar
aven studievigledare i montern for att kunna svara pad mer komplicerade och
specifika fragor kopplade till bland annat antagning, behorighet och stéd under
studietiden.

Utover sjalva montern brukar det pa massorna dven héllas seminarium med olika
teman. Vad seminarierna ska handla om styrs mycket av vilka program som
fakulteterna har prioriterat. Varfor ett program blir prioriterat skiljer sig at, men
vanliga anledningar ar till exempel ett soktryck som ar lagre dn ovriga utbildningars,
arbetsmarknadens behov, utbildningar dar LiU konkurrerar mycket med andra
universitet eller utbildningar som ger mycket pengar. Det ar generellt mycket interna
prioriteringar och resultatet av interna diskussioner som styr vilka utbildningar som
ska vara representerade pa de nationella méssorna.

Skolbesok

Skolbesok handlar precis som de nationella massorna om att ge majlighet for det
personliga motet. Under ett skolbesok besoker studentmedhjilpare en skola
négonstans i Sverige for att antingen hélla féreldsningar, mingla i korridoren eller
gora bada delarna. Forhoppningen med skolbesoken ar att ge den presumtiva
studenten mer kott pa benen infor att den ska gora ett val. Lite beroende pa nar
skolbesoket intraffar kan det ha som funktion att skapa kinnedom, fa den presumtiva
studenten att 6vervaga LiU eller att skapa avsikt att vilja LiU.
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Oppet hus

I mars varje &r har LiU 6ppet hus p campus i bde Linkoping och Norrkdping. Oppet
hus har som syfte att dels visa upp campusmiljoerna fér presumtiva studenter for att
de ska kunna kidnna av om LiU ar ratt for dem, dels att erbjuda en magjlighet for det
personliga motet med studenter fran de flesta utbildningar som erbjuds vid LiU.
Oppet hus ligger relativt niira att ansokan till universitetet Gppnar, vilket gor att det
som marknadsforingsinsats ar en del av utviarderingssteget i kundresan.

P4 LiU har man idag tvd evenemang, ett i Norrkoping och ett i Linkoping.
Evenemangen skiljer sig &t i bade uppligg, genomférande och mélgrupp. Oppet hus
i Norrkoping riktar sig framst till elever i arskurs tva pa gymnasieskolor i Norrkoping,
aven om allmanheten ocksa ar vilkommen att delta. Att det blivit elever i arskurs tva
beror till stor del pa onskemal frdn Norrkopings kommun, som ar en stor intressent
i evenemanget pa grund av att de samtidigt anordnar en framtidsméssa. I och med
att elever i arskurs tva pad gymnasiet inte dr en priméar malgrupp fér LiU har det
funnits vissa svarigheter i att hitta en balans mellan LiU:s 6ppet hus och Norrkopings
kommuns framtidsméassa. Det har dven funnits vissa svarigheter i att hitta ratt
individer att marknadsfora LiU till i den grupp av manniskor som besoker 6ppet hus
i Norrkoping. Samtidigt finns det fordelar att en stor médngd méanniskor far se och
uppleva LiU tidigt. Det mojliggor att LiU blir ett mer befast varuméarke och ett
alternativ som ligger hogt upp pa listan 6ver tankbara universitet hos en storre grupp
dn bara de som redan har bestamt sig for att studera vidare.

Evenemanget i Link6ping har under de senaste aren genomforts pa en l6rdag for
att mojliggora besok for personer som har jobb eller inte har mojlighet att ta ledigt
fran skolan for att besoka LiU. Det har varit ett vinnande koncept som har lockat
manga besokare fran hela Sverige.

Utformningen pa evenemangen har sett olika ut genom éren, men dterkommande
aktiviteter har varit foreldsningar med olika teman samt en méssa dar besokarna har
haft mojlighet att mota studenter, larare, studievidgledning och andra funktioner vid
universitetet som kan vara viktiga att fi prata med for att underldtta
utvirderingssteget.

Under planeringen av 6ppet hus dr det ménga intressenter som &r inblandade och
det har varit en stor utmaning att ga ur projektet med ett resultat som alla inblandade
kanner sig lika ndjda med. Utmaningen ligger i att hitta en balans mellan det
generella som galler for alla som till exempel studentliv, bostader och utbytesstudier
och det mer utbildningsspecifika. Evenemanget ska helst utformas pa ett sitt som gor
att alla intressenter kdnner att deras del har fatt plats, att de kdnner att de kan sta
bakom det som presenterats och mékta med arbetsmassigt.

4.2.3 Identifierade svarigheter

Under den etnografiska studien har ett antal generella forsvarande omsténdigheter
kunnat identifieras. Dessa kan grovt delas in i tre kategorier som ror ekonomi,
organisationen och styrning.

Som namndes tidigare ar det ett anstrangt ekonomiskt lage. Besparingskraven har
gjort att de ekonomiska medlen inte har 6kat i samma takt som kostnaderna har,
vilket innebar att samma arbete i praktiken ska genomforas med mindre pengar.
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Den andra svarigheten kokar ner till att organisationen ar valdigt stor, vilket ger
flera foljdproblem. Generellt dr det svart att genomfora arbete ju fler personer som
ar involverade och antingen ska tycka till om arbetet eller vara delaktiga i arbetet. Det
ger langa ledtider och risken for att tappa kundfokuset 6kar nir de som ska tycka till
om arbetet inte har ndgon direkt kontakt med malgrupperna. Nar det 4r méanga
personer inblandade hamnar dven mycket fokus pa att forsoka hitta en balans mellan
det som malgrupperna vill ha och det som organisationen vill ge. En balans som
ibland ar vildigt svar att hitta nar det 4r méanga starka viljor med varierande kunskap
om malgruppen som ar inblandade. Den stora organisationen gor dven att det finns
maéanga personer som kan komma i kontakt med presumtiva studenter. Med 40 400
studenter, 1300 forskarstuderande och 4500 medarbetare (Linkopings universitet,
2024c¢) finns det méanga mojligheter till interaktionspunkter som LiU inte kan
kontrollera. Det kravs darfor att man arbetar med att skapa en stolthet och gor det
som kan goras for att alla dessa personer ska prata gott om universitetet. Annars finns
stora risker att en bild som inte dr den som forsoker kommuniceras fran
Kommunikations- och marknadsavdelningen far spridning, vilket kan fa direkt
negativa konsekvenser ur ett studentrekryteringsperspektiv.

Slutligen har det identifierats att det linge saknats en tydlig maélstyrning pa
enheten. Att fa tydliga och klara mal som kinns relevanta ar viktigt for att skapa
nagon form av gemensam riktning. Det har dven observerats att de mal som har
funnits och de krav som stillts pA medarbetarna ibland varit lite otydliga och inte
ordentligt forankrade bland medarbetarna.

4.2.4 I|dentifierade mojligheter

Svarigheterna till trots har det ocksé identifierats ett antal méjligheter till att kunna
arbeta med kundfokus i verksamheten. For att koppla an till att det saknats
malstyrning har det sedan ett chefsbyte genomférdes pa enheten upplevts som att
arbetet med att hitta gemensamma mal och skapa gemensam riktning har kommit
fatt fart. Det arbete som genomférts hittills har redan skapat ett annat
diskussionsklimat som bidrar till en 6kad samsyn och en béttre struktur pa arbetet.
Det har &dven skett en omorganisation p& Kommunikations- och
marknadsavdelningen, diar personer med liknande arbetsuppgifter har samlats i
samma enhet, vilket ocksd har underldttat samarbetet mellan olika delar av
verksamheten.

Under det senaste aret har det dven upplevts som att méalgrupperna har blivit ett
mer frekvent forekommande samtalsdmne. Fran att det bara namnts i forbifarten,
upplevs det nu vara ett betydligt mer dterkommande samtalsimne som i storre
utstrackning paverkar det arbete som gors. Analyser av malgrupperna och deras
installning till fragor ligger nu mera till grund for prioriteringar kring var och hur
marknadsforingsinsatser ska goras for att pa ett battre sitta mota de olika
malgrupperna. Upplevelsen ar att det finns en storre bendgenhet att bade lyssna pa
och forhélla sig till det de presumtiva studenterna siger. Ett tydligt exempel pa det ar
att det mot slutet pd varen inleddes en mindre revidering av
studentrekryteringskonceptet fér att fd& dnnu battre verktyg for att kunna mota
behoven hos mélgrupperna.
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Det finns ocksé en upplevelse av att organisationen i stort har blivit mer benigen
att forsoka forsta vad malgruppen tycker och tinker. Det har gett storre majligheter
att overfora kunskap om malgrupperna till andra delar av verksamheten, vilket har
bidragit till en 6kad samsyn. Forhoppningsvis kommer det att underlétta arbete dar
personer fran olika delar av verksamheten ar inblandade, vilket 6kar sannolikheten
for att det méalgruppen vill ha och det organisationen vill ge i hogre grad kommer
kunna o6verensstimma.

LiU har dessutom alla mojligheter att skapa en god intern marknadsforing genom
ett effektivt anvindande av intranit och TV-skidrmar som finns uppsatta runt om pa
campusen. De anvinds idag for att sprida nyheter och visa upp bedrifter, men det
finns mer att gora har, for att verkligen na ut med budskapet om att LiU ger bade
studenter och medarbetare mojligheten att dga sin framtid.

4.3 Sammanfattning

For att forstd de presumtiva studenterna anviander LiU flera olika verktyg och
undersokningar. Det har dven tagits fram en modell for kundresan vid LiU for att
underldatta samarbetet och sdkerstilla att alla involverade medarbetare ser pa
kundresan pid samma satt.

Liangs kundresan moter LiU de presumtiva studenterna genom olika
marknadsféringsinsatser som har tagits fram for att skapa kinnedom, vicka intresse,
skapa avsikt och till slut leda den presumtiva studenten till ett val av universitet.
Marknadsforingsinsatserna tas fram med utgangspunkt i
studentrekryteringskonceptet och anpassas beroende pa vilket de syfte de har och
vilken malgrupp som marknadsforingsinsatsen riktar sig emot.

Framst tre svarigheter kopplade till kundfokus har identifierats. Det forsta ar det
anstringda ekonomiska laget som gett indirekta besparingskrav genom att kostnader
gatt upp utan att nya ekonomiska medel har tillkommit. Det andra &r att den stora
organisationen med méanga involverade personer har visat sig forsvara arbetet pa
grund av risken att kundfokuset tappas bort pa viagen. Det kan darfor vara svart att
hitta en balans mellan vad malgruppen vill ha och vad organisationen kan ge, vilket
skapar ett stort behov av styrning. Det medfor den tredje och sista svarigheten,
namligen bristen pa relevanta mél som skapar gemensam riktning pa arbetet.

Trots svarigheterna har det pa senaste tiden borjats arbeta med gemensamma mal
for att skapa gemensam riktning. Det har ocksa skett en omorganisation som samlat
de flesta personerna som arbetar med studentrekrytering pa en och samma enhet,
vilket ocksd underlittar samarbetet mellan olika delar av verksamheten.
Malgrupperna forekommer allt oftare i diskussioner och viljan att forsta och forhalla
sig till malgruppen verkar finnas hos allt fler medarbetare pa LiU som helhet.
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5 Resultat av intervjustudien

I det har kapitlet kommer resultaten fran intervjustudien att presenteras. Analyser
av resultaten presenteras sedan i kapitlet Analys och diskussion.

5.1 Hur ser presumtiva studenter pa marknadsforing?

Det har i intervjuerna inte framkommit nédgra tydliga asikter kring marknadsforing
som fenomen. Kénslan som funnits hos intervjudeltagarna har varit neutral kring
marknadsféring och de flesta har haft svirt att minnas om de tagit del av information
som de inte aktivt sokt upp sjilva.

Det som dock har kunnat konstateras ar att innehallet i marknadsféringen ar det
som presumtiva kunder har mest dsikter om. Av de tio intervjudeltagarna var det nio
som uttryckte nagot kring innehéllet i den marknadsfoéringen de tagit del av, medan
endast fyra intervjudeltagare hade nagot att siga om var (i vilka forum) eller hur (i
vilket format) informationen presenterades.

5.2 Hur ser kundresan ut och vilka interaktionspunkter ar
vanligt forekommande?

Ingen av intervjudeltagarna har kunnat redogora for mer an ett eller tva steg pa sin
kundresa. De interaktionspunkter som har nadmnts har uppfattats vara tidigt i
intervjudeltagarnas liv eller i direkt anslutning till ett faktiskt val.

Det var bara en intervjudeltagare som sa att den sett digitala annonser av ndgon
form i nigot forum. Ovriga intervjudeltagare har inte kunnat minnas att de sett
annonser fran universitet ens efter direkt frigor om annonsering pa sociala medier
eller andra hemsidor.

Intervjudeltagarna verkade inte heller ha interagerat med universitet via inlagg i
sociala medier. Det var endast tva intervjudeltagare i aldersgruppen 18—24 ar som
namnde sociala medier, dar en av intervjudeltagarna hade sett inldgg pa Instagram
och en pa TikTok. Dessa tva intervjudeltagarna visade sig bada vara méan fran
studievana hem. Det var alltsd ingen kvinna och ingen av de fran studieovana hem
som interagerat med universitet via inlagg pa sociala medier.

”... ocksa tror jag det var skolans officiella TikTok som har lagt ut och
delat lite olika videos pa lite aktiviteter som de gor.”

Intervjudeltagarna som ir 25 ar eller dldre verkade inte nas av inldgg pa sociala
medier. Tre av intervjudeltagarna i den aldersgruppen namnde inte inldgg pa sociala
medier och de tvd som fick direkta fragor om de hade sett ndgot sadant svarade att
de inte kunde minnas att de sett nagot.

“Intervjuare: Det dr ingenting du kommer pa eller vet att du har
sett?
Deltagare: Nej, vet inte om det kommer upp ndgot. Det kommer jag
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inte thdg.
Intervjuare: Nej, men det dr ingenting du har lagt mdarke till?

o »

Deltagare: Nej, inget jag har tdnkt pa.

I dldersgruppen 18—24 ar namnde alla intervjudeltagare att de hade varit inne pa
négot universitets hemsida. Genom att tolka det som sagts kan det antas att hemsidan
har anvints tidigt i den kundresan som intervjudeltagarna kan redogora for, for att
fa grundlaggande information om till exempel utbildningsutbud.

“Jag tror forst och framst s hade jag nog gatt in pa hemsidor pa olika
skolor och ldst om dem och sett forst vilka program som finns.”

“Jag har sa klart kollat pa universitetens hemsidor eftersom det dnda
dr en bra bas.”

Av intervjudeltagarna som &r 25 ar eller dldre var det endast en som uppgav att den
hade varit inne pa ett universitets hemsida. Fér den intervjudeltagaren var hemsidan
den enda interaktionspunkt som den initierat sjalv.

”... det dr vdl egentligen den enda information som jag sjdlv har tittat

o »

pa.

Nir uppdelning av intervjudeltagarna gjordes efter kon visade det sig att alla manliga
intervjudeltagare hade nimnt hemsidan som en interaktionspunkt, medan endast
33% av de kvinnliga intervjudeltagarna niamnde hemsidan. Vid uppdelning av
intervjudeltagarna efter huruvida de kom fran ett studievant eller studieovant hem
kunde inga monster identifieras.

Tryckt information, som till exempel utbildningskataloger, nimndes inte av nagon
intervjudeltagare som en interaktionspunkt kopplat till universitetet, daremot
namndes det som en interaktionspunkt infér gymnasievalet. Det gick inte att se nagra
monster varken nar intervjudeltagarna delades upp baserat pa alder, kon eller
studievant/studieovant hem.

Personlig kontakt genom till exempel interaktion med studenter pd en skola,
genom massor eller besok pa skolor, nimndes endast i samband med att det pratades
om gymnasieval med de intervjudeltagare som tillhor dldersgruppen 18—24 ér. Bland
de intervjudeltagarna som &ar 25 ar eller dldre var det endast den ildsta av
intervjudeltagarna som nidmnde besék pa dennes gymnasium som en
interaktionspunkt med ett universitet. Nar intervjudeltagarna grupperades efter kon
eller studievant/studieovant hem kunde inga monster ses.

I aldersgruppen 18-24 ar hade alla intervjudeltagare féorutom en pratat med
vanner som just nu ldser pd universitetet som de ar intresserade av att lasa pa.

”... men framst s brukar jag fraga [kompisar]. Jag har dnda en del
vdnner som redan har pluggat i ett ar. Jag har vinner i Lund, Uppsala,
Stockholm, Linképing, Vixjo och sa vidare, sd jag har egentligen pratat
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en del med dem och sa har jag kollat vad dom har tyckt om studentlivet,
hur det dr och sa. Hellre det dn forum pa internet.”

I dldersgruppen med intervjudeltagare som ar 25 ar eller dldre var det endast en som
pratat med vanner, familj eller slakt. For den personen var slidktingarnas bild av
universitetet viktigare dn vad universitetets egen marknadsforing var.

“Jag pratade ju alltid med min morbror och moster om att jag skulle
plugga i A sa att det var det jag hade siktet instdllt pa sen jag var ett
litet barn, sa det var inte s mycket B, det var mer mina sldktingar.”

Nar uppdelning av intervjudeltagarna gjordes baserat pa kon visade det sig att 75%
av minnen hade pratat med kompisar om universitet och att ingen av
intervjudeltagarna fran studieovana hem hade pratat med familj, vanner eller slikt.
Samtliga som hade pratat med familj, slakt eller vianner var alltsa frin studievana
hem.

Under intervjuerna framkom det dven att 60% av de intervjudeltagarna som ar 25
ar eller dldre hade inlett sin kundresa med att googla generellt pa utbildningar utan
att ga direkt till nagot specifikt universitets hemsida. 67% av de kvinnliga
intervjudeltagarna angav att de hade anvint sig av generella sokningar pa Google f6ljt
av informationssokning pa antagning.se.

“Googla generellt, kanske antagning.se. Det dr ju dit man vdinder sig
tdnker jag for att liksom se totala utbudet av kurser.”

50% av de manliga intervjudeltagarna namnde att de hade tagit del av andra okidnda
personers asikter. De har vint sig till olika forum, men forumen har likvil involverat
interaktioner med personer som de inte kdnner och som inte dr medarbetare pa
universitet.

“Sen har jag kollat pd jobb som jag dr intresserad av och kollat upp folk
som_jobbar ddr, mejlat dom och kollat vad de har pluggat for att sen se
vad de tyckte om det.”

En annan intressant notering som gjordes var att det bara var intervjudeltagare fran
studievana hem som namnde antagning.se.

5.3 Hur upplevs dessa interaktionspunkter och hur kan de
forbattras?

Den gemene uppfattningen bland intervjudeltagarna var att universitet generellt ar
duktiga pé att informera via sina hemsidor. For intervjudeltagarna som ar 18—24 ar
har dock samtliga som uttryckt asikter om hur information formedlats efterfragat fler
videos pa sociala medier (60% av intervjudeltagarna i aldersgruppen) eller intervjuer
i ndgon form med studenter eller tidigare studenter vid universitetet (60% av
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intervjudeltagarna i dldersgruppen). Samma monster gick dven att se nir analysen
gjorts efter kon dir 50% av intervjudeltagarna som ar mén efterfragade samma sak.
Nar analysen gjordes baserat pa huruvida en intervjudeltagare kommer fran ett
studievant hem eller inte, sdgs samma monster bland de intervjudeltagare som
kommer fran ett studievant hem, medan ingen av intervjudeltagarna fran ett
studieovant hem hade nigon asikt om hur informationen formedlades.

Videos péa sociala medier fir girna vara realistiska och visa hur det ar att vara
student pa riktigt. Intervjudeltagarna efterfragade videos som visar hur en vanlig dag
ser ut och hur ett socialt liv pd campus kan se ut, utan att materialet ar tillrattalagt.
Det fanns ocksé en onskan hos 60% av intervjudeltagarna i dldersgruppen 18—24 ar
att information om upplagg och innehall pa utbildningarna blir tydligare. Det fanns
manga funderingar om vad kurser egentligen innebar och hur mycket av studierna
som dr schemalagt eller pa egen hand.

”... man far se lite hur en dag kan ga till. Det dr ju stor skillnad fran
gymnasiet hur en dag ser ut. Det blir lite ndr man bérjar och om man
har foreldsning kanske pa formiddagen och sen eget plugg, eller om
man sitter i grupp och pluggar.”

“Det gors ju videos pa de hdr eventen som anordnas, sa det hade kunnat
vara bra. Om man tar delar fran olika sGdana videos och sdtter thop sd
far man enjdttefin videos med mdanga event. Sen ett litet mer vardagligt
perspektiv ocksd att nagon elev filmar hur det dr bara. Inte att man gér
en stor grej av det, utan sa att man ser att folk sitter och pratar lite hdr
och var. En vanlig dag helt enkelt.”

Ett tydligt monster bland intervjudeltagarna som ar 25 ar eller dldre var att
information som finns behover visa att 4ven de har en plats pa universitetet. Det
efterfragades tydlig information om upplédgg pa utbildningar och kurser, studietakt,
tider for studier och annat som ger indikationer om det dr mgjligt for dem att fa ihop
livspusslet. Det handlade om att de inte har mojlighet att sluta jobba for att kunna
studera utan att eventuella studier behéver kunna passa ihop med arbets- och
familjelivet. Det behover darfor tydligt framga till exempel om det ar mycket
schemalagt, nar den schemalagda tiden ar och hur lang kursen/utbildningen ar.

“"Men om man tdnker sig ndgon typ av oversikt. Det dr lite svart att
tanka pa vad man skulle vilja ldsa i 6versikten for att faktiskt klicka upp
rdtt kurs, men kort info om som sagt, om hur lang dr kursen, vilken fart,
vad dr inriktningen, vad krdvs, ja, men vilken behérighet behéver man
ha for att kunna anséka? Bara liksom sa dar kortpunktgrejer i ndgon
typ av éversikt.”

Nir det giller i vilka forum de intervjudeltagare som dr 25 ar eller dldre och
intervjudeltagare fran studieovana hem vill f& information var det endast en av
intervjudeltagarna som ldmnade svar pa forum dér personen anser att information
saknats. Intervjudeltagaren ar hantverkare, men hade kunnat tdnka sig att ldsa
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enstaka kurser kopplade till sitt yrke pa universitet. Den upplevde dock att
information fran universitet om vad universitetet kan erbjuda yrkesverksamma inte
har nétt ut. Den foreslog att universitet borde kolla pd medverkan pa maissor for
yrkesverksamma, visa upp sig i olika yrkesforum péa internet och i tidningar riktade
till olika branscher. Den menade att universiteten behover tdanka lite nytt och lite
annorlunda om de vill nd den hir gruppen.

"Det dr inte s@ manga hantverkare som dker kollektivtrafik till exempel,
och det dr ju annars ett klassiskt stdlle att annonsera pd, men de flesta
har ju sina egna bilar och da dr det inget som man snappar upp direkt.”

5.4 Hur ser kopprocessen ut och vilka beslutskriterier finns i de
olika stegen?

For beslutskriterierna har det tydligt framgatt att de tekniska kriterierna varit
vanligast forekommande. Alla intervjudeltagare har nidmnt minst ett tekniskt
kriterium som anledning till att vilja eller inte vilja ett visst universitet. Efter det har
de personliga kriterierna varit vanligast, dar alla forutom en intervjudeltagare har
namnt minst ett personligt kriterium.

De tekniska kriterierna har alla varit kopplade till valet av universitet och 60% av
intervjudeltagarna, oavsett alder, har uttryckt att det ar viktigt att universitet ar nira
dir de bor idag.

?Jag skulle nog tdnka pa laget. Jag tycker det dr skont att inte plugga
overdrivet langt ifran mitt hem, alltsé mamma och pappa”

“Just nu skulle vara bekvamt att ta Z, for det dr ganska ndra dit. Jag
skulle inte idas vdlja ndgon annan ort, sd att for mig skulle det vara Z.”

Bland de intervjudeltagare som dr 18—24 ar har dven antagningspoingen tidigare ar
spelat roll. Hos den gruppen av intervjudeltagare har universitet valts bort om
antagningspodngen inte legat nira deras eget meritvirde.

"Det dr val antagningspodng. Det dr vdl ganska avgérande s@ man
danda vet att man kommer in eller formodligen kommer in.”

For de intervjudeltagare som &r 25 ar eller dldre har det i stdllet varit viktigt med hur
undervisningen bedrivs, sirskilt om det dr pa plats eller inte. Vad som har foredragits
har skiljt sig &t, men det har framkommit att det ar viktigt att preferensen gar att fa.
Niar intervjudeltagarna delades upp efter kon och de tekniska kriterierna
analyserades, blev det tydligt att antagningspoang var en viktig faktor for mannen
(75% av de manliga intervjudeltagarna angav det), medan kvinnorna i stillet
varderade utbildningsutbud (50% av de kvinnliga intervjudeltagarna) och huruvida
utbildningen var pa plats eller pa distans (50% av de kvinnliga intervjudeltagarna).
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Nir intervjudeltagarna delades upp efter huruvida de kom frén ett studievant hem
eller inte och de tekniska kriterierna analyserades, visade det sig att antagningspoang
hade storre betydelse for de fran studieovana hem. 67% av intervjudeltagarna fran
studieovana hem uttryckte att antagningspoédngen var en anledning till att de valde
bort vissa utbildningar, mot 29% bland intervjudeltagarna fran studievana hem. Det
blev ocksa tydligt att utbildningsutbudet pa ett universitet och huruvida utbildningen
gick pa plats eller pa distans endast var viktigt for intervjudeltagare fran ett
studievant hem.

De personliga kriterierna forekom endast i samtalen nir val av utbildning
berordes och bland intervjudeltagarna som ar 18—24 ar uttryckte 80% av dem att
intresset for ett amne eller ett utbildningsinnehall var viktigt.

”... s visste jag att jag ville ga och fortsdtta med konst for jag har alltid
gillat att skapa.”

“Som ung sda har jag alltid varit fascinerad av naturen och en drom sen
jag varit liten har varit marinbiolog.”

Bland intervjudeltagarna som ar 25 ar eller dldre lyftes ocksa intresse som en faktor.
I den har gruppen lyftes det dock bade som en anledning till att studera pa universitet
och en anledning till att det inte blivit universitetsstudier.

”... och att jag inte riktigt hade det intresset som krdvdes for att plugga
pa den nivan.”

” Det var egentligen ddr som jag tdnkte att ja, men A ldter kul och sen
borjade jag soka sjilv och kolla var finns de utbildningar som jag dr
intresserad av.”

Nir analys gjordes av de personliga kriterierna med intervjudeltagarna uppdelade pa
kon kunde inget intressant identifieras. Det samma galler for nar intervjudeltagarna
grupperades efter huruvida de kom fran ett studievant eller studieovant hem.

For intervjudeltagarna som ar 18—24 ar har, utover de tekniska och personliga
kriterierna, sociala kriterier varit viktiga, medan ekonomiska kriterier knappt har
forekommit. Samtliga intervjudeltagare i den aldersgruppen uttryckte minst ett
socialt kriterium som anledningen till att vélja ett visst universitet. Vanligast var
saker kopplade till stimningen p& universitetet (60 % av intervjudeltagarna i
aldersgruppen), men dven andras bild av ett visst universitet och mgjligheten att hitta
likasinnade studenter som tillsammans kan skapa en bra psykosocial studiemiljo

lyftes.

“Jag vill ha gemenskap som D har uppnadtt jdttebra med studenterna
och studenthusen och alla evenemang”
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” Det dr ett universitet som jag gillar, men det dr jdttelitet sjilva
campuset och da tycker jag att jag gar miste om sG@ mycket av det hdr
studentlivet som jag dnda vill ha.”

”... sen dven ett bra studentliv sa att det anda blir lite kul ocksa sa att
det inte bara blir pluggandet utan att det finns lite runt omkring ocksa
som man kan tycka dar kul.”

Nir de sociala kriterierna analyserades med intervjudeltagarna uppdelade pa kon
uppticktes det att samtliga intervjudeltagare som nidmnt saker kopplade till
studentliv var méan. I den gruppen av intervjudeltagare var det 75% som ansag att
stimningen p& campus och mojligheterna till ett studiesocialt liv var viktigt vid valet
av universitet.

Nir analys av de sociala kriterierna gjordes med intervjudeltagarna uppdelade pa
huruvida de kom fran ett studievant eller studieovant hem kunde tva intressanta
saker konstateras. Det ena var att samtliga intervjudeltagare som pratat om
stimningen pa campus kom fran ett studievant hem. Det andra var att 67% av
intervjudeltagarna som kom fran ett studieovant hem lyfte andras bild av en skola
som en anledning att inte vilja den. I bada fallen gillde det valet av gymnasiet, men
det ar dnda viktigt att notera att det for dem var viktigt att andra personer hade
positiva asikter om skolan for att de skulle kunna tédnka sig att vilja den.

“[Skolan] hade vdl inte direkt h6ga omdémen ute pa stan, om man
sdger sq, ..., sa att det vart ett ganska naturligt val att inte vdlja den
skolan.”

I dldersgruppen med intervjudeltagare som ar 25 ar eller dldre var det diremot ingen
som uttryckte ndgot som kunde kopplas till sociala kriterier. I den aldersgruppen var
i stillet ekonomiska kriterier vanligt (60% av intervjudeltagarna i aldersgruppen).
Det ekonomiska kretsade kring svarigheterna med att fa ihop studier med 6vriga livet
och mycket handlade om att det inte skulle vara ekonomiskt gorbart att studera med
familj, boende, livsstil etcetera.

“"Men som sagt, allt med ekonomi dr svart sa som samhdillet ser ut nu.
Det dar helt omajligt.”

Nir de ekonomiska kriterierna analyserades med intervjudeltagaran uppdelade pa
kon kunde inga monster identifieras. Det samma giller nir analysen genomfordes
med intervjudeltagarna uppdelade efter huruvida de kom fran ett studievant eller
studieovant hem.

Nir det giller dissonans har det endast kunnat ses att det dr en storre andel av
intervjudeltagarna som ar 18—24 ar (60%) som uttryckt osékerhet eller radsla kring
nagot kopplat till att vilja universitet eller utbildning. Bland intervjudeltagarna som
ar 25 ar eller dldre ar det endast 20% som uttryckt nagot sddant. Vad oron giller
skiljer sig 4t mellan intervjudeltagarna och alla intervjudeltagare som har uttryckt
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nagot som kopplats till dissonans har haft olika anledningar till oron, bland annat oro
for att inte hitta kompisar och langden pa utbildningen lyfts. I 6vrigt har det inte gatt
att identifiera nagra tydliga monster kring dissonans.

5.5 Sammanfattning

Nir det giller interaktionspunkter som intervjudeltagarna anvint sig av finns de
storsta skillnaderna och tydligaste monstren nar intervjudeltagarna delas upp efter
alder och kon. Alla intervjudeltagare i aldersgruppen 18—24 ar hade besokt ett
universitets hemsida och alla intervjudeltagare forutom en i den &ldersgruppen hade
pratat med vinner, tva interaktionspunkter som endast forekom i ett fall vardera
bland intervjudeltagarna som ar 25 ar eller dldre. Hemsidan som interaktionspunkt
hade anvints av alla av de manliga intervjudeltagarna, men endast 33% av de
kvinnliga intervjudeltagarna. De kvinnliga intervjudeltagarna foredrog i stillet
generella Googlesokningar foljt av besok pa antagning.se. Det visade sig dven att 75%
av de manliga intervjudeltagarna foredrog att prata med sina vanner och 50% av de
manliga intervjudeltagarna hade interagerat med en for dem okénd tredje part som
inte officiellt tillhorde ett universitet. Endast tva tydliga monster identifierades nir
intervjudeltagarna delades efter huruvida de kommer fran ett studievant eller
studieovant hem. Det forsta var att endast de fran studievana hem ndmnde
antagning.se som en interaktionspunkt och det andra att endast de fran studievana
hem hade pratat med familj, sldkt och vinner om universitet.

Nir det giller hur interaktionspunkter upplevs och hur de kan forbattras finns de
storsta skillnaderna i uppfattning och de tydligaste monstren i gemensamma é&sikter
nir intervjudeltagarna grupperas efter alder. Intervjudeltagarna i dldersgruppen 18—
24 ar vill ha mer information om studentliv och intervjudeltagarna som ar 25 ar eller
ildre vill ha mer information om studiernas uppliagg. Det ska dock ocksé noteras att
intervjudeltagare fran studieovana hem har haft fiarre &sikter kring
interaktionspunkterna én de intervjudeltagare som kommer fran studievana hem.

Nar det giller beslutskriterierna skiljer sig hur viktiga de ar for intervjudeltagarna
mellan de olika aldersgrupperna och mellan konen. De tekniska och de personliga
kriterierna ar viktiga for samtliga intervjudeltagare oberoende av bakgrund. For
intervjudeltagarna som ar 18—24 ar ar antagningspoangen det viktigaste tekniska
kriteriet, medan om undervisningen sker pa distans eller plats ar viktigast for
intervjudeltagarna som ar 25 ar eller dldre. De sociala kriterierna ar viktiga for
intervjudeltagarna som &r 18—24 ar och for de manliga intervjudeltagarna, medan de
ekonomiska kriterierna ar viktigare for intervjudeltagarna over 25 ar.
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6 Analys och diskussion

Inledningsvis behover Figur 2 diskuteras utifran hur en kommunikationsavdelning
kan ses som ett tjansteforetag. Som presenterades i avsnittet Problemformulering har
kommunikationsavdelningen i det hir arbetet setts som ett tjansteforetag som
levererar en informationstjanst. Att det 4r mojligt att se det pa det har sattet har att
gora med de egenskaper som sarskiljer tjanster fran varor (Parment, 2018; Rahman,
2004). Informationstjansten dr immateriell och heterogen, eftersom det inte gar att
ta del av informationen innan den presenteras och tolkningen av informationen
kommer att paverkas av vem som &r mottagare (Parment, 2018).
Informationstjansten kommer dven, i de fall interaktioner med medarbetare pa
organisationen ar en del av marknadsforingsinsatsen, att paverkas av medarbetaren
som interagerar med kunden (Parment, 2018). Att informationen produceras och
konsumeras samtidigt och darfor inte kan lagras, det vill sdga ar obestandig, sdger sig
sjalvt nidr det handlar om marknadsforingsinsatser som exempelvis maéssor,
skolbesok eller 6ppet hus dar interaktionen med en medarbetare fran organisationen
ar det centrala (Parment, 2018). Dock kan det kanske diskuteras utifran att
information i vissa marknadsforingsinsatser, exempelvis i kataloger och pa hemsidor,
produceras innan kunden tar del av den. For att informationstjansten trots det ska
kunna ses som en tjanst skulle de marknadsforingsinsatser som produceras innan
den presumtiva kunden tar del av dem kunna ses som en forberedelse for att ta del
av den “riktiga informationstjansten”, en informationstjanst som bestar av olika
former av interaktioner med medarbetare. Det resonemanget stiarks dven av den
beskrivning som Gronroos (1982) ger av hur ett tjansteforetags marknadsféring bor
utformas. Gronroos beskriver det visserligen inte som en forberedande och en riktig
del, utan som en traditionell och en interaktiv del. Den interaktiva delen har storst
paverkan pa den presumtiva kunden, men likvil menar Gronroos att en organisations
marknadsforing, det vill siga en informationstjanst som levereras av en
kommunikationsavdelning, behover besta av bada delarna for att kunna péaverka en
presumtiv kund. Utgdende fran att interaktionerna ar det viktigaste, 4&ven om de
andra delarna ocksa behovs som ett komplement, kan kommunikationsavdelningen
saledes ses som ett tjansteforetag pa det sitt som presenterades i Figur 2.

6.1 Kundforstaelse for 6kad kundnoéjdhet

Definitionerna av kvalitet (Gremyr et al., 2020), tjanster (Parment, 2018; Rahman,
2004) och marknadsforing (American Marketing Association, 2024) knyter alla an
till kundernas behov, vilket ger en tydlig indikation om att kundernas behov ar viktiga
att forstd. Forstaelsen for kundernas behov mojliggor for organisationen att leverera
produkter som ger néjda kunder (Dean & Bowen, 1994; Matzler et al., 1996), vilket
ar viktigt for organisationens langsiktiga konkurrenskraft och 6verlevnad (Dean &
Bowen, 1994; Rahman, 2004). Kunder som far sina behov uppfyllda ar néjda kunder
(Gremyr et al., 2020) och néjda kunder okar chansen att attrahera nya kunder
(Weber et al., 2022). For ett universitet innebar det att det ar viktigt att universitetets
studenter dr nodjda med den utbildningstjanst och allt kopplat till den som
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universitetet erbjuder, for att universitetet ska kunna 6ka chansen attrahera nya
studenter. Det har beskrivs i Studentlivscykelmodellen som att alumnerna blir
forespréakare for ett universitet och kan sprida deras goda upplevelse till sina barn
och barnbarn (Beneke, 2011). LiU har i sin modell for kundresan ocksa fangat upp
det hir och visar att bade studenter och alumner ar en viktig del i rekryteringen av
nya studenter genom att de pratar om sin upplevelse med presumtiva studenter,
vilket visas i Figur 12. Aven intervjuerna bekriftar att det dr viktigt for universitet att
ha nojda studenter, eftersom alla intervjudeltagare forutom en i aldersgruppen 18—
24 ar hade pratat med vanner om deras bild av universitet. N6jda studenter ligger
dock inte pd kommunikationsavdelningen att 16sa, utan det ligger pé de delar av ett
universitet som arbetar med att bedriva utbildning och de delar av ett universitet som
arbetar med att skapa ett bra studentliv. Det hir visar att
kommunikationsavdelningen inte dr ensam i arbetet med att fa fler presumtiva
studenter att soka sig till ett universitet. Det dr nagot som ett universitet som helhet
behover arbeta med utifran att de som gar eller de som har gatt pa universitetet
faktiskt paverkar bilden av universitetet som andra har.
Kommunikationsavdelningen kan bara se till att forsoka mota det behov av
information som presumtiva studenter har och sikerstilla att det som sigs kan
bekriftas av existerande studenter, ndgot som &r viktigt att ha med sig for den
fortsatta diskussionen.

Ses kommunikationsavdelningen som ett tjansteféretag som levererar en
informationstjanst blir det viktigt att den information som tillhandahalls
tillfredsstiller det behov som den presumtiva kunden har av information (Parment,
2018). For att kunna identifiera och forstd dessa behov behdver det pa
kommunikationsavdelningen finnas god kdnnedom om kundgruppen (Woodburn,
2006). Medarbetarna behover till exempel kénna till vad de presumtiva studenterna
vill ha information om, var de vill ta del av informationen och hur de vill ta del av
informationen. Kundkdnnedomen kan skapas pa olika sidtt genom exempelvis
enkater eller intervjuer. Oavsett metod kommer kundsegmentering bli viktigt for att
kunna identifiera monster (Woodburn, 2006). Identifierade monster tillsammans
med en prioritering av kundsegmenten kan sedan anvidndas for att prioritera
utvecklingen av nya eller befintliga marknadsforingsinsatser for att oOka
kundnojdheten (Matzler et al., 1996). Kundgruppen presumtiva studenter ar stor och
spretig och under arbetet med att ta fram deltagare till intervjustudien upptéicktes det
att segmenteringen av den kundgruppen ar svar. Det finns oédndligt ménga
egenskaper att segmentera efter och ju noggrannare segmenteringen gors, desto mer
komplex blir marknadsforingen som aktivitet eftersom antalet identifierade behov
vaxer och blir mer och mer specificerade. For att underlatta identifieringen av behov,
utan att fi for manga behov att uppfylla, har LiU valt att ta fram tre segment av
presumtiva studenter, pd LiU kallade malgrupper (se kapitlet Casebeskrivning).
Segmenteringen har gjorts forst och framst utifrdn &lder och sedan efter
utbildningsbakgrund. For den segmenteringen finns det statistik att ga pa fran Bak-
och framgrund som kan visa hur stor andel av de presumtiva studenterna som tillhor
respektive grupp, vilket mdjliggor en prioritering mellan de olika dldersgrupperna.
LiU har i den statistiken sett att de flesta studenterna kommer fran den forsta
malgruppen (18—24 ar), som darfor blivit den primira malgruppen och den som
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marknadsféringsinsatserna till storsta del ska riktas mot. Mellan mélgrupp 2 och 3
ar det dock svart att prioritera. Det finns data pa hur stor andel av de presumtiva
studenterna som liser ett visst gymnasieprogram, var i Sverige de bor, med mera.
Dock saknas det data pa hur stor andel av de som studerar i Sverige som redan har
en universitetsutbildning. Av den anledningen gjordes ingen undersokning kring
huruvida dessa gruppers behov av information skiljer sig &t i intervjustudien.
Gissningsvis finns det en skillnad utifran att grupperna har olika forkunskaper om
universitetsstudier, vilket ocksa borde paverka behovet av information som finns i
dessa tva grupper. For att kunna gora ratt prioritering mellan kundsegment och
prioritera riatt behov for att maximera mingden ndéjda kunder behover
organisationen rimligtvis kunna kvantifiera storleken pé de identifierade segmenten.
For att segmenteringen ska bli anvindbar behover segmenteringen alltsa till stor del
utgé fréan statistik.

Niar behoven har identifierats och prioriterats handlar det for
kommunikationsavdelningen om att tillgodose de presumtiva kunderna med
information som tillfredsstiller dessa behov for att kunna erbjuda en
informationstjanst med hog kvalitet (Gremyr et al., 2020). Behoven kan vara av olika
slag och gilla bdde vad som kommuniceras (Fahy & Jobber, 2022), var det
kommuniceras och hur det kommuniceras (Parment, 2018). Intervjustudien som har
genomforts har forsokt att skapa viss kundforstielse genom att forsoka identifiera
behoven som finns kring information. Den visade egentligen inga tydliga behov for
olika kundsegment, men det visades tydlig att innehéllet i informationen ar viktigare
an var och hur informationen levereras. Nio av tio intervjudeltagare hade namligen
asikter om innehallet i marknadsforingen fran universitet. Det hianger troligen ihop
med att det ar vad som sags, inte hur eller var, som paverkar om ett beslutskriterium
blir uppfyllt (Fahy & Jobber, 2022). Det spelar séledes ingen roll om ett universitet
gor en film dar de visar var de ligger eller om de skriver det pa sin hemsida, bara den
geografiska platsen tydligt framgéar. For kommunikationsavdelningen blir att
uppfylla behovet av information lika med att besvara fragor pa ett tillfredsstillande
siatt. En presumtiv kund som kénner att den genom marknadsféringen far svar pa
sina fragor om produkten som siljs kan antas vara mer benégen att bli en kund dn en
presumtiv kund som upplever att den saknar information. Saledes borde det for
kommunikationsavdelningar handla om att bli battre &n andra
kommunikationsavdelningar pa att leverera ratt information pa ratt satt till ratt
personer for att O0ka kundndjdheten och darigenom mojliggéra tagande av
marknadsandelar. Informationen som presenteras borde darfor utga fran vilka fragor
den presumtiva kunden vill ha svar pa och marknadsféringen boér ha som syfte att
besvara dessa.

Pa LiU gors arbete for att forsoka forstd mélgrupperna genom bland annat inkop
av Ungdomsbarometern AB:s undersokningar och data fran Bak- och framgrund.
Med hjalp av dessa har det till exempel konstaterats att flyttviljan minskar och att
trygghet blir allt viktigare (Ungdomsbarometern AB, 2024). Dock stannar
diskussionerna ofta dir och fragorna om varfor det ar pa det sittet stills sdllan. Det
gar kanske inte att hitta ett korrekt och bra svar pa fragan varfor flyttviljan minskar,
men det ar ett problem som kommer péaverka universitet. Kommunikation kan inte
16sa allt, men for att sdkerstilla att kommunikationen gor det som kan goras for att
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minimera identifierade problem behover diskussionerna fordjupas. Det behover
resoneras mer om varfor exempelvis flyttviljan minskar och vilka grundorsaker till
att det ar sd som kommunikationen faktiskt kan 16sa. Risken finns att det ar nagot
informationsbehov som inte uppfylls och som spar pa kianslan av oro for att flytta.
For att grava vidare i dessa fragor, fordjupa diskussionerna och identifiera potentiella
forbattringar i informationen skulle analysmetoden ”5 why” kunna anvindas.
Analysmetoden anvidnds i kvalitetsarbete for att identifiera rotorsaker till
identifierade problem. Metoden ar enkel och innebar att fragan varfor stills fem
ganger for att hitta det som egentligen behdver atgiardas for att 16sa det identifierade
problemet. Antingen kan metoden anvindas internt pa enheten for att fordjupa
diskussionerna och hitta nya mgjliga vinklar, eller sa kan den anvindas i intervjuer
med presumtiva studenter som till exempel uttrycker motvilja till att flytta, for att
minimera spekulationerna och faktiskt fa svar pd vad som skapar motviljan. En mer
avancerad variant ar att kombinera "5 why” med Ishikawa diagram (dven kallat
fiskbensdiagram) for att till exempel bryta ner problemet utifran ett antal teman, till
exempel beslutskriterierna som presenterats (Fahy & Jobber, 2022). Det kan ge
indikationer om organisationen till exempel ar bra pa att informera om tekniska
kriterier kopplade till flytt som exempelvis var det gar att hitta boende, medan sociala
kriterier som exempelvis vad det innebar att bo sjilv och vad som hénder efter skolan
om det inte dr aktiviteter kanske missas. Exempel pa hur ett Ishikawa diagram kan
anvandas for att presentera en analys av varfor flyttviljan minskar presenteras i Figur

13.
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Figur 13: Ishikawa diagram for att identifiera informationsbehov.

6.2 Kundfokuserat viardeskapande

Att forstd kunderna fyller fler funktioner dn att bara identifiera behov, behoven ar
dven viktiga att forsta for att kunna skapa viarde. For en kommunikationsavdelning
handlar virdeskapandet om att erbjuda information pa ett séatt som den presumtiva
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kunden upplever ger fler fordelar dn vad det kravs uppoffringar for att hitta den
(Parment, 2018). Uppoffringar kan i fallet med en informationstjanst till exempel
handla om tiden det tar att fa svar pa sina fragor eller hur mycket energi som behover
laggas pa att forsta den information som ges, medan upplevda férdelar handlar om
hur bra den presumtiva kundens fragor har blivit besvarade. Skillnaden mellan dessa
kommer vara det som den presumtiva kunden upplever som virde som
informationstjinsten gett (Parment, 2018). Det wupplevda virdet av
kommunikationsavdelningens arbete kan alltsé uppfattas lika om informationen ar
tydlig och ger bra svar, men svar att hitta, som om informationen ar lite otydlig, men
latt att hitta. Det handlar saledes for kommunikationsavdelningen att arbeta med att
bade forbattra de upplevda fordelarna, alltsa bli bra pa att ge svar pa den presumtiva
kundens fragor och att minimera de upplevda uppoffringarna, genom att exempelvis
gora informationen lattillganglig, for att maximera det upplevda vardet. I resultaten
fran intervjustudien framgar till exempel att universiteten skulle kunna oka de
upplevda fordelarna genom att visa upp realistiska videos pa sociala medier och
minska de upplevda uppoffringarna genom att pa ett tydligare sitt presentera
information om exempelvis hur mycket som ar schemalagt och hur mycket som ar
studier pa egen hand.

For att kunna skapa viarde genom marknadsféringsinsatser kommer den
presumtiva kunden alltid att behova vara involverad, eftersom information som ges
behover tolkas och bearbetas for att fa mening for individen (Fahy & Jobber, 2022).
Kommunikationsavdelningar behover darfor arbeta enligt den tjanstedominanta
logiken (Parment, 2018) och lata den presumtiva kunden interagera med och uppleva
organisationen pa olika satt (Kusumawati et al., 2010; Plé et al., 2010).

Vardesfarerna (Gronroos & Voima, 2012), se Figur 5, ir en bra modell for att
kunna forstd virdeskapandeprocessen pad en kommunikationsavdelning.
Kommunikationsavdelningen kommer i leverantorssfaren att kunna producera
vardeerbjudanden som den presumtiva kunden sedan kan anvanda i kundsfaren for
att skapa virde. I den gemensamma sfiren kan den presumtiva kunden méta
organisationen och genom interaktionerna som uppstar kan virde medskapas. For
LiU:s del innebér det att exempelvis hemsidan, utbildningskatalogen och inldgg pa
sociala medier kan skapas i leverantorssfaren, men dessa kommer inte bidra till
viardeskapande forrin den presumtiva studenten sjalv anvander dem. Det ar forst da
som informationen som LiU har formedlat kan omsittas av den presumtiva
studenten for att besvara dennes fragor. I den gemensamma sfiaren passar
marknadsforingsinsatser som handlar om det personliga motet in. Det kan vara
marknadsforingsinsatser som exempelvis nationella massor och skolbesok, dar
medarbetare pa LiU kan méta den presumtiva studenten. Medskapandet av virde
sker genom att medarbetare direkt kan besvara den presumtiva studentens fragor.
For att medskapande ska vara meningsfullt behover dels medarbetaren ha tillrackliga
kunskaper for att kunna besvara fragorna, dels den presumtiva studenten vara villig
att interagera med medarbetaren. Medskapandet ar viktigt for att mojliggora
individanpassad information (Prahalad & Ramaswamy, 2004). I de
marknadsforingsinsatser som “hoppar over” den gemensamma sfiaren bestimmer
universitetet fortfarande till viss del vilken information som ar viktig for den
presumtiva studenten, men i den gemensamma sfaren finns det mojlighet att besvara
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de fragor som den presumtiva studenten faktiskt vill ha svar pa. De har
interaktionerna ar dessutom en grogrund for den relation som &ven praglar hur bra
ambassadorer alumner blir och péaverkar pa sa satt aven rekryteringen av studenter
till universitet i forlingningen (Beneke, 2011).

Det hér sittet att se pa virdeskapande genom marknadsféringsinsatser kommer
dock med tva utmaningar. Dels att bjuda in kunden till vardeskapandet, dels att fa
kunden att vilja delta i vardeskapandet (Prahalad & Ramaswamy, 2004). LiU har
visat sig vara duktiga pa att skapa mdjligheter for medskapande av virde. Varje ar
genomfors ett stort antal skolbesok och LiU deltar pa samtliga nationella
utbildningsméassor. Utéver méssorna och skolbesoken bjuds dven presumtiva
studenter in till tva 6ppna hus. Vid alla dessa tillfallen bjuds presumtiva studenter in
till att interagera med studentmedhjilpare, larare, studievigledare och andra
medarbetare vid LiU. Att fi kunden att vilja delta i medskapandet ar en storre
utmaning. Intervjuerna som gjorts visar tydligt att medskapandet av virde inte ar
nagot som anvidnts av intervjudeltagarna. Intervjudeltagarna hade néistan
uteslutande endast utnyttjat virdeerbjudanden i form av hemsidor och sociala
medier for att skapa virde pa egen hand i kundsfiaren. Det var endast en av
intervjudeltagarna som hade medskapat viarde genom interaktion pd maéssor eller
skolbesok infor deras val av universitet. Det har trots upprepade diskussioner med
medarbetarna pa Studentrekryterings- och alumnienheten inte kommits fram till
nagon forklaring till varfor presumtiva studenter inte besoker 6ppet hus och méssor
isa stor utstrackning. Att det ar pa det sattet bekriftas dock av andra undersokningar
som genomforts (Ungdomsbarometern AB, 2023, 2024). Trots att det finns
indikationer pa att vissa viarderbjudande ar mer frekvent anvinda an andra av de
presumtiva studenterna, ar det viktigt att komma ihag att mojligheten att 14ta kunden
vara med och skapa sin individuella upplevelse okar mojligheten att skaffa sig
fordelar mot sina konkurrenter (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Det handlar om att
skapa en upplevelse som ar anpassad till det kunderna vill ha (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) och eftersom det 4nda finns kunder som vill ha det personliga
motet fair marknadsforingsinsatser som mgjliggor det inte tas bort. Universitet
behover séledes erbjuda en miangd olika mojligheter till virdeskapandet, for att den
presumtiva studenten ska kunna skapa virde pa det sdttet som passar den sjilv
(Kusumawati et al., 2010).

Risken for forstorelse av viarde ar for kommunikationsavdelningar kanske inte sa
stor pad grund av att kunden har bristande kunskap och inte kan utnyttja
interaktionerna pa bésta satt (P1€ et al., 2010). Forstorelsen av virdet ar i stillet stor
pa grund av att det som kommuniceras kan skapa kéinslan hos en individ att den inte
ar vilkommen p& universiteten. Universitet behover kommunicera vissa saker om
exempelvis studietakt, behorigheter och studieavgifter for personer utanfor EU, saker
som kan fa presumtiva studenter att kinna att de inte hor hemma pa ett universitet.
Det framkom i intervjustudien att intervjudeltagarna som var 25 ar eller dldre
upplevde ett simre varde av marknadsforingsinsatserna om det inte framgick att de
var vialkomna pa universiteten eller att det inte tydligt kommunicerades kring saker
som exempelvis studietakt. Det har dven framkommit, genom losa samtal med
personer som kommit till Sverige och som saknar medborgarskap i ett EU-land, att
kommunikation kring studieavgifter ar en faktor som gor att de kdnner att de inte har
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en plats pa universitet. For att minimera konsekvenserna av den virdeférstérande
informationen, som beh6ver kommuniceras, skulle universiteten beh6va arbeta med
att informera om exempelvis alternativ till heltidsstudier eller mojligheter till
stipendium i anslutning till den vardef6érstérande informationen. I grunden handlar
det har om att gora information l4tt att hitta och litt att forsté for att mojliggora for
den presumtiva studenten att skapa virde i stillet for att endast mdjliggora
vardeforstorelse genom att skapa en kénsla av att bli exkluderad.

6.3 Kopprocesser och beslutskriterier

Kundforstdelsen som har diskuterats ar aven viktig for att forstd de presumtiva
kundernas kopprocess. Forstelsen behover, forutom forstdelsen for sjalva
kopprocessen, dven inkludera forstaelse for beslutskriterierna som anviands vid
utvarderingen av olika alternativ och for vilka val dessa ar viktiga (Fahy & Jobber,
2022). Genom att forsta kopprocessen och vilka beslutskriterier som gor att den
presumtiva kunden véljer eller viljer bort ett alternativ, kan kommunikationen
anpassas for att se till att organisationen finns kvar som ett alternativ genom hela
kopprocessen. Att som organisation hélla sig kvar genom hela képprocessen okar
chanserna till att fa fler presumtiva kunder att bli kunder, vilket innebar en majlighet
att organisationens marknadsandel okar.

Kopprocessen delas normalt in i tre delar: tiden innan kdpet, under kopet och efter
kopet (Rosenbaum et al., 2017), vilket LiU ocksé visat med sin kundresa. For ett
universitet innebar det, i likhet med vad som beskrivs i studentlivscykelmodellen
(Beneke, 2011), att kpprocessen striacker sig genom hela individens liv. Det ar latt
att tdnka att kommunikationsavdelningen endast ar viktig for det som hiander innan
kopet och det ar absolut dar som kommunikationsavdelningen gor det storsta jobbet,
men for ett universitet ar det dven viktigt att jobba mot individerna nar de ar
studenter och alumner. Varfor det ar sa dterkommer diskussionen till langre fram.
Det viktiga dr att inte tdnka att kommunikationsavdelningens arbete ar klart nar valet
ar gjort, aven om det ar fram till dess det mesta arbetet genomfors for att attrahera
nya studenter (Beneke, 2011).

For den delen av kopprocessen som gors innan kopet presenterades
informationsbearbetningsansatsen (Fahy & Jobber, 2022), se Figur 6. Modellen
speglar en kopprocess ur den presumtiva kundens perspektiv. For
kommunikationsavdelningar behover darfor den har modellen kompletteras med
vilken information som ar viktig att den presumtiva kunden far i respektive steg. LiU
har i borjan pa sin modell for kundresan, som presenterades i Figur 12, tagit ett steg
pa vigen dit genom att beskriva vad kommunikationen fram till valet behover ha for
funktion. Jamfors modellerna visar det sig att det for behovsidentifikationssteget ar
viktigt med information som skapar kinnedom, vilket LiU gor genom annonsering,
utskick av utbildningskatalogen och deltagande pa nationella missor. Samtliga av
dessa aktiviteter sker relativt ldng tid innan ansokan till universitetet Oppnar.
Informationen som erbjuds handlar i méngt och mycket om vad en
universitetsutbildning vid LiU kan ge for fordelar i livet, vilket kan skapa ett behov av
en universitetsutbildning hos den presumtiva studenten, som gor att det viljer att g&
vidare till nasta steg i kopprocessen. Under informationssékningssteget blir det
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sedan viktigt med information som skapar intresse for universitetet och far den
presumtiva studenten att 6verviaga universitetet som en leverantor av utbildning. LiU
jobbar i det har steget med annonsering av utbildningar och inlagg pa sociala medier.
Det som visas upp ar bland annat ett brett utbildningsutbud, vilka mojligheter som
finns till utlandsstudier och vad studentlivet har att erbjuda. Infér utvarderingssteget
behover det sedan skapas en avsikt hos den presumtiva studenten att utvardera LiU.
Ju narmare utvirderingssteget som den presumtiva studenten kommer, desto mer
omfattande behover informationen som tillhandahélls vara. For det hir ar
exempelvis marknadsforingsinsatser som mdgjliggér kontakt med studenter och
medarbetare som skolbesok och 6ppet hus viktiga. Som kunde ses i intervjustudien
och som har konstaterats i andra undersokningar (Ungdomsbarometern AB, 2024)
ar dock hemsidan den viktigaste informationskillan. Som presenterades i
casebeskrivningen ar hemsidan ett exempel pa en marknadsforingsinsats som for
LiU ska formedla information genom hela kopprocessen. Det gor utformning av den
till en utmaning, eftersom den kommer ha olika funktion och olika syften beroende
pa var i kopprocessen den presumtiva studenten befinner sig. Vid utformningen av
hemsidan kommer det darfor vara viktigt att sdkerstdlla att det bade finns
information om vad en universitetsutbildning innebir pa en generell nivd som kan
anvandas i behovsidentifikationssteget och detaljerad information om specifika
utbildningar som  kan  anvindas i1  utvdrderingssteget. = Arbetar
kommunikationsavdelningen medvetet med att férse den presumtiva studenten med
information som ar anpassad for alla steg i képprocessen minskas risken att sillas
bort under képprocessen. Séllas universitetet inte bort 6kar chansen att vara kvar
som ett alternativ till slutet i fler presumtiva studenters kdpprocess, vilket i sin tur
okar chansen att fler presumtiva studenter blir studenter och att universitetets
marknadsandelar okar.

Fokuseras diskussionen kring innehéllet i den information som
kommunikationsavdelningen tillhandahaller som underlag till den presumtiva
studenten, kommer det vara viktigt att forstd beslutskriterierna (Fahy & Jobber,
2022) for att kunna tillhandahalla ratt information. Som presenterades viarderas de
personliga och sociala kriterierna hogre vid komplexa kopprocesser, medan de
tekniska och ekonomiska har mindre betydelse (Fahy & Jobber, 2022). Resultaten
fran intervjustudien visar dock att de tekniska kriterierna vid val av universitet ar
viktigast, eftersom samtliga intervjudeltagare nimnde minst ett tekniskt kriterium.
60% av intervjudeltagarna angav det geografiska laget som viktigt vid valet av
universitet, vilket ocksa har kunnat konstaterats vara viktigt av Ungdomsbarometern
AB (2024). De har sett att det geografiska laget har blivit allt viktigare i takt med att
flyttviljan har minskat hos de i dldersgruppen 18—24 &r. En av intervjudeltagarna sa
till och med rakt ut att den inte ville flytta for langt bort fran sina foraldrar. Att de
tekniska kriterierna har fatt 6kad betydelse skulle kunna vara en konsekvens av
Covid-19-pandemin samt det oroliga omvarldsliget och grundas i behovet av
trygghet. Under pandemin isolerades manga individer runt om i virlden och pa
maénga stillen var det endast den niarmsta familjen som fick triffas. Narheten till
familjen skulle séldes kunna vara ett sétt att hantera radslan for att bli isolerad eller
ensam, en radsla som pa manga hall kan antas ha okat bara av anledningen att det
nu har visat sig vara moéjligt. Det har med att kdnna trygghet dterkommer dven i andra



75

tekniska kriterier som kommit upp under intervjustudien. Till exempel kan det finnas
en trygghet i att veta om det finns en chans att komma in pé en utbildning, genom att
infor valet kolla pa antagningspoing eller att ha koll pa uppliagget pa utbildningen
innan valet for att med sidkerhet veta att livspusslet kommer gi ihop. For
kommunikationsavdelningen blir det saledes viktigt att se till att lindra den oro som
kan skapas av bristen pa trygghet genom att informera om saker som exempelvis hur
den presumtiva studenten kan fa vinner och uppliagg pa utbildningar.

I intervjustudien var sedan de personliga kriterierna nast vanligast
forekommande. Dessa handlade nistan uteslutande om intressen relaterade till den
utbildning som eftersoktes. Intressant utbildningsinnehall lyftes &ven som ett vanligt
kriterium vid val av universitet i Ungdomsbarometern AB:s undersokningar (2023,
2024). Varfor de personliga kriterierna verkar ha en stark koppling till val av
utbildning har dock inte kunnat férklaras, utan skulle behéva undersokas narmare.

Efter de personliga kriterierna viarderade de olika aldersgrupperna de resterande
kriteriekategorierna olika. Intervjudeltagarna i aldersgruppen 18—24 ar prioriterade
de sociala kriterierna hogre dn de ekonomiska kriterierna, vilka inte nimndes alls.
Att de sociala kriterierna ar viktiga for intervjudeltagarna i dldersgruppen 18—24 ar
kan troligtvis kopplas till den tidigare nimnda tryggheten. Den har aldersgruppen r,
bade enligt LiU:s analyser kring malgrupper och Ungdomsbarometern AB (2024),
mer bendgna att flytta dn de som ar 25 ar eller dldre. Ju mer flyttbendgen individen
ir, desto viktigare kan det studiesociala livet antas vara. Tryggheten kopplat till de
sociala kriterierna har darfor troligtvis att gora med radslan for att bli ensam om
individen viljer att flytta, vilket gor majligheten att fa vinner viktig. Kopplat till de
sociala kriterierna gjordes dven observationen att de sociala kriterierna var viktigare
for de manliga intervjudeltagarna dn for de kvinnliga och att samtliga som
prioriterade studiesocialt liv kom fran studievana hem. De har observationerna har
dock inte kunnat bekriftas med Ungdomsbarometern AB:s undersokningar, pa
grund av att de saknar den typen av nedbrytning i sin data. Av den anledningen borde
dessa observationer undersokas vidare, bade genom att forsoka konstatera om det
verkligen ar s& genom insamlade av ett storre dataunderlag och for att kunna forsta
varfor det kan vara pa det siattet. Om det med hjilp av ett storre dataunderlag kan
bekriftas att det ar pa det sattet, skulle svaren pa fragan varfor sedan kunna anvindas
for att anpassa innehéllet i marknadsforingen mot olika mélgrupper. Kopplat till
prioriteringen av kriterier for de i aldersgruppen 18—24 ar, var det férvanande att
ingen av intervjudeltagarna i den gruppen namnde de ekonomiska kriterierna. Det
pratades varken om réadslan for att inte f4 en bostad, att inte fa ihop ekonomin med
bara CSN som inkomst eller att fa hog 16n skulle vara en anledning till att 14sa vidare.
Sarskilt det sista forvanade, eftersom Ungdomsbarometern AB (2024) presenterar
det som det enskilt viktigaste skilet for att vilja studera pa universitet. Det har
resultatet av intervjustudien skulle darfor ocksd behéva undersokas vidare for att
forstd om och eventuellt varfor den ekonomiska oron som finns pa4 manga andra hall
i samhallet inte tagits sig in i den har aldersgruppen.

For intervjudeltagarna som ar 25 ar eller édldre prioriterades de resterande
kriteriekategorierna tvartom mot den yngre gruppen. Att de ekonomiska kriterierna
ar viktiga for intervjudeltagarna som ar 25 ar eller dldre ar inte forvanande. Dessa
personer har arbete, bostad, potentiellt barn, bil och en livsstil som kan bli svar att fa
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ihop med bara CSN som inkomst. Det hir arbetet ar dessutom skrivet under en
lagkonjunktur och under en period dar inflationen 6kat, en situation som gjort det
svart for manga att fa ihop ekonomin. Att forlora en 16n eller ga ner i arbetstid for att
kunna studera blir saledes inte mgjligt. Det har ar inget universitet kan 16sa med hjélp
av kommunikation, men det &r viktigt att ha med sig att det kommer vara en faktor
som motverkar mojligheten att attrahera nya studenter. Att de sociala kriterierna inte
ar viktiga forklaras i LiU:s mélgrupper med att de som &r 25 ar eller dldre oftast ar
mindre bendgna att flytta och ofta etablerade i ett socialt sammanhang, varfor nya
vanner inte ar lika viktiga i sammanhanget.

Ingen av intervjudeltagarna har i detalj kunnat beskriva sin kopprocess eller vilka
beslutskriterier som varit viktiga i vilket steg. Det kan dock antas att olika
beslutskriterier har olika stor paverkan i olika delar av kopprocessen. Genom att tolka
det som sagts och lisa mellan raderna kan det goras vissa kopplingar mellan olika
steg i kopprocessen och olika beslutskriterier. Det har till att borja med gatt att se att
de ekonomiska kriterierna har varit viktigast under behovsidentifikationssteget for
de intervjudeltagare som ar 25 ar eller dldre. De ekonomiska kriterierna har direkt
avgjort om det ens ar mojligt att ldsa pa universitetet. Har de ekonomiska
forutsiattningarna saknats har behovet av en universitetsutbildning minskat och
intervjudeltagarna har inte gatt vidare till informationssokningssteget. Under
informationssokningssteget har sedan de tekniska kriterierna varit viktiga och
universitet som exempelvis har legat langt bort eller inte haft ratt utbildningsutbud
har séllats bort infor utvarderingen. Under utvirderingen har sedan de sociala och
de personliga kriterierna spelat roll. De sociala kriterierna har framst varit kopplade
till valet av universitet och de personliga kriterierna har framst varit kopplade till val
av utbildning. Eftersom det har dock bara ar tolkningar och analyser av
intervjudeltagarnas svar och ingen sanning, blir det viktigt for
kommunikationsavdelningen att se till att forse den presumtiva studenten med
information som mojliggor utvardering mot alla fyra typer av beslutskriterier genom
hela képprocessen.

Nar valet ar gjort och kopet ar gjort, alltsd nar sjalva studierna ar paborjade,
paborjas ocksa utvirderingen av valet. Oro och osidkerhet kring ett val ar vanligare
om valet har varit svart (Fahy & Jobber, 2022). Att vilja universitet ar inte latt och
det dr ménga faktorer som péaverkar valet. Det dr darfor forvinande att det ar fa
intervjudeltagare som har uttryckt oro eller osdkerhet infor att vilja universitet.
Troligtvis har det att gora med att intervjuerna genomfordes under
ansokningsperioden, vilket innebar att ingen av intervjudeltagarna som hade planer
pa att borja studera kommit till utvarderingssteget dn. Det ar dock viktigt for
kommunikationsavdelningen att ha med sig att oro kan uppsta efter att valet ar gjort
och att fortsitta arbeta med kommunikationen under hela studentens kundresa for
att se till att mildra oron.

Den hir diskussionen har utgétt fran informationsbearbetningsansatsen (Fahy &
Jobber, 2022), men det finns dven andra modeller for kopprocessen (Fahy & Jobber,
2022). Intervjustudien har dock inte indikerat att alternativen 6kar och minskar
genom att informationssokningssteget och utvirderingssteget tydligt upprepas pa
det sitt som konsumentens beslutsresa (Fahy & Jobber, 2022) beskriver. Givetvis ar
det mojligt att upprepade informationssoknings- och utvarderingssteg sker langt
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innan sjdlva valet, men utifrdn det som intervjudeltagarna har berattat har nagot
saddant monster inte tydligt kunnat identifieras. Intervjustudien har dven visat att
valet av universitet verkar vara en ritt rationell process som styrs mer av logiska
resonemang an kanslor, i kontrast till konsumentkulturteorin (Fahy & Jobber, 2022;
Lagrosen, 2001). Det visas frimst genom att de tekniska kriterierna har haft stérre
betydelse dn de personliga och sociala, samt att universitetens varumarken inte
verkar vara nagot intervjudeltagarna har reflekterat 6ver. Det verkar siledes som att
den forsta delen av de presumtiva studenternas kopprocess kan beskrivas och
analyseras enligt informationsbearbetningsansatsen.

6.4 Kundresor och interaktionspunkter

Utover att forsta vilken information som beh6vs nér, vad informationen bor ha for
syfte och vad den bor ha for innehall dr det dven viktigt att forsta pa vilka sitt de
presumtiva kunderna tar del av informationen. Det ar alltsa viktigt att kartlagga vilka
interaktionspunkter som finns mellan universitetet och den presumtiva studenten
(Santos & Gongalves, 2022), for att ocksa kunna leverera informationen i ratt kanal
(Fahy & Jobber, 2022). Genom att identifiera vilka interaktionspunkter som &r
viktiga och frekvent anvidnda och vilka som dr mindre viktiga och mindre frekvent
anvinda (Rosenbaum et al., 2017), kan resurser prioriteras till de
interaktionspunkter som mdgjliggor att fler studenter kan attraheras (Santos &
Gongcalves, 2022). Att kunna gora en sddan prioritering blir allt viktigare, sarskilt sett
till att ménga organisationer, inklusive LiU, ar alltmer ekonomiskt pressade.

Det finns i huvudsak tre olika typer av interaktionspunkter som universitetet bade
behover erbjuda och ha forstaelse for (Santos & Gongalves, 2022). LiU erbjuder alla
former av interaktionspunkter, vilket dr en bra grund for att lata den presumtiva
studenten vara med och skapa sin egen individuella upplevelse av
informationstjansten, vilket Okar mojligheterna att attrahera nya studenter
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Till att borja med behover ett universitet erbjuda interaktionspunkter online for
att bade skapa medvetenhet och underlitta utvardering (Santos & Gongalves, 2022).
I LiU:s fall erbjuds dessa genom annonsering bade pa Google ads och sociala medier,
genom hemsidan och genom inligg p& sociala medier. Antalet mojliga
interaktionspunkter online okar (Santos & Goncalves, 2022) i takt med att
exempelvis nya sociala medier tillkommer. I LiU:s fall har till exempel TikTok nyligen
tillkommit som en mgjlig interaktionspunkt. Trots att det finns en vixande trend med
interaktioner via sociala medier bland yngre (Ungdomsbarometern AB, 2024), ar
dock hemsidan fortfarande den mest anvinda interaktionspunkten online enligt bade
Ungdomsbarometern AB:s undersokningar (2023, 2024) och resultatet av
intervjustudien.

Nar det kommer till interaktionspunkter offline ar det vanligt att presumtiva
kunder interagerar med medarbetare pa en organisation nir det borjar ndrma sig
kopet, for att reda ut sma skillnader mellan olika alternativ (Santos & Goncalves,
2022). For ett universitets del skulle saledes till exempel utbildningsmassor, oppet
hus och skolbesok vara viktiga mot slutet pa kundresan for den presumtiva
studenten. Det hiar gar dock rakt emot det som har framkommit i
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Ungdomsbarometern AB:s undersokningar (2023, 2024) och i intervjustudien.
Ungdomsbarometern AB (2024) visar att det finns en nedatgdende trend nar det
giller besok pa utbildningsméssor och 6ppet hus efterfragas ofta av presumtiva
studenter, men besoks inte i lika stor utstrickning som det efterfrigas. Aven om
kontakt med studenter vardesitts av de 1 aldersgruppen 18-24 ar
(Ungdomsbarometern AB, 2024), var det ingen av deltagarna i intervjustudien som
namnde dessa som interaktionspunkter de tagit del av. En annan intressant
observation som ocksa gjorts kring interaktionspunkter offline ar att tryckt material,
som utbildningskataloger, anvinds som en informationskalla av en femtedel av de
presumtiva studenterna (Ungdomsbarometern AB, 2024). Det ir dock ingen av
intervjudeltagarna som har nimnt tryckt material och i den forskning som har gatts
igenom har inget om tryckt information och dess roll under kundresan kunnat hittas.
Varfor det finns en diskrepans mellan teorin och undersokningar nar det giller
interaktionspunkter offline har inte kunnat forklaras, utan skulle beh6va undersokas
vidare.

Den tredje och sista typen av interaktionspunkter, de som organisationen inte kan
styra over, ar de viktigaste interaktionspunkterna (Santos & Gongalves, 2022).
Sarskilt viktiga dr samtal med nira och kira, eftersom det som framkommer genom
dessa interaktioner har stor paverkan pa den presumtiva studentens beslut (Santos
& Gongalves, 2022). Det hir bekriftas av intervjustudien, dar hilften av deltagarna
pa nigot sitt tagit del av information pa det hir sittet. Aven Ungdomsbarometern
AB (2024) bekriftar det genom att visa att nara och kira ar den nist vanligaste
informationskillan under informationssokningssteget. Det hér visar ytterligare en
gang pa det som tagits upp och konstaterats flera ganger i det hir kapitlet, namligen
att det ar viktigt att se till att de studenter som finns pa universitetet ar néjda och att
bibehdlla en god relation till alumnerna, vilket beskrivs i bade
studentlivscykelmodellen (Beneke, 2011) och i LiU:s modell f6r kundresan. LiU
erbjuder saledes alla former av interaktionspunkter, vilket dr en bra grund for att 1ata
den presumtiva studenten vara med och skapa sin egen individuella upplevelse av
informationstjinsten, vilket Okar mojligheterna att attrahera nya studenter
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

En kundresa konstrueras 6ver tid (Santos & Gongalves, 2022) och ju mer komplex
kopprocessen ir, desto liangre blir kundresan (Fahy & Jobber, 2022). Att vilja
universitet 4r en komplex kdpprocess, vilket borde innebéra att kundresan blir 14ng
och innehéller ménga olika interaktionspunkter. Det visas &ven av
studentlivscykelmodellen (Beneke, 2011) som beskriver kundresan fér en presumtiv
student fran vaggan till graven och av LiU:s modell for kundresan som stricker sig
fran tiden som presumtiv student till efter studierna, se Figur 12. I intervjustudien
har dock de flesta intervjudeltagarna bara kunnat redogora for en eller tva
interaktionspunkter. De interaktionspunkter som namndes var fraimst hemsidor
samt vinner och familj. Dessa ar interaktionspunkter som kréver en insats frdn den
presumtiva studenten och som oftast anvands nira inpa valet eller vildigt tidigt i den
presumtiva studentens liv. Digitala annonser nidmndes endast av en av
intervjudeltagarna. Denna marknadsforingsinsats gors ofta ldngt innan valet och
kraver inte en aktiv insats frdn den presumtiva studenten. Att resultatet av
intervjustudien blev pa det hir séttet tros kunna kopplas till hur var hjarna arbetar
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med att registrera, sortera och lagra stimuli (Fahy & Jobber, 2022). Det som den
presumtiva studenten minns och kan é&terge ar sédledes tvd typer av
interaktionspunkter. Den vanligaste typen av interaktioner har skett i nira
anslutning till valet av universitet och krévt ett stort engagemang fran den presumtiva
studenten, som anviandning av hemsidor. Den andra och nist vanligaste typen av
interaktioner, samtal med nédra och kira, har forsta gangen intraffat tidigt i den
presumtiva studentens liv och sedan kunnat &terkomma upprepade géanger. De
interaktionspunkter som sker utan den presumtiva studentens engagemang, som
exempelvis annonsering pa sociala medier registreras inte pa det sattet att det kan
redogoras for i efterhand, 4ven om interaktionspunkterna fortfarande existerar och
anvands. Det ar dock allt farre unga som ar benidgna att uppmarksamma reklam i
sociala medier (Ungdomsbarometern AB, 2024). Det tros hianga ihop med det faktum
som dven namns i resultatet av intervjustudien, att unga i allt storre utstrackning
efterfragar realistiskt material, vilket dven bekriftas av det som beskrivs om
annonsering och observationer fran byran kopplat till annonseringen som LiU har
gjort.

Att kundresan dr ldng och att kopprocessen ar komplex gor att risken for kognitiv
dissonans okar (Fahy & Jobber, 2022). For att minska risken for kognitiv dissonans
ar det viktigt att mota den presumtiva studentens forvantningar (Fahy & Jobber,
2022). Forvantningarna som den presumtiva studenten har pa sin utbildning, utgar
ménga ganger fran det som gar att hitta i marknadsféringen pa grund av att
utbildningstjansten som det kommuniceras om &r heterogen (Parment, 2018). For
kommunikationsavdelningar innebar det att det som sdgs i den kommunikation som
de styr 6ver hanger ihop med det som den presumtiva studenten far hora frén
studenter, alumner och kan uppleva sjilv nir den ar pé plats. Risken for forstorelse
av varde nar det géller kommunikationen blir stor om det som kommuniceras genom
de interaktionspunkter som universitetet styr éver inte stimmer Overens med det
som sigs i de interaktionspunkter som universitetet inte kontrollerar (Weber et al.,
2022). Det handlar alltsa dels om att forsta de férviantningar som den presumtiva
studenten fir pé universitetet genom sin kontakt med nédra och kira, dels om att
kommunicera pa ett siatt som bekriftar de forvantningar som den presumtiva
studenten har fatt for att minska risken for kognitiv dissonans och forstorelse av
varde.

Utover det som redan presenterats och som inte har kunnat forklaras finns det
ytterligare néagra intressanta observationer gjorda kring interaktionspunkter i
intervjustudien som skulle behova undersokas vidare for att kunna utveckla
interaktionspunkterna. Det giller exempelvis varfor ingen av de kvinnliga
intervjudeltagarna eller ingen av intervjudeltagarna fran ett studieovant hem har
angett att de interagerat med universitet pa sociala medier eller varfor det ar en storre
andel av de manliga intervjudeltagarna som gatt direkt in pa hemsidor, medan de
kvinnliga intervjudeltagarna i storre utstrackning valt antagning.se som en ingéang.
Givetvis kan urvalet av intervjudeltagare ha paverkat resultatet, trots att de valts for
att forsoka representera populationen. Det kan av ren slump ha blivit sa att alla
intervjudeltagarna som valdes ut rdkade vara personer som inte dr engagerade pa
sociala medier eller bor pa ett sitt som inte gor det mojligt for dem att besoka en
utbildningsmaéssa eller ett 6ppet hus. For att verkligen kunna dra slutsatser kring
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dessa observationer skulle en storre intervjustudie dn vad som var mojligt att
genomfora inom ramen for det hir arbetet behdva genomforas. Intervjustudien
skulle @ven behova ha ett storre fokus pa att forstd varfor vissa interaktionspunkter
anviands och andra inte, vilket troligtvis skulle kriva langre och mer omfattande
intervjuer dn vad som genomforts i den har studien.

6.5 Marknadsforing och kvalitetsarbete

Malet med marknadsforingen som sker hos en tjinsteorganisation ska vara att
hantera allt som pa néagot sitt kan paverka den presumtiva kundens upplevelse av
tjansten (Gronroos, 1982). For det kravs en marknadsforingsfunktion i tva delar: den
traditionella och den interaktiva (Gronroos, 1982). P4 LiU separeras inte dessa
tydligt, men bada funktionerna finns representerade.

Den traditionella marknadsforingsfunktionen behéver 6verraska och sticka ut for
att organisationen ska ta sig genom bruset och na den presumtiva kunden (Fahy &
Jobber, 2022). LiU har valt att gora det genom att ta fram ett
studentrekryteringskoncept som ligger till grund for all marknadsforing.
Studentrekryteringskonceptet ar framtaget for att sticka ut, visa pa nytinkande och
utmana den presumtiva studenten till att ta kontroll 6ver sin framtid. Det innehéller
bilder och copy som ska vicka intresse och sticka ut i jaimforelse med konkurrenterna,
vilket har visats i Bilaga F — Studentrekryteringskoncept.

Den interaktiva marknadsfoéringsfunktionen ar dock den viktigaste, eftersom den
kommer ha péverkan pd hur kvaliteteten pd den tjadnsten som siljs uppfattas
(Gronroos, 1982). For ett universitet innebar det att kvaliteten pé den utbildning som
de erbjuder till stor del kommer bedémas utifran de interaktioner den presumtiva
studenten har med universitetet. Den upplevda kvaliteten pa tjinsten bedéms utifran
tre aspekter: varumarke, teknisk kvalitet och funktionell kvalitet (Grénroos, 1982),
se Figur 8.

Varumirket for ett universitet ar viktigt, eftersom det inte gér att bedoma
kvaliteten pa en utbildning innan utbildningen ar paborjad (Gronroos, 1982). Det
handlar darfor om att skapa ett varumirke som formedlar det som universitetet
tycker att deras utbildningar ger. LiU har enligt studentrekryteringskonceptet valt att
forsoka formedla att en utbildning fran LiU lonar sig idag och imorgon, vilket alltsa
ska speglas i alla marknadsforingsinsatser. Varumairket behover dven vara attraktivt
for att den presumtiva studenten ska vilja fortsitta utforska vad universitetet har att
erbjuda (Gronroos, 1982). Det handlar saledes om att tidigt i den presumtiva
studentens kopprocess och kundresa anvianda varumarket pa ett effektivt sétt for att
skapa annonsering som sticker ut och vicker ett intresse hos den presumtiva
studenten. Att arbeta med varumairket dr dven viktigt, eftersom det skyddar fran
forstorelse av varde ifall brister skulle uppsté i ndgon av de andra tva aspekterna av
kvaliteten (Gronroos, 1982). Det innebir till exempel att en student kan ha
overseende med mindre brister i en kurs pa utbildningen, om utbildningen pé det
stora hela anda moter de forvantningar som varumarket har skapat. Vikten av att ha
ett varumirke som lockar den presumtiva studenten kinns igen fran
konsumentkulturteorin (Fahy & Jobber, 2022; Lagrosen, 2001). De har tva
modellerna tillsammans indikerar att universitetets varumarke har stor paverkan pa
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den presumtiva studentens kopprocess, sa vil som uppfattning av den tjanst som
levereras. I intervjustudien och Ungdomsbarometern AB:s undersokningar (2023,
2024) har dock inte varumaérket lyfts som en faktor som varken varit viktig i
kommunikationen eller vid valet av universitet. Det finns alltsd viss motsattning
kring det som teorin beskriver och det som undersokningar pa svenska presumtiva
studenter har kunnat visa. Av den anledningen borde effekten av universitets
varumaérke undersokas narmare for att skapa storre forstaelse for hur stor paverkan
det faktiskt har pa attraktionen av nya studenter.

Som kan forstds har kommunikationsavdelningen stor mojlighet att paverka
varumairkesaspekten av den upplevda kvaliteten. Nagot som dock ar svérare for
kommunikationsavdelningen att paverka ar de tekniska aspekterna. De tekniska
aspekterna for ett universitet handlar om utbildningarna som erbjuds (konceptet)
och tillaggstjanster i form av stodfunktioner som studenthilsa och studentliv
(Gronroos, 1982). Dessa aspekter styr inte kommunikationsavdelningen 6ver, men
det ar viktigt att de har forstaelse och kunskap om dem. For dven om de inte kan
paverka hur utbildningen bedrivs eller hur studentlivet ser ut, ar det resultatet och
innehallet i dessa som ska kommuniceras pa ett sitt som mdojliggor for den
presumtiva studenten att fi realistiska forviantningar. Att skapa realistiska
forvantningar pa den tekniska kvaliteten kommer minska risken for kognitiv
dissonans och forstorelse av virde (Fahy & Jobber, 2022), vilket i sin tur leder till
nojdare kunder som enligt tidigare resonemang 6kar chanserna for att attrahera nya
kunder.

Som har beskrivits ovan dger kommunikationsavdelningen arbetet kring
varumarket och andra delar av universitetet arbetet kring de tekniska aspekterna.
Niar det ddremot kommer till de funktionella kvaliteterna finns det tva delar.
Funktionell kvalitet handlar om hur tjansten skapas (Gronroos, 1982). I och med att
kommunikationsavdelningen levererar en informationstjanst som informerar om en
utbildningstjanst, blir arbetet tvadelat. Kopplat till de tre resurserna (Grénroos,
1982) blir det andra delar av universitetets ansvar, till exempel
fastighetsavdelningens, att se till att utbildningstjansten skapas i en fysisk miljo som
ar funktionell och attraktiv, det handlar till exempel om att lokaler ar anpassade till
den utbildning som ska bedrivas eller att campus ar en trygg plats som ér tillginglig
for studenterna. Denna fysiska miljé ska genom till exempel 6ppet hus kunna visas
upp for presumtiva studenter for att skapa realistiska forvantningar. Samtidigt blir
det viktigt for kommunikationsavdelningen att i utformningen av sina
marknadsforingsinsatser ocksa fundera pa den fysiska miljon och tillgangligheten.
Det giller alltifran utformning av montrar till produktion av kataloger. For LiU:s del
ar utformningen av montern som anvinds vid de nationella méssorna ett exempel pa
hur interaktioner har underlattats genom att montern ar 6ppen. LiU forsoker aven
underlétta interaktionerna genom att mota presumtiva studenter i en miljo dar de
kanner sig bekvidma genom att &ka ut till skolor pd skolbesok. Samma komplexitet
gar dven att  hitta  kopplat till  organisationens  medarbetare.
Kommunikationsavdelningen kan inte styra 6ver hur enskilda medarbetare agerar i
kontakten med studenter vid till exempel studievagledning eller undervisning, men
hur studenterna upplever dessa kontakter kommer ha péverkan pa
kommunikationsavdelningens arbete. Pratar studenterna gott om medarbetarna
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kommer det ha positiv effekt pa rekryteringen av nya studenter, men pratar de
negativt om dessa finns risk for forstorelse av virde och minskad attraktion av nya
kunder. Av den anledning ar det viktigt att kommunikationsavdelningen arbetar med
att skapa forstaelse hos medarbetarna kring hur deras agerande kan péaverka
mojligheten att attrahera fler presumtiva studenter. Samtidigt ar det viktigt att
kommunikationsavdelningen vid interaktioner med presumtiva studenter viljer
medarbetare som kan bemota kunden pa ett bra sétt. LiU arbetar i mangt och mycket
med sina studentmedhjilpare pa olika sitt for att gora det. Studentmedhjilparna
som anstills antas vara villiga att prata gott om LiU och ska helst vara
kontaktsokande personer som girna pratar med presumtiva studenter om sina
upplevelser. Slutligen ar dven bade universitetets kunder (studenterna) och
kommunikationsavdelningens kunder (de presumtiva studenterna) viktiga resurser.
Dessa blir bada viktiga vid medskapande av virde i den gemensamma sfiren
(Gronroos & Voima, 2012) dar studenterna moter de presumtiva studenterna och kan
medskapa virde.

Stalls vardesfarerna (Gronroos & Voima, 2012) och den interaktiva
marknadsforingen (Gronroos, 1982) motvarandra uppticks en intressant sak. Enligt
vardesfarerna sker den storsta delen av vardeskapandet for en presumtiv student i
kundsfiaren nir den presumtiva studenten sjilv laser och tar del av information som
universitetet har producerat. Samtidigt ar det vid marknadsforing av tjanster viktigt
med interaktionerna mellan universitetet och den presumtiva studenten for att skapa
kvalitet. Dessa tva modeller ger alltsd en liten motsittning nar det géller att skapa
viarde och erbjuda kvalitet genom en tjanst. Enligt virdesfirerna borde
marknadsforingsinsatser som annonsering, utbildningskataloger och hemsidan, det
vill sdga den traditionella marknadsforingen, vara de som prioriteras, eftersom dessa
ger storst mojlighet till att skapa viarde. Enligt interaktiv marknadsféring har dock
den traditionella marknadsforingen endast en mindre paverkan pa den presumtiva
studenten uppfattning av kvaliteten pa tjansten. Har ar det i stdllet det som héander i
den gemensamma sfiaren och medskapandet av virde genom interaktioner som ar
det som bor prioriteras. Den hiar motsittningen visar pa vikten av att inte ta bort
marknadsforingsinsatser, eftersom de bevisligen kan ha olika effekt, en del kommer
skapa virde och en del kommer héja den upplevda kvaliteteten pé tjansten. Tva
aspekter som bada &r viktiga for mgjligheten att attrahera nya kunder (Gronroos,
1982; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

For att kunna hantera allt detta i ett marknadsféringssammanhang presenterades
en trestegsmodell f6r marknadsforingen (Gronroos, 1982). Det forsta steget handlar
om att skapa intresse for organisationen och tjansten. For det ar den traditionella
marknadsforingen viktig. Syftet ska vara att ge en bild av varumarket och ar ett méste
for att skapa kdnnedom. Det har steget ar alltsa viktigt i borjan pa den presumtiva
studentens kopprocess och bor inkludera annonsering pa olika sidtt. Genom den
traditionella marknadsforingsfunktionen kan den presumtiva studenten forberedas
for kommande interaktionen genom att exempelvis ta del av utbildningsutbud eller
ha  grundliggande kidnnedom om  universitetet. Den traditionella
marknadsforingsfunktionen bestar pa LiU framst av annonsering i sociala medier och
annonsering via Google ads. For dessa delar arbetas det med anpassning av bilder
och budskap, i kombination med parametrar och kanalval for att forsoka fanga sa
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manga presumtiva studenters intresse som mojligt. Det arbetas dven med utskick av
utbildningskataloger till olika delar av Sverige for att starta i gang kopprocessen. I det
andra steget handlar det om att omvandla intresset till ett kop utan att falla bort i
kopprocessen. For det dr en kombination mellan den traditionella och interaktiva
marknadsféringsfunktionen viktig. I det andra steget ar det viktigt for universitetet
att visa upp att den fysiska aspekten av kvaliteten matchar det som varumarket gett
indikationer om. For universitetet innebar det att studenterna blir viktiga (Sheth &
Sharma, 2001). Studenterna blir viktiga genom att de pa till exempel nationella
massor, skolbesok och 6ppet hus kan prata om sin upplevelse av universitetet och
jobba med den relationella marknadsforingen (Beneke, 2011). Det ar darfor viktigt
att arbeta med existerande studenter for att de ska kunna vara en del av att bevisa det
universitetet genom sitt varumarke forsokt formedla.

Studenternas ord kommer ha stor pdverkan pa universitetets marknadsforing
(Santos & Gongalves, 2022; Sheth & Sharma, 2001), vilket LiU tydligt har visat i sin
modell for kundresan. Pratar studenterna gott om universitetet till presumtiva
studenter 6kar konkurrenskraften p4 marknaden genom att grunden for livslanga
relationer kan skapas (Beneke, 2011). Den livslanga relationen blir sedan viktig for
det sista steget dar det for universitet handlar om att bibehalla god relation till sina
alumner, eftersom de har stor pdverkan pa majligheten att attrahera nya studenter
(Beneke, 2011).

For att lyckas skapa en marknadsforing som i sin helhet bidrar till 6kad attraktion
av nya studenter behover det dven arbetas med den interna marknadsforingen
(Gronroos, 1982). Det séger sig sjalvt att det pa en organisation sa stor som LiU med
drygt 40 000 studenter och 4 500 medarbetare (Linkopings universitet, 2024c) finns
stor risk for forstorelse av varde om inte alla medarbetare och studenter ar njda med
sin egen upplevelse av LiU och medvetna om vad LiU vill férmedla for budskap.

Hela den hir diskussionen, beskrivningen av LiU:s verksamhet och redovisningen
av resultaten fran intervjustudien visar pd komplexiteten i det presenterade
problemet. Mojligheten till att attrahera studenter paverkas av mer an bara
kommunikationsavdelningens arbete. Samtidigt finns det mycket som
kommunikationsavdelningen kan gora for att ¢ka chanserna att attrahera nya
studenter. Det 4r méanga aspekter kopplade till studenterna som kan forstds och
analyseras for att kunna anpassa vad som sags, hur det sigs, nir det sigs och var det
sags.

6.6 Slutsats

For att knyta ihop arbetet presenteras i det har avsnittet slutsatserna. Det har
konstaterats att kommunikationsavdelningen kan ses som ett tjansteforetag som
levererar en informationstjinst. Informationstjainsten riktas mot presumtiva
studenter med maélet att gora dem till studenter. Informationstjansten ar immateriell
och heterogen, eftersom den inte kan upplevas innan den tas del av och den tolkas
olika av olika presumtiva studenter. Medarbetarna hos universitetet har stor
mojlighet att paverka hur de presumtiva studenterna upplever den information som
levereras och dr darfor viktiga for informationstjinsten. Aven om viss information
kan produceras i forvag, ses dessa marknadsforingsinsatser endast som forberedelser
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for den ’riktiga informationstjdnsten” som bygger pa interaktioner mellan den
presumtiva studenten och medarbetare pa universitetet.

Resultatet fran den etnografiska studien och intervjustudien har tillsammans med
den efterfoljande analysen och diskussionen visat att kommunikation dr komplext,
vilket mynnar ut i att det inte endast 4r kommunikationsavdelningen som kommer
paverka attraktionen av nya studenter. Samtliga delar av universitetet behover darfor
bli medvetna om vilken paverkan deras interaktioner med presumtiva studenter,
studenter och alumner har pa attraktionen av nya studenter. Samtidigt finns det
mycket kopplat till kundfokus som kommunikationsavdelningar kan gora for att oka
chanserna att attrahera nya studenter och hjilpa 6vriga delar av universitetet i att
bidra positivt till det indamalet.

6.6.1  Hur kan marknadsféringsinsatser som genomfors av universitet
utformas for att bidra till ett 6kat kundintresse?

Kvalitet, tjanster och marknadsforing kretsar kring kundernas behov, vilket
understryker vikten av att forstd behoven for att organisationen ska overleva.
Kommunikationsavdelningen kan 6ka attraktionen av nya studenter genom att se till
att skapa marknadsforingsinsatser som tillfredsstiller de presumtiva studenternas
informationsbehov. Att tillfredsstidlla informationsbehov innebar att leverera
relevant information som besvarar de fragor de presumtiva studenterna har om
universitetet och allt kopplat till det.

Marknadsforingsinsatserna ska dven utformas pa ett sitt som gor att de skapar
varde for den presumtiva studenten. Det innebar att informationen ska vara litt att
hitta och latt att forstd samt att de uppoffringar som den presumtiva studenten
behover gora, exempelvis kring tid for informationssékning, ska minimeras. For
vardeskapandet ar aven den presumtiva studentens delaktighet central. Olika typer
av marknadsforingsinsatser bor darfor erbjudas for att passa olika presumtiva
studenters behov. Det dr dven viktigt att marknadsforingsinsatserna utformas pa ett
sitt som minimerar att ndgon presumtiv student kdnner sig exkluderad, vilket kan
goras genom att mota upp sadan information med losningar som mojliggor
inkludering i stéllet.

Slutligen bor marknadsforingsinsatserna utformas pa ett sidtt som gor att
universitetet forblir ett alternativ under hela den presumtiva studentens kopprocess,
vilket kan leda till att organisationen tar marknadsandelar for att farre presumtiva
studenter véljer bort universitetet under kopprocessen. Olika information kommer
vara olika viktig under olika steg i kdpprocessen, vilket innebér att innehéllet i
informationen behover kunna anpassas med tiden. Det ar dven viktigt att innehallet
mojliggor utvardering mot olika beslutskriterier.

6.6.2  Hur kan kundfokus implementeras pa universitetens
kommunikationsavdelningar?

For att marknadsforingen av ett universitet ska ha positiv paverkan pa den
presumtiva studentens upplevelse kravs en balans mellan den traditionella och den
interaktiva marknadsforingsfunktionen. En effektiv interaktiv
marknadsforingsfunktion kraver att universitetet arbetar med varumarket samt den
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tekniska och den funktionella kvaliteten pa utbildningstjansten. Syftet med
marknadsforingen ska vara att skapa realistiska forvintningar som kan bekriftas av
existerande eller tidigare studenter. For att gora det krivs det att de som arbetar pa
kommunikationsavdelningen har kunskap om dels vad de presumtiva studenterna
forvantar sig, dels om vad en utbildning vid universitetet innebar. Genom att skaffa
sig den kunskapen kan kommunikationsavdelningen 6ka chanserna att attrahera nya
studenter genom att forstd och anpassa vad for budskap som kommuniceras samt
hur, nar och var det kommuniceras.

Kommunikationsavdelningen kan oka attraktionen av nya studenter genom att
tillfredsstidlla deras informationsbehov, vilket kriaver god kidnnedom om de
presumtiva studenterna. For att skaffa sig den kidnnedomen kan
kommunikationsavdelningen anvinda sig av enkéater och intervjuer. Den insamlade
datan kan sedan ligga till grund for att segmentera de presumtiva studenterna, vilket
kan underlatta prioritering och anpassning av marknadsforingsinsatser for att battre
uppfylla olika gruppers behov av information. For att verkligen kunna lyckas med att
leverera ratt information behover den data som samlas in om de presumtiva
studenterna ocksd analyseras. Det handlar om att forstd varfor visa
informationsbehov finns och fér det kan metoden ”5 why” tillsammans med
Ishikawadiagram vara kraftfulla verktyg. Att arbeta med dessa kan hjalpa till att grava
djupare i det som hindrar presumtiva studenter fran att vilja att 1asa vidare eller att
studera pa ett visst universitet och ge uppslag for nya kommunikationsméjligheter
som kan minska hindren.

Kommunikationsavdelningen behdver dessutom forstd var de presumtiva
studenterna tar del av information. Att kartligga och forsta interaktionspunkterna
som finns mellan universitetet och de presumtiva studenterna blir siledes
nodvandigt for att kunna prioritera resurser pa ritt sitt for att nd sd ménga
presumtiva studenter som mojligt, sirskilt i svara ekonomiska tider.

Slutligen ar det viktigt for kommunikationsavdelningen att arbeta med att sprida
kunskapen om de presumtiva studenterna till resterande delar av universitetet. Alla
medarbetare behover utbildas om de presumtiva studenterna och deras behov, for att
de i interaktioner med presumtiva studenter ska kunna bidra till medskapande av
varde.

6.7 Generalisering

Iinledningen presenterades de avgransningar som gjorts for arbetet. Dessa paverkar
givetvis majligheterna till generalisering av de slutsatser som presenterats. Till att
borja med begransas majligheten att anvidnda slutsatserna i andra organisationer av
att det ar universitet och presumtiva studenter som har undersokts. Avgransningen
att endast anvinda svenska universitet begransar aven mgjligheten att generalisera
arbetets slutsatser till universitet verksamma i andra lander. I och med att det ocksa
bara har intervjuats presumtiva studenter fran Sverige finns dven begransningar i
generalisering till rekrytering av internationella studenter. Att dessa avgransningar
paverkar generaliserbarheten beror exempelvis pa att olika interaktionspunkter kan
vara olika vanligt forekommande i olika branscher och i olika lander eller att hur
viktiga de olika beslutskriterierna ar kan skilja sig at mellan olika produkter och olika
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kulturer. Studien har dven endast studerat rekrytering av studenter, vilket innebar
att det aven kan finnas begransningar i moéjligheten att anvianda slutsatserna vid
generalisering till andra typer av rekryteringar till universitet. Det kan namligen
antas att kopprocessen for en presumtiv anstilld skiljer sig fran kopprocessen for en
presumtiv student genom exempelvis vilka beslutskriterier som anvinds.

Trots begransningarna har manga av de slutsatser som presenterats en ganska
generell grund som kan vara mojlig att generalisera till andra organisationer och
deras verksamheter. For att det ska vara mgjligt att kunna generalisera den férda
diskussionen till andra kontexter har LiU:s organisation och arbete med
studentrekrytering i detalj beskrivits i kapitlet Casebeskrivning. Utifran den
informationen som presenterats diar finns mojlighet att identifiera likheter och
skillnader med andra organisationer, branscher och produkter. Fallet har i den hir
studien anviants for att exemplifiera hur en kommunikationsavdelning kan arbeta
béde operativt och strategiskt med kundfokus. Fallet har i diskussionen &dven anvints
som ett medel for att konkretisera och exemplifiera teorin, for att underlitta
forstdelsen for hur de olika teoretiska modellerna kan appliceras pd en
kommunikationsavdelning. For att det ska vara majligt att generalisera slutsatserna
till en annan organisation krivs dock viss grundldggande kunskap om de som
kommunikationen ska rikta sig mot, for att det ska vara mojligt att gora ratt
anpassningar vid generaliseringen. Det kommer ocksé krivas viss forstaelse for hur
LiU som organisation kan ha paverkat slutsatserna. Lasaren bor till exempel vara
uppmaérksam pé att LiU ar en stor organisation med ett diversifierat produktutbud,
vilket paverkar komplexiteten i arbetet. En mindre organisation med en enskild
produkt kommer sannolikhet ha mindre arbete att gora kring till exempel den interna
marknadsféringen.

6.8 Tillampning

Slutsatserna som presenterats kan bidra till att 6ka attraktionen av nya kunder,
forbattra kundupplevelsen av marknadsforingsinsatserna och ¢ka universitetets
konkurrenskraft pa marknaden. Genom att anvianda enkéter, intervjuer och andra
metoder for att samla in data kan universitetet segmentera de presumtiva
studenterna och anpassa marknadsforingsinsatserna efter specifika behov. Den
insamlade datan kan dven bidra till att universitetet blir bittre pa att prioritera
resurser och att anpassa kommunikationen for maximal méjlighet att attrahera nya
studenter. For att uppna det behover datan analyseras. For analyserna kan metoder
som exempelvis "5 why" tillsammans med Ishikawadiagram anviandas for att forsta
bakomliggande orsaker till att vissa fragor finns och vilka hinder som finns for att en
presumtiv student ska bli student. Analysresultatet kan sedan leda till att nya
kommunikationsmdjligheter kan identifieras. For att na s manga presumtiva kunder
som mojligt behover aven interaktionspunkter kartlaggas, analyseras och prioriteras
for att maximera kommunikationens rackvidd. Nar analyserna och kartlaggningarna
ir gjorda behover informationen och kunskapen om de presumtiva studenterna
spridas till resterande delar av organisationen. Det behover aven internt arbetas med
forstaelsen for hur varje individs agerande paverkar mojligheten till attraktion av nya
studenter.
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6.9 Framtida forskning

Syftet med det hir arbetet var att undersoka hur kundfokus kan appliceras pa
kommunikationsavdelningar ~ vid  universitet och deras arbete med
marknadsforingsinsatser for att attrahera nya kunder. Aven om vissa méjligheter till
implementering av kundfokus och andra verktyg kopplat till QM har identifierats,
finns det mer att undersoka. Till exempel skulle det vara intressant att undersoka hur
Kanomodellen och QFD kan anvindas vid utviardering och utformning av
marknadsforingsinsatser. Eftersom kundfokus endast dr en del av QM, skulle det
dven vara intressant att gd vidare och underséka hur de andra tva delarna skulle
kunna appliceras pd kommunikationsavdelningar. Det skulle till exempel vara
intressant att titta pa hur matningar av marknadsforingsinsatser skulle kunna goras
och anvindas for att Dbidra till kontinuerliga forbattringar av
marknadsféringsinsatser eller hur kommunikationsavdelningars organisation
paverkar mojligheterna att arbeta tillsammans for att skapa effektiva
marknadsféringsinsatser.
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Bilaga A — Material for intervjuer

Information som skickats till intervjudeltagare infor intervjun

Jag genomfor just nu mitt examensarbete pa Studentrekryterings- och
alumnienheten, en del av Kommunikations- och marknadsavdelningen vid
Linkopings universitet. Arbetet har som syfte att undersoka hur metoder for
kvalitetsarbete kan appliceras pa kommunikationsavdelningars arbete med
marknadsforingsinsatser, for att bidra till att 6ka attraktionen av nya kunder. I det
har fallet innebar det att undersoka hur utformning av marknadsinsatser kan fa fler
personer att lockas till studier pa universitet. For att kunna fa fordjupad kunskap om
hur potentiellt blivande studenter ser pd marknadsforing av universitet ska tidigare
undersokningar pa omradet gjorda av Ungdomsbarometern AB kompletteras med
intervjuer. Intervjun tar ca 30 minuter och handlar om att forstd hur potentiellt
blivande studenter tar del av marknadsforing och hur de ser pa olika
marknadsféringsinsatser. Om du ar intresserad av att delta i den hir undersokningen
bokar vi en tid for intervjun.

Information som lasts upp for intervjudeltagaren innan intervjun
startades

Du har tidigare tagit del av syftet med studien och upplagget pa undersokningen.
Informationen som jag kommer ldsa upp nu ar for att du ska veta att din integritet
beaktas, att det som sdgs nu ar konfidentiellt och att du och det som kan direkt
kopplas till dig som person kommer att anonymiseras.

Till att borja med ar deltagandet i studien frivilligt. Du har nir som helst under
intervjun mojlighet att avbryta ditt deltagande genom att siga att du inte vill
fortsdtta. Gor du det kommer inget av det som sagts att anvindas i studien och all
dokumentation som gjorts till den tidpunkten kommer omedelbart att raderas. Viljer
du att genomfora hela intervjun har du dven ratt att inom sju dagar dra tillbaka dina
svar eller delar av dina svar. Om du gor det kommer allt material eller delar av
materialet att raderas och inget av det som sagts under intervjun kommer att
behandlas i den slutgiltiga rapporten.

For att materialet ska kunna analyseras och arbetas med i efterhand kommer
intervjun att spelas in. Du har ritt att innan inspelningen startar motsitta dig det
genom att redan dar avbryta intervjun. Inspelningen som gors kommer endast jag att
lyssna pa i syfte att transkribera intervjun. I samband med transkriberingen kommer
intervjun att anonymiseras och alla namn pé personer eller platser gor att du kan
identifieras kommer att ersattas med en slumpmassigt vald bokstav. Endast jag och
min handledare kommer att ha tillgang till transkripten i sin helhet. Mina tva
handledare pd Kommunikationsavdelningen kommer att fa ta del av delar av
transkripten men endast pa en aggregerad niva dar det inte gar att koppla det som
sagts till en individ. Resultaten av studien kommer att publiceras och presenteras for
allménheten, men i den slutgiltiga rapporten kommer inget ga att koppla till enstaka
individer, utan rapportering kommer ske pa en generell och aggregerad niva.
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Eventuella fragor om studien kan stéllas nu eller efter intervjun nar inspelningen
ar avslutad. Om du inte har nagra fler frigor kommer jag nu att starta inspelningen
och paborja intervjun forutsatt att du vill fortsatta med studien.

Intervjuguide

BN

o o

Vad ér ditt juridiska kon?

Hur gammal ar du?

Har nagon av dina foraldrar last pa universitet?

Nar du gjorde ditt gymnasieval/kopte din mobiltelefon/kopte ditt hus/kopte
din bil, vad for information tog du del av och hur paverkade den dig?

Kan du beskriva hur du skulle ga till viga for att vilja universitet?
Nir du 6vervager olika universitet, vilka faktorer anser du vara mest
betydelsefulla for att gora ditt val?

Om du skulle soka till universitet, var skulle du leta information och i vilken
ordning skulle du gora det?

Tva alternativ beroende pa om personen har tittat pa information fran ett
universitet.

a. Hur har du upplevt den information du har sett frin universitet? Ar
det nagot som varit sirskilt bra, inte sa bra, som skulle kunna bli
béttre?

b. Om du skulle s6ka information fran ett universitet, vad skulle du vilja
ha for information? Hur skulle du vilja att informationen
presenterades? Nagot forum/nagon kanal som hade varit sarskild
uppskattad?



Bilaga B — Sammanstallning av intervjudeltagare

Deltagare Koén Alder Studievant hem Datum for intervjun
Person 1 Man 21 Ja 2024-04-03
Person 2 Kvinna 25 Ja 2024-04-09
Person 3 Kvinna 34 Ja 2024-04-14
Person 4 Kvinna 54 Ja 2024-04-24
Person 5 Kvinna 21 Nej 2024-04-15
Person 6 Kvinna 22 Ja 2024-04-11
Person 7 Man 18 Ja 2024-04-10
Person 8 Man 21 Ja 2024-04-10
Person 9 Man 29 Nej 2024-04-15

Person 10 Kvinna 31 Nej 2024-05-03
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Bilaga C — Protokoll for etnografisk studie

Fragestillning: Hur kan kundfokus implementeras pa en
kommunikationsavdelning?

Hur vil kidnner de som arbetar med marknadsforingsinsatserna till de
presumtiva kunderna? Hur bra ar den generella kundkdnnedomen?

Vilka marknadsforingsinsatser genomfors for att attrahera nya kunder?

Hur arbetas det med kundonskemal vid utformning av
marknadsféringsinsatser?

For varje identifierad marknadsforingsinsats:

Vad har marknadsforingsinsatsen for syfte?

Nir i kopprocessen passar marknadsforingsinsatsen in?

Vad styr i utformningen av marknadsforingsinsatsen?

Finns det nigot som begriansar vid utformningen?

Vilka parter paverkar utformningen?

Hur 6verfors information om presumtiva kunder mellan de olika parterna?



Bilaga D — Kodningsschema

Tema

Kundbehov &
Kundnojdhet

Kopprocess &
Beslutskriterier

Kod

Innehall

Format

Forum

Tekniska kriterier

Ekonomiska kriterier

Sociala kriterier

Personliga kriterier

Dissonans
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Definition
Vad for information kunden vill ha.

Hur kunden vill ha informationen
presenterad. Kan vara text, bild, film
etcetera.

Var kunden vill ta del av
informationen.

Faktorer som gar att koppla till
prestanda, hallbarhet och
bekvamligheter. Kan exempelvis vara
ranking, intagningspoang, geografiskt
lage, tillgangliga utbildningar eller
utbildningars utformning (studieort,
studietakt).

Faktorer kopplade till ekonomi. Kan
exempelvis vara kostnader for studier,
kostnader for flytt och boende tankar
kopplade till inkomster och
mojligheter till arbete.

Faktorer kopplade till andras syn pa
individen och individens sociala liv.
Kan exempelvis vara vanner,
studentliv, 16n, status pa utbildningen,
rykten om universitetet eller andra
faktorer som paverkar social status.

Faktorer kopplade till individen. Kan
exempelvis vara intressen, drémmar,
kanslor eller familjeliv.

Faktorer kopplade till radslor kring
valet.



Kundresor &
Interaktionspunkter

Véanner, familj och slakt

Digitala annonser

Personlig kontakt

Hemsida

Sociala medier

Tryckt information

Ovrigt
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Samtal med vanner, familj och slakt.

Olika former av betald annonsering pa
exempelvis sociala medier, Google,
andra hemsidor.

Kontakt med anstéllda, studenter eller
andra foretradare for universitetet.
Kan vara genom madssor, 6ppet hus
eller andra evenemang.

Universitetets egen hemsida.

Alla former av interaktioner pa sociala
medier som inte inkluderar betald
annonsering.

Storbildstavlor, kataloger, flyers,
reklam i lokaltrafik.

Interaktionspunkter som inte tacks av
tidigare koder.
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Bilaga E — Information om etnografisk studie

Jag genomfor just nu mitt examensarbete pa& Studentrekryterings- och
alumnienheten, en del av Kommunikations- och marknadsavdelningen vid
Linkopings universitet. Arbetet har som syfte att underséka hur metoder for
kvalitetsarbete kan appliceras pa kommunikationsavdelningars arbete med
marknadsforingsinsatser, for att bidra till att 6ka attraktionen av nya kunder. I det
har fallet innebar det att undersoka hur utformning av marknadsinsatser kan fa fler
personer att lockas till studier pa universitet. Arbetet gors som en fallstudie dar en av
metoderna for datainsamling ar en etnografisk studie. En etnografisk studie innebar
att man undersoker hur arbetet i en organisation fungerar genom deltagande vid
olika former av aktiviteter som exempelvis méten, diskussioner i fikarummet eller
samtal med de som arbetar i organisationen. Baserat pa det som framkommit i de
olika sammanhangen gors sedan en beskrivning av organisationen och etnografens
reflektioner. Jag har valt den hiar metoden for att kunna fa en verklighetsférankring
i arbetet och skapa en forstaelse for hur kundfokus paverkar arbetet pa en
kommunikationsavdelning. Syftet ar att f& en nyansering till teorin och sitta de
teoretiska modellerna i ett sammanhang genom att kunna exemplifiera hur en
organisation arbetar med kundfokus och vilka nya mgjligheter som kan finnas for ett
okat kundfokus.

Som i alla former av studier ar deltagandet frivilligt. Om det dr nagon fraga som
jag stéller som du inte vill svara pa har du all ratt att sdga det. Du har dven ritt att be
mig bortse fran det du sdger i studien om jag ndgon gang skulle vara narvarande i ett
sammanhang dar saker som inte bor publiceras diskuteras. Inget som sigs kommer
att citeras och all information som framkommer kommer att presenteras i en
beskrivning av hur arbetet ser ut och fungerar pa kommunikationsavdelningen pa en
generell niva. Syftet ar inte att fi nagon att kénna sig utsatt eller radd for att uttrycka
sig av radsla for att det som sidgs kommer att anvindas emot dem. For att ingen ska
kdnna att nagot som sagts eller gjorts under det senaste halvaret har missforstatts
eller beskrivits pa ett felaktigt satt kommer samtliga som jag haft mycket kontakt med
under arbetet att fa ldsa igenom den casebeskrivning som den etnografiska studien
mynnar ut i. Eventuella réttelser ska meddelas mig muntligen eller skriftligen inom
sju dagar fran att casebeskrivningen skickats ut.

Endast jag kommer ha tillgéng till anteckningarna fran den etnografiska studien
och s snart casebeskrivningen ar sammanstélld kommer anteckningarna att raderas.
Casebeskrivningen med tillhorande analyser kommer att publiceras och presenteras
for allménheten, men inget som pa nagot sétt gar att knyta till en enskild person
kommer att finnas med vid publiceringen.
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Bilaga F — Studentrekryteringskoncept

All marknadsforing som genomfors ska utga fran LiU:s varuméarke och LiU:s lofte
som dr "Fornyelse ar var enda tradition”. Utgdende frén loftet och positionen® som
fornyare har den produkt som LiU kan erbjuda beskrivits som en utbildning som
lonar sig idag och imorgon, vilket ocksd dr det som den studentrekryterande
verksamheten ska formedla. For att halla ihop studentrekryteringsverksamheten har
ett studentrekryteringskoncept tagits fram, som utgar fran loftet, positionen och
produkten. Konceptet brukar beskrivas enligt modellen nedan.

Produkt Malgrupp

For de ambitidsa som vill
na sin fulla potential. For
du utforskande som siker

Utbildning som Iénar sig.
Idag och imorgon.

riktning.

Position  Syfte . Lofte
Att géra manniskan for-

Férnyare mogen attta sig an sam- Férnyelse ar var enda

tidens utmaningar tradition.

Ton Principer Tema

Mod -
Utmanande coach. Nytinkande Ag din framtid.
(Som vagar stilla de jobbiga fragorna. Som " (Vi férsakrar dig for framtiden.)
vagar puscha dig framat | rtt ritkning. Som Genomférandekraft

fardig att tinka nytt.

Modellen som dr grunden for LiU:s studentrekryteringskoncept. Fritt efter modell
framtagen pd Kommunikations- och marknadsavdelningen vid Linkopings
universitet.

Modellen ligger till grund for det som ar LiU:s studentrekryteringskoncept, namligen
att en utbildning frdn LiU ger den presumtiva studenten makten Gver sin egen
framtid, vilket har lett fram till huvudbudskapet “Ag din framtid”. Modellen har ocks&
legat till grund for de verktyg som finns for utformning av marknadsforingsmaterial
i form av en budskapsmatris med rubriker och texter riktade mot olika malgrupper
och ett bildmaner som visar exempel pa hur bilder ska tas och anvindas. Bilder och
texter kan sedan kombineras till marknadsforingsmaterial for att skapa bevis for att
“Fornyelse ar var enda tradition” som landar riatt hos de olika malgrupperna.
Exempel pa hur bilder och texter har kombinerats for att vicka olika kénslor och na
olika méalgrupper presenteras nedan.

8 En position beskriver de kdnslor som en person ska ha till en organisation relaterat till 6vriga aktorer i samma
bransch.
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Framtidsforsakrad*

uni

OPPET HUS

_ Campus Valla & US
. Lordag 18 mars
KI.10-15

PINGS
TET

Kan du allt du
vill kunna?

Hitta ndgonting nytt vid Linkopings universitet.
Vi har 120 utbildningsprogram och mer. an
550 kurser - alit for att du ska kunna gora det
du vill-Ag din fromtid.

UNKOPING

Exempel pa marknadsforingsmaterial dar olika bilder och texter har kombinerats
for att na olika malgrupper.



