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Forord

Vilken intressant och givande var! Uppsatsen har lett oss in pa végar vi inte kunna forutse och
bjudit pa nya lardomar och insikter vi tar med oss vidare i livet.

Det hade inte varit mojlig utan hjélp, inledningsvis vill vi darfor tacka Mikael Alexandersson
som gav oss idén och inspirerade oss i vart amnesval. Vart intresse for att undersoka
hogskolesektorn vécktes utifran dessa samtal.

Vi vill rikta ett stort tack till vara respondenter - Malin Blom, Malin Malmsten och Vendela
Rdéhlander - for att de tog sig tid att dela med sig av sina erfarenheter.

Slutligen vill vi tacka var handledare Navid Ghannad for hans synpunkter under processens
gang.

“The hardest part is what to leave behind, ... It’s time to let go!”

- Winnie the Pooh

Halmstad, Maj 2012

Madelene Eriksson Marika Strom




Sammanfattning
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Handledare: Navid Ghannad
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Nyckelord: Varumarke, higher education marketing, relationsmarknadsféring samt place
branding

Syfte: Uppsatsen syftar till att fa forstaelse for hur svenska larosaten arbetar med sitt varumarke.
En analys utifran fallstudierna syftar till att se huruvida litteraturen kan tillampas i Sverige.

Forskningsfragor: Hur arbetar svenska larosaten med sitt varumarke? Kan studiens valda
teorier appliceras pa den svenska hogskolesektorn?

Metod: En kvalitativ forskningsmetod med deduktiv ansats har anvants for att besvara
forskningsfragorna. Intervjuer har genomférts med tre larosaten.

Teoretiskt perspektiv: Tidigare forskning framst inom varumaérke och higher education
marketing, med kompletterande teorier gallande relationsmarknadsféring och place brandning,
har anvénts.

Empiriskt perspektiv: Primardata fran genomforda intervjuer presenteras. En nyckelperson fran
varje larosate intervjuades. Larosatena ar Hogskolan Kristianstad, Linnéuniversitetet och
Hogskolan i Boras.

Slutsats: Varumarkesarbete har blivit vanligare inom hdgre utbildning i Sverige. Det finns
manga delar av arbetet kvar att utveckla for larosatena dar place branding kan bli viktigt. Redan
nu finns ett relationstank gentemot studenterna som kan utvecklas ytterligare. De férandringar
som hogskolesektorn star infor kommer gora varumarket allt viktigare, vilket ar ett skal till att se
over hur laroséatet arbetar i fragan och hur marknadsavdelningen kan fa en mer central roll i
organisationen. | nuldget ar marknaden skev i och med att vissa larosaten talar om konkurrens
medan andra inte gor det.



Abstract

Title: More than a nice sign on the facade - Swedish higher education branding

Authors: Madelene Eriksson och Marika Strom
Advisor: Navid Ghannad

Level: Bachelor thesis in Marketing, (15 Swedish credits), Spring 2012

Keywords: Branding, higher education marketing, relationship marketing and place branding

Purpose: The thesis aims to provide an understanding in how Swedish universities are working
with their brand. An analysis based on case studies aims to find whether the literature can be
applied in Sweden.

Questions: How do Swedish universities work with their brand? Can the chosen theories for the
study be applied on the Swedish higher education sector?

Method: A qualitative research model was used with a deductive approach to answer the
question. Interviews were conducted with three universities.

Theoretical framework: Previous research mainly about branding and higher education
marketing, with additional theories concerning relationship marketing and place branding, has
been used.

Empirical framework: Primary data from the interviews are presented. A key person from each
institution was interviewed. The academic institutions are Kristianstad University, Linnaeus
University and University of Boras.

Conclusion: Branding has become more common in higher education in Sweden. There are
many aspects left to develop for higher education institutions and place branding can become
important. Relationship marketing is currently used towards students but can be developed
further. The changes that the higher education sector faces will make brands more and more
important, which is one reason to review how the institutions work with branding and how the
marketing department may have a more central role in the organization. At present, the market is
skew in that some institutions talk about competition, while other does not.
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1. Inledning

Detta kapitel ger lasaren okad forstaelse for uppsatsens syfte. Inledningsvis beskrivs
bakgrunden, féljt av en problemdiskussion. Dérefter utvecklas vad som ska uppnas med denna
uppsats samt valda avgransningar.

1.1. Problembakgrund

Hogskoleutbildning bedrivs idag pa 47 svenska larosaten och det har aldrig funnits s& manga
studenter i Sverige som nu (Bjorklund, 2011). Nar konkurrensen mellan larosatena Okar far
marknadsforing och varumarkesbyggande en mer framtréddande roll (Larsson & Wood, 2005).

| och med hogskolereformen 1993, da linjesystemet och de centralt faststallda utbildnings-
planerna avskaffades, tog den strategiska marknadsféringen hos de svenska larosatena fart
(Larsson & Wood, 2005). Hogskolereformen gav larosatena sjalvbestdmmande &ver sitt
utbildningsutbud och sin studieorganisation, vilket innebar att konkurrensen om studenterna blev
tydlig. Konkurrensen tvingar larosétena att ta fram en tydlig bild av vad de har att erbjuda, det
vill s&ga deras varumarke. Sedan hodgskolereformen har marknadsforingsarbetet successivt
professionaliserats. (Larsson & Wood, 2005)

Larosatena star idag infor flera utmaningar som enligt utbildningsministern kan komma att
forandra det svenska hogskolelandskapet (Bjorklund, 2011). Utmaningarna kommer delvis av
forandringar i politiken och delvis som foljd av &ndrade demografiska faktorer (Bjorklund,
2011). | debatten kring dessa utmaningar framkommer att ett nytt hoégskolelandskap bor
innehdlla stark profilering sa att larosatena spelar olika, tydligt uttalade, roller (Wallberg-
Henriksson, 2011).

Indikationer pekar mot ett flertal sammanslagningar av larosatena de kommande aren, vilket
kommer leda till att varumérkesbyggande blir en allt viktigare aspekt i hogskolevérlden.
Bjorklund (2011) menar att de mindre hogskolorna bor ga ihop med de forskningsstarka
universiteten for att skifta fokus fran kvantitet till kvalitet. Regeringen presenterade i
hostbudgeten 2011 ett antal omférdelningar av medel till larosétena vilka gynnar de stora
universiteten pa bekostnad av mindre larositen (Romson, 2011). Wallberg-Henriksson (2011)
menar att larosétena behdver samverka mer om Sverige ska vara en forskningsnation i
varldsklass. Samverkan kan ses som positivt for studenterna da utbildnings- och
forskningsmiljéer med stora volymer anses attraktivare for studenter och forskare (Lindholm &
Wretling, 2011).

Regeringen vill fordndra kvalitetssdkringen av larosdtena (Regeringskansliet, mars 2010).
Tidigare kvalitetsutvarderingar har fokuserat pa processer, det vill sdga hur larosatena arbetar.
Resurstilldelningssystemet baserades pa hur manga studenter som fanns vid laroséatet samt deras



avklarade hogskolepodng. Fokus ska nu skjutas till utbildningarnas resultat genom att méta hur
de uppfyller hogskolelagens krav. Fran 2013 kommer larosaten som uppnar en hog kvalitet i sina
utbildningar premieras genom 0Okad resurstilldelning. Regeringen anser att studenter, naringsliv
och andra intressenter har behov av information om utbildningarnas kvalitet (Regeringskansliet,
mars 2010) vilket visar pa vikten av kvalitetssakring.

Potentiella studenter anvéander sig av sin kunskap om utbildningarnas kvalitet vid sitt val av
larosate. Soktrycket till hogskoleutbildningar varierar kraftigt mellan olika larosaten (Bjorklund,
2011). Larosaten med lagre soktryck har tidigare kunnat fylla sina studieplatser med studenter
som inte kom in pa sitt forstahandsval, nagot som kommer bli svarare nar ungdomskullarna
minskar (Bjorklund, 2011). Sveriges 20-aringar berdknas minska med en fjardedel pa sex ar
(Bjorklund, 2011) samtidigt minskar antalet utomeuropeiska studenter som valjer Sverige
(Bennet & Ekholm, 2011). Studenternas soktryck bor enligt Bjorklund (2011) influera
fordelningen av studieplatser mellan de olika l&rosétena.

Antalet studenter som soker sig utanfor sitt hemland for att studera har kraftigt 6kat de senaste
tio aren (Regeringskansliet, februari 2010). Under 2004 fanns cirka 2,7 miljoner internationella
studenter vaérlden 6ver, endast en procent av dessa studerade i Sverige (Opoku, Hultman &
Saheli-Sangari, 2008). Sverige borde ur flera aspekter vara attraktivt pa den internationella
arenan; dels eftersom Sverige ser multikulturella studentgrupper som en resurs, dels for att
engelska ar ett etablerat andrasprak samt Sveriges samhalliga syn pa hogre utbildning (Opoku et
al., 2008). Regeringen anser att svenska larosaten ska konkurrera pa samma villkor som
utlandska larosaten och beslutade i juni 2010 att alagga studenter fran lander utanfor EU/EES
inklusive Schweiz med studieavgift (Regeringskansliet, februari 2010). Beslutet ska gora att
svensk hdogskoleutbildning konkurrerar med hog kvalitet och goda utbildningsmdjligheter,
istallet for ge gratis utbildning (Regeringskansliet, februari 2010). Studieavgifterna ger
larosatena mojlighet att arbeta mer strategiskt med att rekrytera internationella studenter
(Regeringskansliet, februari 2010). Svenska larosaten behdver utomeuropeiska studenter for att
vara kreativa och vitala (Wolodarski, 2010).

1.2. Problemdiskussion

Det finns tva grundlaggande krav for vad som kan karakteriseras som ett varumarke; att det kan
sarskiljas fran andra produkter samt att det kan aterges grafiskt (Melin, 1999).
Varumarkesbyggande ar vasentligt for att sarskilja larosatena fran varandra (Hayes, 2007). Detta
ar ett fenomen som blivit allt vanligare inom hogskolevérlden de senaste aren (Weraas &
Solbakk, 2009). Konkurrensen mellan l&rosétena tvingar fram ett tydligt stallningstagande kring
vad som erbjuds, det vill séga en konkretisering av larosatenas varumarken (Larsson & Wood,
2005). Ett larosates varumarke syftar till vad larosatet star for samt vad det énskar vara kant for
(Weeraas & Solbakk, 2009). Genom att arbeta med sitt varumarke och sarskilja sig kan ett



larosate attrahera fler studenter (Colyer, 2005). Ett varumarke behdver spegla verkligheten och
far inte lova mer an det kan leva upp till om det ska fa lyckad effekt (Hayes, 2007). Det kan
sagas att larosatena framhaller nojda och framgangsrika studenter, hdg kvalitet i undervisning
och forskning, sina internationella kontakter samt att de finns pa en ort som kan erbjuda bra
boende och ett stimulerande studentliv (Larsson & Wood, 2005) for att verka attraktiva. Dessa
faktorer kan ses som Overgripande for majoriteten av larosatena och kan darmed liknas med
deras karnprodukt. De sarskiljande aspekterna ligger darmed inom ramen for upplevt mervérde.
For att anses konkurrenskraftiga i framtiden behdver larosaten upplevas som relevanta och
utméarkande (Hayes, 2007) nagot som ett starkt varumarke kan bidra till.

De nya forutsattningarna for svenska larosaten gor varumarken till en central fraga. Den 6kade
konkurrensen om saval svenska som internationella studenter innebar hojda krav pa larosatenas
profilering och det &r av vikt att forsta hur larosatena arbetar med sina varumarken och sin
marknadsforing idag for att forsta hur de kan bli starkare ur konkurrenssynpunkt. Studenter
maste forlita sig pa larosatets varumarke och rykte vid sitt val, vilket satter press pa att
varumérket ar genuint for att inte generera besvikelse (Opoku et al. 2008).

Det finns ett uppfattat behov for svenska larosaten att fortydliga sitt varumarke for att bli
attraktivare. Ett larosédtes varumarke ar en vasentlig del i att rekrytera studenter. Varumaérket
maste vara val forankrat vid larosatet for att ge en sann bild (Wzraas & Solbakk, 2009) och
darmed undvika missuppfattningar vid rekryteringen. Studenternas forvantningar maste motas,
eller Overtréffas, for att studenterna ska trivas vid larosdtet och i sin roll som
varumérkesambassadorer ge en realistisk och positiv syn av larosatet.

Varumarkesbyggande vid svenska larosaten behover studeras da amnet ar tamligen outforskat.
Ett starkt varuméarke kan vara en konkurrensférdel &ven inom hogskolevarlden. Uppsatsen
forvéntas resultera i en deskriptiv studie av de svenska laroséatenas situation samt vikten av ett
starkt etablerat varumarke.

1.3. Syfte

Uppsatsen syftar till att fa forstaelse for hur svenska larosaten arbetar med sitt varumarke. En
analys utifran fallstudierna syftar till att se huruvida litteraturen kan tillampas i Sverige. Med
grund i detta har tva forskningsfragor arbetats fram;

1. Hur arbetar svenska laroséten med sitt varumarke?
2. Kan studiens valda teorier appliceras pa den svenska hogskolesektorn?



1.4. Centrala begrepp

Higher education marketing avser de marknadsforingsinsatser som anvands inom hdogre
utbildning for att starka larosatets plats pa marknaden och attrahera bland annat studenter
(Johnston, 2010).

Varumarke definieras av American Marketing Association som ”ett namn, uttryck, tecken,
symbol eller design, alternativt en kombination av dessa med syftet att identifiera produkter eller
tjanster fran en séljare och differentiera dessa fran konkurrenternas” (Hanna & Rowley, 2007).

Place branding kan definieras som en process bestaende av brand identity, brand positioning och
brand value med syftet att ge mervérde och specifik mening till en plats (Boisen, Terlouw & van
Gorp, 2011).

Relationsmarknadsforing (RM) gar ut pa att bygga relationer och natverk, interaktionen ar i
fokus och alla parter ska fa nytta av relationen (Gummesson, 1997).

1.5. Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss mot ett ledningsperspektiv och darmed valt bort studenternas
perspektiv da vart syfte ar att undersoka hur larosaten arbetar med sina varumarken och inte hur
de uppfattas. Uppsatsen &r skriven ur ett foretagsekonomiskt perspektiv som ger en évergripande
bild av varumérkesarbete och darmed har medie- och kommunikationsvetenskapliga aspekter
valts bort.



1.6. Disposition

Inledning

Teori

Metod

Empiri

Analys

Slutsats

N
eInledningen avser att introducera ldsaren i uppsatsens syfte. Férst presenteras problembakgrund,
foljt av problemdiskussion. Fortsattningsvis beskrivs vad som avses uppnas med uppsatsen samt
valda avgransningar.
J
~N
eTeorikapitlet presenterar den genomférda litteraturstudien som var analys och slutsats baseras pa.
Syftet &r att tydliggora vad ett varumarke &r, vikten av ett starkt varuméarke samt ge forstaelse for
begreppen higher education marketing, relationsmarknadsféring och place branding.
J
~N

o] metodkapitlet diskuteras tillvdgagangssattet av uppsatsen. Har beskrivs metodval, datans validitet
och reliabilitet samt metod- och kallkritik.

J
~
¢| kapitlet presenteras den insamlade empirin fran fyra svenska larosaten; Malardalens hogskola,
Hogskolan Kristianstad, Hogskolan i Boras samt Linnéuniversitetet .
J
~

¢ Analysen bestar av en inomfallsanalys, dar empirin stalls mot teorin, samt en mellanfallsanalys dar
den insamlade datan fran de fyra larosatena jamfors.

J
~N
oSlutsatsen diskuteras analysens resultat samt besvarar uppsatsens problemformulering och syfte.
Avslutningsvis ges forslag pa fortsatt forskning.
J




2. Litteraturgenomgang

Detta kapitel behandlar den teori som ligger till grund fér uppsatsens analys och slutsats.
Inledningsvis redogors tidigare forskning kring varumarken och higher education marketing.
Vidare presenteras litteratur kring relationsmarknadsforing och place branding.

2.1. Varumarken

Melin (1999) menar att det finns tva grundldggande krav for vad som kan karakteriseras som ett
varumarke; att det kan sarskiljas fran andra produkter samt att det kan aterges grafiskt. Intresset
for varumarken ar stort, trots detta kan endast ett fatal foretag redogora for vad det egna
varumarket star for. Detta kan vara forklaringen till att varumarket fortfarande betraktas som ett
taktiskt hjalpmedel och inte som en strategisk konkurrensresurs (Melin, 1999). Chapleo (2007)
menar att ett varumarke kan vara en strategisk tillgang saval som en hallbar konkurrensfordel.
Enligt Crosby och Johnson (2001) blev vikten av ett starkt varumarke bekréftat 1988 nar Philip
Morris kopte Kraft for 12.6 miljoner dollar, sex ganger mer &n vad bolaget var vart pa papper.
Den summa Philip Morris betalde var det uppfattade priset for varumarket "Kraft".
Sedan dess har organisationer, som vidare kommer benamnas ldroséten, insett att de maste
producera varumarken och produkter (Crosby & Johnson, 2001). Chapleo (2010) beskriver ett
varumarke som en sammanstallning av fysiska, estetiska, rationella och emotionella delar. For att
skapa framgangsrika varumarken behovs tre saker; en effektiv produkt, en utméarkande identitet
samt mervarden (Chapleo, 2010). De tva vanligaste typerna av varumarke gar under de juridiska
beteckningarna ordmarke och figurmérke. Dessa kan kombineras till en ordbild, vilket syftar till
en logotyp (Melin, 1999). For att identifiera varumarket maste det finnas ett kannetecken
(Treffner & Gajland, 2001). Tva grundlaggande kannetecken &r ordmarket, vanligtvis namnet
och figurmarket, dven kallat symbolen. En organisations logotyp ar ett exempel pa symbol.
Kénnetecknet kan vara form, farg, figur, kladsel eller ett upptradande hos medarbetarna.
Symbolen i sig far en individ att associera till budbararen men skickar inget budskap i sig.
Kénnetecknet béar inte heller ett budskap i sig utan kan bidra till att stdrka varumérkets budskap.
Dessa bor ge samma associationer, framfor allt far de inte ge motsatta associationer. (Treffner &
Gajland, 2001)

2.1.1. Varumairkets syfte

Melin (1999) menar att varumarket har olika syften for olika aktorer. For mérkesinnehavarna ar
varumarket en lamplig informationsbérare. VVarumaérket har en sérskiljande och identifierande
formaga, vilket markesinnehavarna kan utnyttja till att na ut med konkreta fakta som framfors
med hjalp av rationella argument (Melin, 1999). Sa val varumarke som foretagsidentitet
definierar Treffner och Gajland (2001) som bérare av ett budskap som i vid mening paverkar
beteendet av sandare och mottagare. Ett varumarke formedlar ett budskap for en produkt eller en
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viss tjanst och har framfor allt paverkan pa en slutkonsuments beteende i en beslutssituation. |
samtliga fall formedlas budskapet genom att mottagaren gor vissa associationer nar han eller hon
exponeras for varumérket eller foretagsidentiteten (Treffner & Gajland 2001). En av de
viktigaste funktioner som varumarket fyller &r att agera som ett starkt konkurrensmedel i kampen
om studenterna. Ur konsumenternas perspektiv agerar varumarket som informationskalla,
katalysator, garanti, riskreducerare och imageskapare. Ett varuméarkes garantifunktion &r av
vésentlig betydelse for konsumenten, garantin behover inte betyda att produkterna ar av hdg
kvalitet utan snarare att produkterna eller tjansterna haller en jamn och konsekvent kvalitet.
(Melin, 1999).

Om konsumenterna kan anvdnda varumarket som referenspunkt kan de enkelt jamfora
alternativen mot varandra for att utvardera vilket val som passar dem. Som identitetsbérare kan
varumarket fylla en viktig funktion, markesinnehavaren har ensamrétt till sitt varumarke vilket
ger dem mojlighet att bygga en unik markesidentitet genom emotionell kommunikation. Faktorer
som bygger markesidentiteten ar exempelvis namn, historisk bakgrund, geografiskt lage samt
reklamens form och innehall. Ett av de viktigaste syftena ett varumarke har &r att fungera som
konkurrensmedel, de larosaten som lyckas knyta manga lojala studenter till sig har utvecklat sitt
varumarke till ett starkt konkurrensmedel i forhallande till de 6vriga laroséatena. (Melin, 1999)

En av det viktigaste uppgifterna larosatena har i uppbyggandet av varumarken &r att synliggdra
larosatets existens for potentiella studenter, det vill sdga skapa markeskannedom (Melin, 1999).
Att skapa markeskannedom kan vara svart med radande utbud och det tilltagande
informationsbruset. Hur val konsumenterna kanner till varumarket méts i spontan och assisterad
erinran. Vid spontan erinran kan studenten sjalv, utan assistans, ndmna larosatets varumarke
medan studenten vid assisterad erinran kénner till varumarket som ett laroséte nér det presenteras
exempelvis i en lista. Markesinnehavarna stravar ofta efter spontan erinran, vilket ar svarast att
uppnd. Melin (1999) menar att markeskannedom har stor betydelse av olika skal som ofta &r
forknippade med varandra. Markeskdnnedom dar forsta steget for att skapa en lank mellan det
som erbjuds och studenten. Fortsattningsvis skapar markeskdnnedom en kénsla av samhorighet
och fortrogenhet, vilket ar en forutsattning for att skapa preferenser. Ett k&nt varumérke
representerar ur konsumenternas syn ofta en palitlig produkt, vilket forpliktigar
varumarkesagarna att uppna forvantningarna. For att bidra till 6kad méarkeskannedom ar det av
vikt att konsumenterna paminns om varumarket med hjélp av reklam. Det &r inte viktigt att ett
varumarke &r kant utan vad det &r kant for. Positiva mérkesassociationer till varumérket kan
skapas genom till exempel reklam. Upplevd kvalitet & en av de viktigaste maérkes-
associationerna, det betyder inte att upplevd kvalitet & samma sak som faktisk kvalitet. Upplevd
kvalitet ar ett subjektivt begrepp medan faktisk kvalitet &r objektivt. Detta innebér att
markesinnehavaren med marknadsforing bor se till att den forvantade och den upplevda kvalitén
stammer Overens. (Melin, 1999)



2.1.2. Varumarkets identitet

Varumarken utvecklar ofta en "personlighet”, utifrdn den avgér anvandaren om det &r en
personlighet som de tror kan uppfylla deras behov (Herbig & Milewicz, 1997). Inom brand
management dr identitet en motsvarighet till image (Melin, 1999). Dessa tva begrepp skiljer sig
at genom att identitet syftar till vad markesinnehavaren vill att varumarket ska sta for medan
image star for hur konsumenterna uppfattar varuméarket. Den vanligaste definitionen av
varumarkesidentitet ar att det ar vad som gor varumarket unikt och vad det star for. For att en
maérkesidentitet ska vara konkurrenskraftig under en langre tid krdvs kontinuitet och
identitetsutveckling, maérkesidentitet ar inget fast och oftrénderligt utan tvartom, markes-
identiteten bor fordndras om identiteten blivit svag eller diffus. For att bygga upp en stark
markesidentitet behdvs flera byggstenar (Melin, 1999). Kapferer (1992) foreslar den sa kallade
identitetsprisman.

Bild av sidndare

Produktattribut Personlighet
Utlidggning Internalisering
Relationer Kultur
Speglar Sjalvbild

Bild av mottagare
Modell 2.1: Brand Identity prism (Kapferer, 1992, 5. 87)
Markesinnehavarens mal ar att utveckla en karnidentitet som kan vara uthallig och konsekvent
over tid. For att skapa stark markesidentitet galler det att vara framgangsrik i att formedla en

attraktiv bild av det som erbjuds. Faktorer som kan leda till detta ar produktattribut och
varumarkets personlighet. Det ar betydelsefullt for markesinnehavarna att markesidentiteten pa
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nagot satt speglar hur konsumenten vill bli uppfattad samtidigt som identiteten maste stamma
overrens med konsumentens sjalvbild. En stark méarkesidentitet ar beroende av att ett starkt band
skapas mellan varumérket och konsumenten. Detta kan goras med hjalp av relationer eller kultur.
Med kultur paverkas markesidentiten av organisationen bakom varumarket, det vill sédga dess
normer och varderingar. (Kapferer, 1992)

2.1.3. Rykte

Hand i hand med identitet och image gar ofta ett rykte som uppstar vid konversation (Herbig &
Milewicz, 1997). Fran organisationernas sida uppstar rykten genom marknadens signalering. En
marknadssignal ar en marknadsforingsaktivitet som har som avsikt att géra andra organisationer
uppmarksamma pa sina avsikter, ataganden eller motiv. Ryktet etableras genom att larosatet
uppfyller marknadsforingssignalerna de sant ut (Herbig & Milewicz, 1997). Det framsta hotet
mot ett varumarke ar att produkten eller tjansten inte kan leva upp till férvantningarna (Treffner
& Gajland 2001). Om larosatet misslyckas med att uppfylla det som utlovats kommer de att
forlora sitt rykte vilket i forlangningen hindrar larosatet fran att signalera pa ett effektivt stt,
eftersom signalen darefter far lite uppmarksamhet (Herbig & Milewicz, 1997). Genom att
signalera sina avsikter och sedan inforliva dem kan larosatet paverka sitt rykte positivt.
Studenterna maste tolka de signaler larosatet sander dem och utifran dessa avgéra om de ar
konsekventa med hur larosdtet kommer agera i framtiden. Ett rykte far storst paverkan pa
konsumenten utifran vad konsumenten anser om varumarket i nulaget och dess observation av
larosatets tidigare beteende. Nar ett rykte ar etablerat bor larosatet strava efter att behélla det
ryktet. Ett larosate med ett bra rykte 6verlag ager vardefulla tillgangar som ett starkt varumarke,
kand logotyp och kundlojalitet. Ett rykte &r brackligt, det kan latt forloras och nér det ar forlorat
tar det mycket tid och anstrangning att aterstalla. Herbig och Milewicz (1997) menar att det
kravs sju till tio ganger fler resurser att aterstélla att gott rykte an det tar att skapa ett och for att
bli framgangsrika maste varumarket forknippas med ett positivt rykte.

Ett larosate blir trovardigt om det agerar i enlighet med sina s&nda marknadssingnaler, att de
lever upp till sitt rykte (Herbig & Milewicz, 1997). Det géller inte bara att uppfylla de
forvantningar som skapats av sjalva varumarket, utan ocksa de forvantningar som tas forgivna
(Treffner & Gajland 2001). Trovérdighet ar tidskénsligt, ett larosate som upplevs som trovérdigt
idag kan senare sakna trovardighet. Trovardighet uppstar nar konsumenten tryggt kan anvanda
tidigare erfarenhet for att forutse hur larosatet kommer agera i framtiden. Alla signaler larosétet
sdnder kommer att utvarderas av mottagaren, ju hoégre trovardighet desto mer dvertygande blir
larosatet som palitlig kalla. For att uppna trovardighet for hog kvalitet maste ett laroséte skapa ett
rykte som bekréftar att de tillhandahaller tjanster av hog kvalitet samtidigt som studentens
upplevelse av sin kontakt med larosétet ar viktigt. Konsumenter tenderar att anvanda varumarken
som signaler pa kvalitet och varde och dras till varumarken som forknippas med detta. Det
behover inte vara upplevd kvalitet utan ryktet influerar konsumenternas antaganden om vilken
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kvalitet tjansten haller. Trovardigheten paverkas av hur val marknadssingnalerna blir mottagna,
ju mer mottagaren litar pa meddelandekéllan desto mer sannolikt &r det att meddelandet far
onskad effekt pad mottagaren. Ett larosate som inte jobbar for att behalla sitt rykte forlorar sin
trovardighet vilket ar svart och kostsamt att aterfa. (Herbig & Milewicz, 1997)

2.1.4. Varumairkeslojalitet och engagemang

Lojalitet skapas genom att ett varumarke formedlar ett budskap som, i ndgot avseende, motsvarar
konsumentens behov (Treffner & Gajland, 2001). En forutsattning for att skapa lojalitet &r
kannedom. Om varumarket inte &r kant, kan konsumenten inte efterfraga varan och lojalitet kan
darmed inte uppsta. Att konsumenten kanner till ett varuméarke ar inte detsamma som att
konsumenten ar lojal och alltid foredrar varumarket. Lojalitet syftar till att en kund normalt
foredrar ett specifikt varumérkes vara framfor andra produkter. Med lojalitet menas dven att en
kund valjer att aterkdpa en vara med ett visst varumarke, eller for varor som kops endast ett par
ganger under en livstid, har som ett mal att kunna forverkliga sina drommar och képa en produkt
av ett visst marke (Treffner & Gajland, 2001). Den framsta drivkraften for att uppna
kundlojalitet &r ofta varumdrkesegagemang (Crosby & Johnson, 2001). De starkaste
varumarkena ar de som framkallar kansloméassigt engagemang fran konsumentens sida. Bade
befintliga och potentiella konsumenter kan uppvisa lojalitet, vilket gor dem mottagliga for
marknadsforingen och  effektiviteten okar. Icke-konsumenter som tagit till sig
varumarket bidrar till marknadsféringsprestanda genom att vara mer mottaglig for signaler. De
onskar att prova varumarkets produkter och uppvisar en bendgenhet att valja varumarket nar
nasta valsituation uppstar. Saval konsumenter och icke-konsumenter kan klattra uppfor
en "varumérkesstege" mot engagemang. (Crosby & Johnson, 2001)

4. Kanner sig involverad i varumarket och kan identifiera sig
med varumaérkets varderingar

3. Lockas av varumarkets image och personlighet

2. Forstar hur varumarke sarskiljer sig och hur det &r béattre an andra alternativ

1. Hort talas om varumarket

Modell 2.2: Crosby & Johnson, 2001. Egen modell efter teorin.
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Varumarkesstegen visar att varumérkesengagemang innefattar rationella och emotionella
komponenter. Paden rationella sidan foredrar konsumenterna en klar kansla av varumarkes-
identiteten, de vill veta vart den passar in pa marknaden. Att uppratta denna identitet ar en
utmaning for alla organisationer, fusioner i synnerhet skapar ofta forvaxling mellan de olika
varumarkena pa marknaden. Nar konsumenter och icke-konsumenter interagerar med
organisationen, kan de uppleva kénslor av sakerhet, stolthet, spdnning, komfort, fortroende eller
omtanksamhet, dessa ké&nslor bygger ett starkt varumarkesengagemang (Crosby & Johnson,
2001).

2.1.5. Internforankring

For att lyckas med att bygga ett varumarke utdt maste det vara forankrat internt, framfor allt
kravs det att markesinnehavaren vet vad det egna varumarket star for och hur det ska utvecklas
(Melin, 1999). Om detta inte &r tydligt finns risken att beslut fattas pa fel grunder eller att fel
beslut fattas (Melin, 1999). Lancendorfer (2007) anser till och med att framtagandet av
varumérkesstrategier bor involvera all personal for att bli effektiv, detta for att accepteras
och forstarkas av de anstédllda. De anstdllda har enstor rollatt spelai hanteringen
av konsumentrelationer och varumérket kan végleda deras beteende (Crosby & Johnson,
2001). Varumarket ar ett 16fte till konsumenterna om hur de kan forvéanta sig att behandlas av
organisationen. | den man anstéllda forstar de forvantningar som skapats av varumarket, samt &r
motiverade och informerade i hur de bor agera for att leva upp till studenternas forvantningar,
kan det hjalpa till att skapa starka relationer mellan larosatet och studenterna (Crosby & Johnson,
2001). En tydlig skillnad mellan hégskolesektorn och kommersiella foretag ar att det finns ett
uppfattat behov fran ledningen att fa intern acceptans av marknadsféringen (Chapleo, 2007).
Larosaten som anses ha framgangsrika varumarken har stod for branding fran hogsta ledningen,
vilket spelar en stor roll (Chapleo, 2010). Avsaknad av intern acceptans kan visa pa djupare
problem inom organisationen som behdver mer fundamentala 16sningar (Chapleo, 2007). Intern
acceptans ar avgorande for ett hallbart varumarke, en organisation bor darfor fundera pa hur
acceptans kan skapas hos anstallda pa alla nivaer (Chapleo, 2007). Melin (1999) menar att en
forutsattning for att varumarket ska vara ett konkurrensmedel &r att det har formaga att skapa
varde for bade markesinnehavaren och konsumenten. Detta kan liknas vid en vérdeskapande
process som &ger rum bade internt i den egna organisationen och externt i konsumenternas
medvetande (Melin, 1999).

2.2. Higher education marketing

Larosaten star varje ar infor utmaningen att attrahera bra studenter i konkurrens med andra
larosaten (Johnston, 2010). Higher education marketing, daven kallat enroliment management, ar i
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sig ett akademiskt falt. Att marknadsfora hdgre utbildning innebdr bland annat att kommunicera
fordelarna med att ansoka till potentiella studenter. Det finns indikationer som visar att
traditionella kommunikationsmedier som méassor och kataloger byts ut mot hemsidor och sociala
medier som Facebook, YouTube och Twitter (Johnston, 2010). Statistik stodjer att en majoritet
av blivande studenter anvénder internet som primér kalla, i vissa fall som enda kalla, for
information ndr de letar utbildning (Lancendorfer, 2007). Generellt sags det att studenterna
skapar en uppfattning om ldrosatet, utifran dess hemsida, pa mellan tva till tre sekunder
(Lancendorfer, 2007). Potentiella studenter finner information fran jamlikar mer trovardig &n
information fran foretag och ju starkare band individerna har desto mer influerar de varandra i
beslutssituationer (Johnston, 2010). Marknadsforare inom hogre utbildning maste darmed rikta
kommunikationen inte bara till de potentiella studenterna utan dven deras foraldrar och
larosatesambassadorer (Johnston, 2010). Hogskolesektorn har en lang vag att ga for att forsta och
inforliva konceptet branding, vilket kommer inneb&ra utmaningar for sektorn (Chapleo, 2007).
Nagra av de primara funktionerna av brand management &r att koordinera, 6vervaka och justera
interaktioner mellan larosdtet och dess intressenter sa att larosatets varumarkesvision och
intressenternas varumarkesovertygelse ar dverensstimmande. En framtagen modell maste
omsluta den komplexa miljo av intressenter som finns vid ett larosate. (Chapleo, 2007)

2.2.1. Syftet med higher education marketing

Marknadsforingsaktiviteter uppfattas som lika viktiga, i vissa fall som viktigare, an andra
avdelningar inom hogre utbildning (Ramachandran, 2010). Marknadsféringsavdelningens syfte
ar att ge blivande studenter information, anordna arbetsmarknadsdagar samt aterta fragor som
behandlar larosatets progression. Genom att utforma strategier, som baseras pa exempelvis nya
mojliga intresseomraden, internationella samarbeten och trender inom hégre uthildning, tar
marknadsforingsavdelningen fram en unik position for larosatet. Effekten av ett oOkat
marknadsforingstank inom sektorn har lyft fram fler mojligheter for larosaten att skapa starka
relationer med saval studenter som samhallet genom att erbjuda kvalitativ utbildning.
(Ramachandran, 2010)

Utmaningen med att utveckla en uttalad positionering ar att larosatet maste ta stallning till sitt
varumarke, vad de vill sta for, positioneringen maste beskriva de unika attribut som larosétet har
i konkurrenssammanhang (Lancendorfer, 2007). Ett stéllningstagande som ar relevant for
malgruppen ar mer effektivt an att forsoka vara allt for alla, nagot som ar vanligt inom
hogskolevérlden. Den faktiska positioneringen &r ett internt arbete som kan ses som
utgangspunkten i vad som gor larosatet unikt. Att ta stallning accepteras av nagra och bortkastas
av nagra inom organisationen. Det framtagna meddelandet om vad som &r unikt ar det enda
budskapet som ska formedlas utat for att fora en konsekvent och fokuserad kommunikation som
starker varumarkesprocessen. Positioneringen etablerar ett 16fte som larosatet maste leva upp till,
vilket kan ses som den svaraste aspekten i varumarkesprocessen (Lancendorfer, 2007). Det ar
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viktigt att denna unika position aven tillampas i praktiken sa att larosatet inte missar att leva som
de lar (Chapleo, 2010).

Det ar problematiskt att definiera storleken pa marknadsavdelningarna da det saknas en
konsekvent struktur mellan laroséatena vad galler saval storlek som funktion (Chapleo, 2010).

2.2.2. Varumarkesarbete inom hogre utbildning

Sedan tidiga 1990-talet har marknadsforingsfunktionen vaxt fram inom hdgre utbildning och
larosaten har borjat ta till sig principerna av integrerad marknadsforing och varumarkesstrategi
(Lancendorfer, 2007). Branding innebar samordnade insatser for att paverka Onskade
varumarkesassociationer, vilket dr processen som flyttar ett larosate fran ett nuvarande till ett
onskat varumarke (Lancendorfer, 2007).

Som svar pa de utmaningar larosaten star infor har ett fokus pa varuméarkesarbete inom hogre
utbildning uppstatt (Lancendorfer, 2007). Larosaten har insett att de &r verksamma pa en
konkurrensutsatt marknad och att de behover framhava det som sarskiljer dem fran Gvriga
larosaten (Colyer, 2005). For att vara framgangsrika behover larosaten rekrytera och behalla de
bésta studenterna och anstéllda (Lancendorfer, 2007). Larosatenas varumarke ska spegla vilka de
ar och vilka egenskaper som gor dem unika (Lancendorfer, 2007). Ett satt att gora detta ar att
kommunicera battre genom att forenkla det budskap som gar ut (Colyer, 2005). Om ett
varumarke ska fa onskad effekt maste det vara meningsfullt, uppskattas och vara sa latt att ta till
sig att det skulle vara meningslGst att gora nagot annat an att implementera det (Colyer, 2005).
En motivator for branding &r att stirka larosétets rykte och positivt influera rankingen (Chapleo,
2010). Marknadsandelar byts darfor ut mot rankingpositionen. L&rosatenas varumarken har
mojlighet att framkalla starkare kanslor an de flesta varumarken genom att framgangsrikt skapa
en unik kommunicerbar identitet. (Chapleo, 2010)

Starka varumarken paverkar nast intill all marknadsforingsaktivitet saval som individuella
preferenser och &r darmed viktiga vid konsumenters val (Chapleo, 2010). Utmaningen for
hogskolesektorn &ar att varumarkesféltet kring tjanster, och framfor allt utbildning, fortfarande
inte ar helt utforskat. Marknadsforing och branding &r generellt sett mindre utvecklat inom
tjanster an produkter. Det &r onskvart att empiriskt undersoka vad larosaten vill astadkomma med
branding for att etablera vad som &r framgangsrik branding. (Chapleo, 2010)

Chapleo (2010) menar att en stor del av vad som beskrivs som branding inom hogre utbildning
skulle battre kunna beskrivas som public relations eller reputation management. Ett larosates
varumarke kan ses som en funktion av att tillmotesga studentens behov och ar darmed ett resultat
av att vara ett effektivt larosate. Varumarket bor reflektera vad som sarskiljer larosatet fran
konkurrenterna, formagan att tillfredstélla studenternas behov, frambringa fortroende i larosatets
formaga att erbjuda en specifik typ och niva av hogre utbildning samt hjalpa potentiella studenter
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att fatta kloka beslut. Né&r ett larosétes namn ndmns framkallas associationer, kanslor, bilder och
ansikten. Syftet med branding for ett laroséte ar att bygga, hantera och utveckla dessa intryck.
Image och rykte har storre vikt an kvalitén pa undervisningen (Chapleo, 2010).

| framtiden forvantas fler laroséten ha en etablerad varumérkesstrategi som &ar oberoende av
marknadsplanen (Lancendorfer, 2007). Detta leder till enklare identifiering for studenterna om
vart de passar, vilket underlattar rekryteringsprocessen (Lancendorfer, 2007). Lé&rosatenas
formaga att leva upp till sina varumarkesloften paverkar rekryteringen och méjligheten att
behalla studenter och personal (Lancendorfer, 2007).

2.2.3. Studenternas forvantningar

Tyskland gick 2009/2010 fran ett tre termins-system till tva termins-systemet och 2005 togs
lagen som forbjod terminsavgifter bort (Voss, Gruber & Szmigin, 2007). Det nya klimatet i
Tyskland tvingade ldarosatena att konkurrera om de bé&sta studenterna och kvalitetssékra sin
utbildning for att behalla sina studenter och rekrytera nya. Studenterna forvantas bli mer
selektiva och kravande, vilket goér kunskap om studenternas forvantningar till en prioritet for
larosatena. Nya studenter kan ha orealistiska forvantningar pa hogskoleupplevelsen, genom att
ha kunskap om studenternas forvantningar kan larosatena hantera dessa och géra dem realistiska
(Voss et al., 2007). Studenternas forvantan pa exempelvis larosatenas service, utbildningarnas
kvalitet och kursinnehall, ar vanligtvis stabila 6ver tiden. Tre typer av forvéantningar pa service
kan definieras; dnskvard service, adekvat service och férutsagd service. Den 6nskvérda servicen
beskriver den niva av service som studenterna hoppas pa att fa, den &r stabil 6ver tid och mindre
beroende av specifika situationer, vilket gor den till en viktig aspekt for larosaten att ha kunskap
om. Den adekvata servicen kan beskrivas som den lagsta acceptabla nivan av service, denna niva
nojer sig studenterna med nér de inser att deras forvantningar inte alltid mots. Den forutsagda
servicen ar den niva studenterna tror att de kommer att fa. Servicekvalitet inom hogre utbildning
kan definieras som skillnaden av vad studenterna forvantar sig fa och deras uppfattning av vad
de faktiskt fatt. Studenternas uppfattning av servicekvalitén &r ett forsta led till studentnojdhet.
En positiv uppfattning kan leda till studentndjdhet, som i sin tur kan attrahera nya studenter
genom word-of-mouth men aven fa de nojda studenterna att atervanda for att lasa fler kurser.
(Voss et al., 2007)

Tjanster tenderar att vara ogripbara och svara att utvardera i fraga om kvalitet, sarskilt innan
konsumtion samt ndr alternativen uppfattas som valdigt lika i egenskap av service (Paswan,
Spears & Ganesh, 2007). De olika intressenterna har en egen syn pa kvalitet som &r beroende av
deras speciella behov (Voss et al., 2007). Studenter forlitar sig darmed pa utokade faktorer som
ar mer synliga, exempelvis kostnader for litteratur, bostad, mat och klader (Paswan et al., 2007).
De utokade servicefaktorerna hjalper studenterna att forma forvéantningar pa tjanstens karna.
Huruvida en student kénner nojdhet eller fortjusning 6ver de utdkade servicefaktorerna kan
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positivt kopplas till varuméarkeslojalitet, som oOkar viljan att rekommendera larosétet till nagon
annan. De uttkade faktorerna kan, om de levereras val, resultera i en hog konsumentndjdhet i
kontexten av tjanster inom hogre utbildning. Konsumenter som far sitt 6nskade varumarke
tenderar att ha positivare asikter om de utokade servicefaktorerna och hogre lojalitet mot
varumarket an de som fick noja sig med ett alternativt varumarke. Konsumenter som far néja sig
med ett alternativt varuméarke kénner sannolikt besvikelse och tenderar darmed att utvérdera det
erhallna alternativa varumarket negativt och visa mindre lojalitet. Det alternativa varumarket
maste vara medvetna om att de behéver arbeta hardare da de har oddsen mot sig. (Paswan et al.,
2007)

Lérare &r nyckelspelare i larosatenas arbete, om ldrarna vet vad studenterna forvantar sig kan de
anpassa sig i sin laranderoll for att battre mota forvantningarna vilket kan ha en positiv effekt pa
den upplevda servicen och 6ka studentndjdheten (Voss et al., 2007). Inom akademin finns ett
motstand mot att anvanda marknadsforingsmetaforer for att beskriva relationen mellan studenter
och larosaten eftersom detta kan leda till en minskad studentnojdhet saval som ett kortsiktigt tank
(Ramachandran, 2010). Ett problem som uppstar ar att studenter ses som kunder, vilket manga
akademiker forkastar da hogskolesektorn inte liknar andra servicebranscher. Medan larosaten
inte vill se studenter som kunder utan som produkter, ser studenter sig sjalva som kunder, vilket
skapar dissonans (Ramachandran, 2010).

Till skillnad fran den kommersiella sektorn, dar efterfragan styr produktionen, kan larosaten inte
kontinuerligt 6ka studieplatserna pa grund av okat soktryck. For att vara effektiv behdver
marknadsforingen na ut till de potentiella studenterna i ett tidigt skede av deras larosatesval och
bor lyfta fram hur och varfor valet bor utgd fran studentens intressen, lamplighet och formaga.
(Ramachandran, 2010)

2.2.4. Konkurrensfordel

Branding innefattar bland annat differentation och integration (Lancendorfer, 2007).
Differentieringen syftar till att erbjuda nagot unikt och battre dn konkurrenterna, de sarskiljande
dragen maste utvecklas fran befintliga varumarkesassociationer och bli delaktig i
utbildningserfarenheten pa ett naturligt satt for att uppfattas som trovardig. Integration syftar till
att marknadskommunikationen behdver vara enhetlig och att de sdrskiljande k&rnvérderna
anvands genomgaende éver campus (Lancendorfer, 2007). Larosatets geografiska position spelar
en stor roll for varumarkets framgang och nara knutet till deras internationella varumarke
(Chapleo, 2010).

Ett larosates varumarke ska driva marknadsstrategier samt ge larosatet nagot att leva upp till
(Lancendorfer, 2007). Larosaten arbetar ofta fran ett invert perspektiv medan framgangsrik
branding kraver forstaelse om konsumenternas behov och uppfattningar. Medan marknadsplaner
ar foranderliga Over tid ses varumarkesstrategin som stabil pa lang sikt. Framtagandet av
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varumaérkesstrategin bor involvera all personal for att bli effektiv, detta genom att accepteras och
forstarkas av de anstillda. Syftet med marknadsavdelningen pa larosaten ar att driva de
existerande inkomstkallorna saval som att finna nya, i och med detta knyts varumarkesarbetet till
omsattningen fran registrerade studenter och andra kallor. (Lancendorfer, 2007)

Chapleo (2010) anser att den interna organisationskulturen paverkar varumarkets framgang och
att budget inte nddvéndigtvis ses som en begrénsande faktor. Larosatenas komplexa struktur gor
det svart att sarskilja sig pa marknaden, samtidigt kan branding framja positioneringen. De
larosaten som anses framgangsrika har en tydligt uttalad vision och syfte (Chapleo, 2010).

De anstalldas attityder och handlingar formar uppfattningen av varumarket. Branding skapar
effektivare beslutssituationer for konsumenter, vilket &r ett starkt argument for att tillampa
branding inom hdégre utbildning. (Chapleo, 2007)

2.3. Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing (RM) é&r inget nytt fenomen, relationer har statt i centrum av
affarsaktiviteter sedan urminnes tider (Gummesson, 1994). RM ses som relationer, natverk och
interaktioner. Relationer kraver minst tva parter som integrerar med varandra, mer komplexa
relationer vaxer till natverk (Gummesson, 1994). Pa den mest enkla nivan kan en RM-strategi
beskriva att det ar mer effektivt att investera i en langsiktig relation med konsumenterna an att
forlita sig pa en serie av potentiella orelaterade engangsinteraktioner (Zinkhan, 2001). RM utgor
en grund for en mer realistisk syn pa marknadsforing an vad som for narvarande presenteras, i
praktiken bedrivs organisationer till stor del i natverk av relationer (Gummesson, 1997). RM ér
mer &n marknadsforing, det ar en del av den totala ledningen i foretaget och inte begrénsad till en
marknads- eller forsaljningsavdelning, det ar viktigt att marknadsplanen blir en del av
affarsplanen (Gummesson, 1997).

RM ar ett attraktivt koncept da det binder samman manga orelaterade marknadsforingsteorier,
som exempelvis customer relationship management (CRM), sales management, strategiskt
tdnkande, juridiska relationer, kampanjstrategi, databasmarknadsféring och samhorighets-
marknadsforing. Alla dessa teorier har potential att erbjuda vardefulla fordelar till bade larosaten
och studenter (Zinkhan, 2001). | denna dynamiska och konkurrenskraftiga miljo beror
larosatenas framtida framgang pa deras formaga att sarskilja sig och bygga meningsfulla
relationer inte bara med nuvarande studenter utan &ven potentiella studenter (Seeman & O’Hara,
2006). De gymnasieelever som tar studenten idag har manga valmgjligheter for
hdgskoleutbildning och konkurrensen om de potentiella studenterna ér hard (Seeman & O’Hara,
2006). RM framstar som ett satt att skapa konkurrensfordelar genom att skapa en relation med
studenten med hjalp av informationsutbyte, darmed far laroséatet en mojlighet att bygga ett nara
band till dem (Zinkhan, 2001). RM:s varden syftar till att bada parter tjanar pa relationen istallet
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for att endast en part blir ngjd, alla parter har ett ansvar och kan vara aktiv i en langsiktiga
relationer (Gummesson, 1997). | relationer &r oftast en part starkare, vilket om organisationen
ska vara framgangsrik pa lang sikt, &r oacceptabelt (Gummesson, 1994). En forutséttning for RM
ar att alla parter kommer att fa mojligheten att uppna sina mal genom relationen. En annan
forutsattning ar att strategin grundas pa relationens nuvarande situation och huruvida den ska
etableras, underhallas eller utvecklas (Zinkhan, 2001).

2.3.1. Customer Relationship Management

Customer relationship management (CRM) mdjliggor en néra relation med studenterna (Seeman
& O’Hara, 2006). Att hantera varumarket som en tillgang ar en kritisk komponent i varje effektiv
CRM-strategi (Crosby & Johnson, 2001). | en CRM-strategi ar det viktigt att forsta hur
konsumenterna ser pa ditt varuméarke (Crosby & Johnson, 2001). Seeman & O’Hara (2006)
menar att fordelarna med att inféra CRM inom laroséten &r att organisationen satter studenterna i
fokus, det forbattrar den information de samlar om studenterna och hur de behandlas, hojer
studenternas lojalitet samt att studenterna blir mer n6jda med den service och utbildning larosatet
bedriver. Nyttan med CRM-system faller inom tva huvudsakliga omraden, operativ och
analytisk, den operativa delen samlar in data fran olika berdringspunkter och den analytiska
delen gor det forstarligt (Seeman & O’Hara, 2006). Nar ett CRM-system infors maste larosatet
forst bestdimma vilken information de behdver om studenterna och vad de ska gér med den,
darefter maste de avgora hur informationen ska samlas in och hur informationen ska lagras, hur
den ska anvandas och vem som ska anvénda den (Seeman & O’Hara, 2006). Avsikten med CRM
ar att skapa en dialog med konsumenterna, vilket Gppnar upp tvavagskommunikation, sa att
relationen har mojlighet att utvecklas (Tapp, Hicks & Stone, 2004). Det &r viktigt att ett larande
har etablerats, dar larosatet kommer att forsta varje enskild student battre och battre med tiden
samt att de anvander denna kunskap for att pa ett mer och mer effektivt satt bygga relationen till
studenten (Tapp et al., 2004).

RM skall naturligtvis inte uppfattas som ett PR-paket for att saljas till kunden, &ven om det
ibland framstar som sadan, inte heller bér RM uppfattas som ett satt for larosédten att manipulera
och oOverlista studenten (Gummesson, 1997). Larosaten bor ta i beaktning att studenter kan gora
motstand mot den relation larosatet vill bygga med dem (Zinkhan, 2001).

2.4. Place Branding

Place branding har blivit ett allt mer omtalat vetenskapligt falt i och med den 6kade globala
konkurrensen: den véxande styrkan i internationell media, de minskade kostnaderna for
internationella resor, den Okande koOpkraften hos konsumenter, hotet om likstallda platser,
efterfragan pa kulturell stimulans samt konkurrensen om skicklig arbetskraft (Hanna & Rowley,
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2008). Place branding provoceras fram av de globala processerna dar idéer, kultur och rykte
tillsammans med produkter, tjanster och kapital smalts samman till ett globalt samhélle. Medan
destination branding inom turism ar vél etablerat ar location branding, vilket bland annat
inkluderar utbildning, kultur samt export, langt ifran etablerat (Hanna & Rowley, 2008).

Place branding syftar séllan till att namnge eller tillskriva en symbol till en viss plats, da de flesta
platser redan har namn och symboler (Anholt, 2010). Istallet syftar begreppet till att starka
platsens image, vilket kan ses som att gora en plats kand. Brand image &r de associationer
kopplade till namnet som finns i konsumenternas sinne. Paralleller mellan platser och produkter
gar langt tillbaka, platser har marknadsfort sina attraktioner for att attrahera boséattare, kunder,
bestkare, handlare och investerare. Strategic place marketing var tidigt med att framhalla
fordelarna for platser att marknadsfora sig och drivas som foretag for att méta hoten fran den
globala konkurrensen, den tekniska utvecklingen samt det urbana forfallet. Place marketing ar
fundamentalt framst for ett redskap for att effektivt sdlja platsens produkter, tjanster och
attraktioner och inte sd mycket for att ta sig an den Gvergripande bilden eller ryktet av en plats.
En positiv image for en plats forenklar och gor det billigare for producenter att exportera och
attrahera kunder. Place branding &r anvandbart saval pa branschniva som i deras roll som
paraplyvarumérken dar de levererar trygghet och status till produkter och tjanster under deras
ledning. (Anholt, 2010)

Place branding &r ett omfattande félt som inte kan begréansas till destinationer och turism. Brand
identity som emotionellt véarde &r relevant for en plats brand image. Konsumenter tenderar att
preferera varumérken som de uppfattar har en personlighet som reflekterar deras egen identitet.
Brand identity influerar individers val genom att varumarkena behandlas som en férlangning av
deras egen identitet. Organisationer och foretag marknadsfor medvetet 6nskvarda egenskaper for
att passa konsumenter med en viss identitet. (Kaplan, Yurt, Guneri & Kurtulus, 2010)

Place brands skiljer sig fran konventionella varumarken i hansyn till bland annat erbjudanden,
attribut, image, dgande och associationer. Platsers attribut kan vara svara att definiera, imagen ar
mer komplicerad och de associationer de medfor &r fler och mer varierande &n for produkter och
tjanster. Agandet av place brands &r oklart i och med flertalet intressenter, vilket leder till en bred
malgrupp. Likt konventionella varuméarken bygger place brands pa faktorer som palitlighet och
kundnojdhet och flera egenskaper som palitlighet och véanlighet kan forknippas med place
brands. De attribut som stader forknippas med ar resultatet av arv, miljéaspekter, invanare och
aktiviteter. (Kaplan et al., 2010)

Kritik mot karakteriseringen av platser som varumarken ar att produkter &r medvetet varumarkta
for att salja, vilket platser inte ar, pa sa satt kan beskrivningen av ett platsnamn som varumérke
vara oldmpligt och missledande. Samtidigt kan platsers namn ses som en typ av varumarke
eftersom manniskor reagerar pa samma satt som vid produkter och tjansters varumarken. De kan
vinna och forlora varumarkeskapital precis som andra varumarken. Place brands ar vanligtvis
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sammanknutet med visuella identiteter pd samma satt som produkters varumarken har logotyper.
(Anholt, 2010)

Enligt Anholt (2010) kan begreppet varumarke i verkligheten anvéndas for att beskriva fyra olika
aspekter. Forst kan det referera till en produkts namn, for det andra kan det referera till
produktens designade identitet exempelvis forpackningsdesignen, logotyper samt produktens
utseende. Den tredje aspekten &r organisationskulturen bakom sjélva produkten, vilket tydliggors
i frasen “’leva varumérket”. Den sista aspekten dr att varumérke ofta anvénds som en synonym
for brand image och syftar da till produkten eller organisationens rykte hos malgruppen. (Anholt,
2010)

2.4.1. Brand identity och brand image

Brand identity kan beskrivas som en unik samling associationer som varumarkesstrategen
forsoker skapa eller behalla (Kaplan et al., 2010). Brand identity definierar darmed hur
organisationen vill uppfattas, samtidigt som den refererar till konsumenternas associationer med
varumarket genom erfarenhet, intryck och uppfattningar av mérkets funktionella, emotionella
och symboliska fordelar (Kaplan et al., 2010). Place managers behdver involveras i
utformningen av en brand identity som 6verensstammer med platsens flerdimensionella syfte och
riktning medan varumarket levererar attribut, fordelar, varden och personlighet som sékrar
kundnojdheten saval som ekonomisk och politisk uppmarksamhet (Hanna & Rowley, 2008).
Place branding kan definieras som utdvandet att applicera varumérkesstrategier och
marknadsforingstekniker pa den ekonomiska, sociala, politiska samt kulturella utvecklingen av
stader, regioner och lander. Helhetssynen pa place branding omfattar allt som en plats vill silja
(Hanna & Rowley, 2008).

Varumarkesbyggande uppnas primart genom produktutveckling och marknadsféring (Anholt,
2010). Om konsumenter anvénder en produkt och tycker om den kommer en stark brand image
for produkten att skapas. Detta rykte sprids sedan till icke-konsumenter och influerar deras
asikter kring produkten pa ett positivt satt. Genom ryktesspridningen okar forsaljningen och
vardet pa organisationen Okar, vilket gor det till ett av det mest betydelsefulla aspekterna av
foretags framgang. Begreppet branding ar ingen direkt metod for att bygga varumarkeskapital.
Kvalitativa produkter och tjanster som skapas av ett bra foretag forvarvar en positiv brand image
vilket sedan reflekterar foretaget och pa sa sétt blir dess framsta tillgang. Branding kan déarmed
beskrivas som en process som framst tar plats i konsumenternas sinnen och ar inte en teknik som
direkt bygger gillande eller respekt hos konsumenterna. Marknadsforing skapar intresse, vilket
leder till forsaljning och ifall konsumenternas upplevelse ér tillfredstallande och delad resulterar
det i varumarkeskapital. Processen kan tillfalligtvis forbattras genom PR genom att forstarka
upplevelsen men kan inte ses som en genvag till konsumenternas férandrade uppfattningar om
produkten. Pa samma satt kan kvalitativa produkter, tjanster, utbildning, kultur och liknande som
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produceras av en bra plats forvarva en positiv brand image, vilket reflekterar platsen och pa sa
satt kan komma att bli deras framsta tillgdng. Endast en konsistent och koordinerad
kommunikation med relevanta idéer, produkter och politik kan efterhand stérka en plats rykte.
(Anholt, 2010)

2.5. Studiens referensram

Utifran litteraturgenomgangen har en avsmalnad referensram for studien tagits fram.
Referensramen tar upp de delar och begrepp ur litteraturgenomgangen som kommer behandlas i
uppsatsen. Studien avser att belysa teoriernas omfattning samtidigt som den nuvarande
begransade anvéndningen som lyfts i empirin ligger till grund for uppsatsens analys och slutsats.

Higher education marketing

Varumarke Relationsmarknadsféring .
Place branding
kdnnetecken kommunikation )
) ) ) o brand image
identitet varumarkeslojalitet o
. associationer
rykte konkurrensfoérdelar . .
) ) geografisk position
intern acceptans relationer
positionering CRM

Modell 2.3: Studiens uppstallda referensram
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3. Metod

| nedanstaende kapitel presenteras uppsatsens tillvagagangssatt samt bakomliggande
resonemang kring de val som gjorts. Kapitlet inleds med en beskrivning av metodval och
tillvagagangssatt, foljt av urval samt datans validitet och reliabilitet.

3.1. Tillvigagangssitt

Modellen nedan visar pa uppsatsens arbetsgang. Idén att titta pa hogskolesektorn uppkom i
samtal med Hogskolan i Halmstads rektor Mikael Alexandersson. Vi beslutade efter diskussioner
att lata uppsatsen ha sin grund i varumarkesarbete och avgransa den mot tillampningen inom den
svenska hogskolesektorn. Amnet kanns intressant och aktuellt i och med de férandringar
larosatena stalls infor, vilket mynnade ut i tva forskningsfragor. Nar forskningsfragorna var
bestamda pabdrjades en litteraturstudie, vilket ar den teoretiska referensramen, samt urval av
respondenter. Tre larosaten valdes ut som lampliga respondenter och kontaktades, tva av dessa
tackade ja till att intervjuas vilket ledde till ett utbkat urval dér ytterligare tre larosaten
kontaktades och en valde att delta. Alla intervjuer genomfordes pa plats hos ldrosétena, dessa gav
mycket intressant och relevant information till empirin. Det insamlade materialet lag till grund
for uppsatsens analys och slutdiskussion.
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Figur 3.1: Schematisk bild av uppsatsens arbetsgang
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3.2. Amnesval

Den debatt som fdrdes kring svenska hogskolesektorn lyfte potentiella hopslagningar och
minskande ungdomskullar som kommande utmaningar for larosatena. 1 och med detta
intresserade vi oss for hur svenska larosaten i dagslaget arbetar med sina varumérken och hur
detta kan komma att bli allt viktigare i framtiden. Andra lander har inom hdgre utbildning
initierat varumarkesarbete for att sarskilja sig pa marknaden samt attrahera studenter och medel.

Etablerade marknadsforingsstrategier har borjat tillampas inom hégskolevarlden under begreppet
higher education marketing. Begreppet har beskrivits som relativt nytt vilket gor att det finns
begransad tidigare forskning i &mnet. Vart intresse for att undersdka amnet ckade i och med att
svensk litteratur var svart att hitta.

Detta ligger till grund for uppsatsen som syftar till att underséka hur svenska larosaten arbetar
med sitt varumarke och huruvida den teoretiska referensramen kan tillampas i den svenska
hogskolevarlden.

3.3. Undersokningssyfte

All vetenskap har som syfte att generera generell kunskap (Ekstrém & Larsson, 2010). Det finns
tvd huvudsakliga avsikter med att genomféra en undersokning, en beskrivande och en
forklarande. De har gemensamt att bidra med ny kunskap och vanligtvis finns delar av bada
avsikterna i en undersokning (Jacobsen, 2002). Beskrivande studier, dven kallad deskriptiva
studier, &r anvandbara nar det redan finns viss kunskap i &mnet (Patel & Davidson, 2011). | en
deskriptiv studie avgransas ofta fenomenet vilket innebér att forskaren undersoker ett antal
intressanta aspekter (Patel & Davidson, 2011). Medan en beskrivande studie syftar till att ge
béattre insikt i ett fenomen genom att kartlagga hur verkligheten ser ut soker en forklarande studie
efter orsakerna till hur verkligheten ser ut (Jacobsen, 2002).

Eftersom varumadrkesarbetet kan se olika ut vid larosétena kan inte generella slutsatser dras kring
hur varumarken byggs upp och starks, uppsatsen syftar inte heller till att presentera nagon ny
forskning. Uppsatsen &r en beskrivande undersokning som har till syfte att ge okad forstaelse i
hur svenska laroséaten arbetar med sitt varumérke idag. Forhoppningen ar att se huruvida den
teoretiska referensramen &r aktuell for svenska larosaten.
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3.4. Overgripande metod

Enligt Jacobsen (2002) finns det tva strategier for datainsamling och analys vid vetenskapliga
uppsatser, en induktiv och en deduktiv. En induktiv ansats syftar till att samla in empirisk data
med ett dppet sinne utan for manga forvantningar och antaganden om vad som ska finnas. Den
deduktiva ansatsen utgar i motsats fran den induktiva ansatsen fran teori, vilket innebér att
forskaren utgar fran antaganden om verkligheten och samlar in empiri for att se om teorierna
stammer (Jacobsen, 2002). Uppsatsen bygger pa en deduktiv ansats vilket passade
undersokningens syfte eftersom vi avser att samla in kunskap om hur varumarkesarbetet bedrivs
vid larosaten. Analysen utgar fran studiens referensram for att jamfora dess relevans gentemot
den empiriska datainsamlingen.

3.4.1. Val av metodansats

Vid val av metod finns tva ansatser att valja mellan, en kvantitativ eller en kvalitativ (Jacobsen,
2002). En kvantitativ ansats ar bast lampad vid ett stort antal undersékningsobjekt och nar
undersdkaren har god forkunskap i det valda &mnet. Ansatsen anvéands for att préva alternativt
generalisera en teori och har fordelen att dra generella slutsatser utifran ett stort antal undersokta
enheter. Nackdelen med en kvantitativ ansats ar att formatet med standardiserade fragor kan
tvinga fram vissa asikter samt att den insamlade informationen endast blir ytlig. (Jacobsen, 2002)

En kvalitativ ansats &r lamplig att anvanda nér forkunskap i &mnet saknas och en nyanserad bild
av ett fenomen ska presenteras. Enligt Jacobsen (2002) finns det tre fordelar med att anvénda en
kvalitativ ansats; Oppenhet, intern giltighet samt flexibilitet. Oppenheten syftar till att
undersokaren i forvag inte har begrénsat vad undersokningen ska leta efter. Den interna
giltigheten beskriver om undersokningen matt det den avsag att mata, det vill siga om den riktiga
forstaelsen for ett fenomen har presenterats. Till skillnad fran den kvantitativa ansatsen ar den
kvalitativa flexibel, vilket innebar att problemstallningen kan &ndras da data tillkommer och ar
darmed 6ppen for ofdrutsedda héndelser. (Jacobsen, 2002)

En kvalitativ ansats stdmmer val 6verens med uppsatsens syfte i och med den begransade
forkunskap som finns om larosatenas varumarkesarbete och 6ppnade upp processen for att vara
flexibel. For att besvara vara forskningsfragor har en fallstudie av tre svenska larosaten
genomforts. Fallstudier &r enligt Yin (2007) lamplig att anvanda for att besvara beskrivande
fragor som hur och varfor, samt nar undersokningen fokuserar pa nutida handelser. Patel och
Davidson (2011) menar att fallstudier passar nar en mindre avgransad grupp avses undersokas,
exempelvis en individ eller en organisation. Fallstudier genomfors for att fa ett helhetsperspektiv
och ndr forskaren vill samla in tdckande information om ett &mne (Patel & Davidson, 2011). |
och med uppsatsens syfte och forskningsfragor om hur larosdten arbetar med sitt varuméarke
anser vi att fallstudier var lampliga for undersokningen.
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Yin (2007) menar att problem som kan uppstd med fallstudier ar dels att de ar dyra och tar
mycket tid, dels att det &r svart att dra vetenskapliga generaliseringar fran dem. Nar en
undersokning omfattar fler &n ett fall, kallas det flerfallsdesign, vilken &ar att foredra Over
enfallsdesign. Styrkan i flerfallsdesign &r att resultaten anses mer 6vertygande. Antalet fall i
urvalet bor baseras pa vad forskaren anser lampligt och ett sétt att genomfora urvalet pa ar att
forst samla in preliminér information om alternativen. (Yin, 2007)

3.5. Datainsamling

Jacobsen (2002) beskriver tva typer av data som kan samlas in, primar- och sekundardata.
Primdrdata &r den data undersokaren sjalv samlar in genom forstahandskallor, vanligtvis via
intervjuer och observationer, vilket innebdr att den blir skrdddarsydd for unders6kningen.
Sekundardata ar den litteratur som samlas in och rdknas som andrahandskéllor (Jacobsen, 2002).

3.5.1. Val av liarositen

Syftet med att intervjua nyckelpersoner vid olika larosaten i Sverige var att fa insikt i hur
laroséatena uppfattar att de arbetar med sitt varumérke. For att valja ut vilka l&rosaten att besoka
analyserades deras hemsidor och hur de dar beskriver sig sjélva, sokmotorer anvéandes for att leta
efter larosaten som uppmarksammats for sitt varumarkesarbete samt att frdgan diskuterades med
Hogskolan i Halmstads rektor Mikael Alexandersson. Utifran uppsatsens storlek beslutades att
tre larosaten skulle ingd i undersokningen, vilket uppfattades som en tidsmassigt rimlig
omfattning for att hinna genomfora 6ppna individuella intervjuer samt analysera det insamlade
empiriska materialet. | vart forsta urval valdes tre larosaten som i media uppméarksammats for sitt
varumarkesarbete, av dessa valde tva ldrosdten att delta: Hogskolan Kristianstad samt
Linnéuniversitetet. Bada larosatena har de senaste tva aren genomgatt stora forandringar i sitt
varumérke. Hogskolan Kristianstad har omprofilerat sig medan Linnéuniversitetet &r ett nytt
varumarke som bygger pa hopslagningen av Véxjo Universitet och Hogskolan i Kalmar. Vi
utokade vart urval for att fa en bredare analysbas da ytterligare tre larosaten kontaktades baserat
pa hur de sjalva presenterade sitt varumarkesarbete, framst pa sina hemsidor. Ett larosate valde
att stalla upp: Hogskolan i Boras. Hogskolan i Boras har nyligen genomfort en utredning som
foreslar en hopslagning med Hogskolan i Skovde, vilket fangade vart intresse da det stammer val
Overens med den framtida bild utbildningsministern presenterat for hogskolesektorn.
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3.5.2. Primardata

Primardata kan till viss grad kontrolleras av undersokaren, vilket paverkar dess tillforlitlighet
(Jacobsen, 2002). En av de viktigaste informationskéllorna i en fallstudie &ar enligt Yin (2007)
intervjuer. Besoksintervjuer kan vara nodvandiga for att fa utforliga svar med hog kvalitet
(Dahmstrom 2011). Den stora fordelen &r att understkaren kan stélla fler och mer komplexa
fragor till respondenten an vid enkéater samt att visuella hjalpmedel som bilder och diagram kan
presenteras. En nackdel med besoksintervjuer ar att de &r tidskravande, de foregas av kontakt
med respondenterna och inkluderar restid, tid for intervju samt efterarbete. Ytterligare en nackdel
med besoksintervjuer ar kostsamma resor till respondenterna, denna kostnad kan reduceras
genom ett respondenturval i ett geografiskt koncentrerat omrade (Dahmstrom, 2011).
Besoksintervjuer valdes for att kunna stalla 6ppna fragor och fa nyanserade svar samtidigt som
den flexibla strukturen stdamde vél 6verens med uppsatsens syfte. Enligt Patel och Davidson
(2011) anvands semistrukturerade intervjuer for att ge respondenten frihet att utforma sina svar
medan intervjuaren pa forhand har ett antal teman att frdga kring. Fragorna behover inte
nddvandigtvis komma i en bestdmd ordning (Patel & Davidson, 2011). Genom att anvanda
semistrukturerade samtal vid intervjuerna kunde respondenterna fritt beratta om hur de arbetar
med sitt varumarke samtidigt som féljdfragor kunde stallas och pa sa satt resultera i djupare
information och mer utvecklade svar.

For att fa information som stamde dverens med undersokningens syfte beslutade vi att intervjua
nyckelpersoner pa de valda larosatena. Efter forsta kontakten fick vi intervjuer med den person
pa larosdatet som arbetade med varumarket. Urvalet baserades pa Jacobsens (2002)
rekommendation att val av uppgiftslamnare bor vara andamalsorienterat samt styras av
problemstéllningen. Lérosatena har medvetet valts ut baserat pa deras mojlighet att besvara
uppsatsens syfte. For att fa sa relevant information som mojligt kontaktades en marknadsforare,
en marknadsforingsstrateg och en kommunikationschef. Deras arbetsroller innebar att de
kontinuerligt arbetar med larosatets varumarke och ansags darfor vara lampade att besvara
fragorna och ge insikt i amnet. Alla tre respondenter kontaktades i ett forsta skede via mejl for att
boka in en tid for besoksintervju. Innan intervjuerna skaffades forkunskap om larosétena fran
deras egen kommunicerade bild av sitt varumérke via hemsidor och tryckt material, detta gav en
bra grund for utformningen av intervjuguiden. Informationen som samlades in via
besoksintervjuerna bedémde vi som tillrdcklig for att besvara uppsatsens syfte, darfor
genomfordes inga ytterligare intervjuer.

Priméardatan ar inhamtad fran féljande respondenter:

Linnéuniversitet, Malin Blom, personlig intervju 2012-03-19

Malin Blom arbetar som tillférordnad kommunikationschef vid Linnéuniversitetet och &r
ansvarig for den kommunikation och marknadsforing som bedrivs vid larosatet. All empiri som
redovisas fran Linnéuniversitetet ar hamtad fran intervjun med Malin Blom.
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Hdogskolan Kristianstad, Malin Malmsten, personlig intervju 2012-03-20

Malin Malmsten ar marknadsférare vid Hogskolan Kristianstad och arbetar med de
marknadsforingsatgarder som vidtas av larosatet. All empiri som presenteras fran Hogskolan
Kristianstad kommer fran intervjun med Malin Malmsten.

Hogskolan i Boras, Vendela Rohlander, personlig intervju 2012-04-25

Vendela Rohlander arbetar som marknadsforingsstrateg vid Hogskolan i Boras och ansvarar for
den marknadsforing och det varumarkesarbete som larosdtet genomfor. All empiri som
presenteras fran Hogskolan i Boras ar fran intervjun med Vendela Rohlander.

3.5.3. Intervjuteknik

Kvale (1997) menar att det &r viktigt att planera sin intervju i forvag och ta hansyn till faktorerna
vad, hur och varfor. Vad &r det som ska undersokas, vilka metoder anvénds for att genomféra
den samt besitter intervjuaren den noddvandiga forkunskapen i amnet for att forklara varfor
undersdkningen genomfors (Kvale, 1997). Genom litteraturstudien har forkunskap i amnet
inhamtats och legat till grund for de fragor som stallts vid intervjuerna. Intervjuerna bestod av
semistrukturerade fragor dar bestamda d@mnen och fragor har varit utgadngspunkten. Féljdfragorna
har sedan anpassats efter respondenternas svar. Retrospektiva fragor ger svar pa hur
respondenten nu uppfattar hur ndgonting var vid en viss tidpunkt, inte nddvandigtvis hur det var
vid den tidpunkten, detta da respondentens svar kan paverkas av glomska, forenklingar och
omtolkningar (Trost, 2010). Warneryd (1993) menar att besoksintervjuer med dppna fragor ar
meningsfulla genom intervjuarens maéjlighet att folja upp svaren med nya fragor. Enligt Jacobsen
(2002) ar det av vikt att anvanda strukturering vid intervjuer da konsekvensen annars blir
komplex och svarhanterlig data.

En nackdel med intervjuer &r risken for intervjuareffekter vilket kan resultera i matfel
(Dahmstrom, 2011). Intervjuareffekten innebdr att respondenten paverkas av intervjuarens
narvaro genom exempelvis tonfall, ordval, ledande fragor och ett socialt tryck att svara som
respondenten uppfattar att de forvéntade svaren ser ut (Dahmstrom, 2011). Den sociala
onskvardheten har konsekvensen av att respondenter inte ger de svar som &r sanna utan de svar
som uppfattas som Onskvarda (Warneryd, 1993). Fragorna bor darfor vara utformade sa att
respondenten inte kdnner sig generad fOr att ge ett arligt svar (Warneryd, 1993). Risken for
intervjuareffekt ar storst vid besoksintervjuer da respondenten kan influeras av intervjuarens
effekt och tal (Jacobsen, 2002). Genom att vara medvetna om intervjuareffekten har
undersokningens fragor utformats sa neutralt som mojligt samtidigt som eventuella antydningar
om forvantade svar har forsokts undvikas. Den effekt var narvaro kan ha pa respondenterna har
forsokt motverkas. Intervjuareffekten hade kunnat minimeras genom att testintervjua personer i
omgivningen.
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3.5.4. Intervjuguide

Intervjuguiden anpassades utifran uppsatsens syfte och forskningsfragor. Den utformades med
overgripande kategorier dar fragorna sedan delades in, detta gjordes for att fa en tydlig 6versyn
av fragorna samt fa en bra struktur pa intervjuerna. De valda kategorierna var varumarkesarbete,
larosatets image och rykte samt studentrekrytering. Intervjuguiden skickades inte ut i forvag till
respondenterna, detta for att minimera mojligheten till forberedda svar och pa sa sétt ett paverkat
resultat, istallet mejlades en kortfattad beskrivning av undersdkningens syfte vid forsta kontakten
med respondenterna.

Intervjufragorna var standardiserade, det vill sdga att alla larosaten fick samma fragor, medan
foljdfragorna anpassades av svaren vi fick. Intervjuerna tog cirka en timme, vilket var nog med
tid for att samla in djupgaende information som svarade val till uppsatsens syfte.

3.5.5. Sekundardata

Den teoretiska referensram som legat till grund fér undersokningen é&r litteratur och
vetenskapliga artiklar kring de utvalda metoderna. Litteraturen har lanats fran Hogskolan i
Halmstads bibliotek medan artiklarna har sokts fram i de databaser som Hogskolan i Halmstads
bibliotek ger tillgang till. Den storsta delen av artiklarna har varit amerikanska eller europeiska
eftersom nagra svenska artiklar inom d@mnet higher education marketing inte har funnits. Ett
medvetet val har varit att anvanda artiklar fran de senaste aren for att fa med sa uppdaterad
forskning som mojligt.

Vid sokning i databaserna har sokorden higher education marketing, varumérken, place
branding, relationsmarknadsforing samt marknadsforing hogre utbildning anvénts. Den
vetenskapliga trovardigheten pa den litteratur och de artiklar som anvants har vi bedémt som
hog, detta eftersom artiklarna &r publicerade i etablerade tidsskrifter under de senaste aren.
Forskningen kring higher education marketing anses tillampningsbar i Sverige utifran den empiri
som samlats in.

3.6. Validitet och reliabilitet

Jacobsen (2002) talar om validitet och reliabilitet som tva krav pa den insamlade empirin.
Validitet visar huruvida undersékningen matt det den avsett mata samt om det som matts kan
generaliseras, anses vara giltig for flera. FOr att empirin ska anses ha hog validitet krévs det att
den ar giltig och relevant (Jacobsen, 2002). I syfte att 6ka validiteten pa undersokningen spelades
intervjuerna in och transkriberades. Nar den sammanstallda empirin var fardig skickades den ut
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till de respondenter som 6nskade for kommentarer, detta bendmns enligt Ekstrém och Larsson
(2010) respondentvalidering. Undersokaren bor undvika att &ndra de nedskrivha utsagorna i
efterhand eftersom respondenten kan ha rationaliserings- eller bortférklaringsfaktorer som
bakomliggande orsak till sin dndrade uppfattning i en fraga (Ekstrom & Larsson, 2010). Patel
och Davidson (2011) menar att inspelning av intervjuer starker undersokningens reliabilitet
genom att minska risken att intervjuaren har missuppfattat nagonting. Reliabiliteten vid
intervjuer kan kontrolleras genom att en andra person &r i rummet vid intervjun och for
anteckningar som sedan kan jamféras mot intervjuarens uppfattningar, detta kallas inter-
bedommarreliabilitet (Patel & Davidson, 2011).

Reliabilitet syftar till att undersokningen ska vara tillforlitlig och trovérdig, vilket innebar att
undersokningen ska ga att lita pa (Jacobsen, 2002). Meningen med reliabilitet ar att beskriva hur
val undersokningsinstrumentet star emot slumpinflytanden (Patel & Davidson, 2011). Validitet
och reliabilitet star i forhallande till varandra och kan inte utesluta varandra (Patel & Davidson,
2011). Uppfylls inte kraven pa validitet och reliabilitet kan inte forskningsresultaten ségas ha
vetenskapligt varde (Ejvegard, 2009). Eftersom forskaren ofta sjalv konstruerar sina
matinstrument, som frageformular, finns risken for 1ag palitlighet (Ejvegard, 2009). Empirin har
samlats in genom personliga intervjuer med nyckelpersoner inom varumérkesarbete vilket
starker undersokningens reliabilitet. Den anvanda litteraturen samt artiklarna anser vi vara
trovardiga samt aktuella.

Enligt Jacobsen (2002) bor ett kritiskt forhallningssatt hallas mot all insamlad data. 1 och med att
ingen svensk litteratur kring higher education marketing hittades har mestadels europeiska och
amerikanska kallor anvénts. Den litteratur som valts ut anser vi relevant &ven for svenska
larosaten, samtidigt som kdnnedom om de skillnader som finns mellan hégre utbildning i Sverige
och andra lander har funnits. Jacobsen (2002) menar att en undersokning bor innehalla saval
primér- som sekundardata for att kunna kontrollera varandra.

3.7. Analysmetod

For att analysen ska vara strukturerad och tydlig &r den indelad efter underrubriker som speglar
studiens valda teorier. | analysen kommer fallen jamfdras mot teorin samt jamféras mot varandra
for att se eventuella monster i en text, detta for att minska risken for upprepningar och tydliggora
teoriernas applicerbarhet. Intervjufragorna redovisas inte separat utan har sammanfattats utifran
amnestillhorighet. Nar vi sammanstéllt den insamlade empirin har vi anvant menings-
koncentrering for att lyfta det viktigaste. Kvale (1997) beskriver meningskoncentrering som
langa forklaringar som kortats ner till en mer konkret mening som tydliggor inneborden av den.
Detta anvandes for att inte riskera att viktiga aspekter forsvann i langa, komplexa meningar.
Slutligen i analysen presenterar vi en sammanstalld tabell kring vilka larosaten som tillampar
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vilka teorier. Yin (2007) menar att matriser & anvéndbara nér likheter och skillnader tydligare
ska belysas och paralleller dras.

3.8. Metodkritik

Under arbetets gang har ett kritiskt forhallningssétt till den insamlade informationen tillampats
samtidigt som en medvetenhet funnits om att de val som fattats har paverkat undersokningen.
Vid insamlingen av primérdata valdes nyckelpersoner inom varumarkesarbetet vid de tre
larosdatena som respondenter, vilket vi anser ha givit undersékningen en god validitet. Intervjuer
med fler respondenter fran olika delar av ldrosdtena hade kunnat ge andra aspekter i hur
varumarkesarbetet sker, exempelvis hade intervjuer med larosatenas styrelser kunnat ge insikt
om vilket underlag som ligger till grund for beslut som ror varumérket. Med bakgrund i
uppsatsens syfte uppfattades den insamlade datan fran de genomforda intervjuerna som
tillracklig, da de valda respondenterna ansvarar for det kontinuerliga varumarkesarbetet.

Valet av larosdten kan ha paverkat resultatet. Eftersom vi inte avsett undersoka huruvida
larosatens storlek, soktryck eller geografiska lage i dagslaget paverkar forutsattningen for att
arbeta med varumarke och inte heller avsett undersoka bakgrunden till vad som paverkar
studenter vid deras larosatesval har inte nagra urvalskriterier kring detta tagits fram. Huruvida
larosatena ar hdgskolor eller universitet har darmed inte varit ett urvalskriterium, sa att resultatet
kunnat bli annorlunda med ett annat urval ar nagot vi ar medvetna om.
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4. Empiri

Detta kapitel redogor for insamlad primardata. Datan inhamtades fran Hogskolan Kristianstad,
Linnéuniversitetet samt Hogskolan i Boras. Samtliga respondenter har lamnat samtycke till att
vidndmnas i uppsatsen.

4.1. Fallforetag 1: Hogskolan Kristianstad

Hogskolan Kristianstad (HKR) har cirka 5700 helarsstudenter med en stor andel studenter fran
icke-studievana miljéer. HKR ser den breda rekryteringen som ett kannemarke och en tillgang
for larosétet. | samband med hogskolereformen 1977 startade l&rosétet som beskriver sig som en
utbildningsdominerad hégskola med inslag av professionsuniversitet (HKR, 2012).

Larosatets vision &r att utbilda Sveriges mest anstallningsbara studenter, denna vision ar karnan i
varumarket. | utbildningarna forenas teori med praktik genom verksamhetsforlagd utbildning
(VFU) i foretag, skolor och andra organisationer. For att na malet Sveriges mest anstallningsbara
studenter innefattar alla utbildningar minst fem veckor VFU, vilket ger studenten mojlighet att
knyta kontakter, som i sin tur kan leda till anstélining.

4.1.1. Varumirke

Till hostterminen 2010 lanserade HKR ett nytt varuméarke. Processen initierades fran rektorn och
ledningsgruppen som gav direktiv om att atgarder behovde vidtas for att starka larosatets
varumarke. Ledningsgruppen och rektorn deltog i processen tillsammans med ansvariga och
studenter. For att starka varumarket rekommenderade varumarkesbyran Essen larosatet att byta
sin profilfarg fran bla till gron. Detta ansag Essen skulle leda till ett starkare varumarke, en saker
position pa marknaden samt agera sarskiljande fran Gvriga larosaten i Sverige. Essen sag att det
fanns en ledig position for profilfargen gron och att ett fargbyte skulle starka varumérket genom
att det blev unikt. HKR &r i uppbyggnadsfasen av sitt varumarke och larosatet arbetar fortfarande
med att nd ut till potentiella studenter med sitt nya varumarke. For tillfallet arbetar de med en ny
hemsida som lanseras den sista maj 2012.

Allménheten har borjat mérka den fornyelse HKR gjort i sitt varumérke men det har tagit tid och
far ta den tid som kravs for att implementera det nya varumarket i allmanhetens medvetande
menar Malin Malmsten. An har HKR inte gjort ndgra matningar p& hur vl férnyelsen bemots av
allménheten, de menar dock att de nuvarande studenterna tycker det nya varumarket &r ungt och
fréscht. Innan lansering till den breda allménheten, lanserades det nya varumarket internt till
anstélla och studenter. Som med det flesta forandringar var inte alla aktiva i processen eller
positivt installda till forandringarna som genomfordes, nagot som &r svart att undvika. For att
forankra varumaérket internt arbetade de ansvariga med att involvera den Gvriga organisationen i
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processen genom att informera, bjuda pa give-aways och bjuda in till workshops. Den interna
forankringen genomfordes for att skapa delaktighet och fa in asikter att ligga till grund for det
nya varumarket.

Att VFU har hog prioritet inom alla hogskolans utbildningar ar nagot de onskar sprida till
potentiella studenter. Genom att manga utanfér hogskolevarlden inte vet vad VFU star for kar
vikten av informationsspridning om begreppet och den nytta VFU tillfor saval studenten som
organisationen.

HKR har som mal att vara ett av landets tre mest attraktiva utbildningsdominerade hdgskolor
2014, for studenter och anstéllda. Det ar ett mal som larosatet anser sig kunna uppna. Det finns
larosaten i Sverige som HKR kéanner att de inte kan jamfora sig med av olika anledningar, ett av
dessa ar Lunds universitet. Malin Malmsten menar att istéllet for att k&nna sig nedslagna av det
faktumet har HKR inlett samarbeten med bland annat Lunds universitet. HKR har lart sig att vara
stolta 6ver sin kunskap och genom samarbeten med andra l&rosédten kan de dra nytta av varandras
styrkor som jambordiga partners.

Det nya varumarket har till viss del fort med sig forandringar i marknadsféringen da bildsprak
och typsnitt har dndrats. Syftet med det nya varumarket ar att HKR ska ta en synlig position pa
larosatesmarknaden, uppfattas som unikt och vara enhetligt. Varumarket har fokuserats till en
tydlig helhet dar alla enheter sander samma budskap. Malin Malmsten lyfter att det svaraste med
att bygga ett nytt varumarke ar att det finns sa mycket som skulle kunna géras och att det tar lang
tid.

4.1.2. Image och rykte

Studenterna ar en viktig del i det varumarkesbyggande arbetet da en néjd student ar en
ambassador for larosétet och sprider ett gott rykte till sina vanner och bekanta. Att alla studenter
ska vara nojda ligger i kulturen hos HKR och det inte & nagot nytt i och med det nya
varumarket. Den malgrupp HKR riktar sig mot &r nagot aldre kvinnor som oftast har jobbat
innan de borjar studera. Att den har gruppen har utarbetats till malgrupp ar tack vare HKR styrka
pa utbildningarna till sjukskoterska, grundskolelarare och forskolelarare, som ar
kvinnodominerade utbildningar. En annan malgrupp, som paverkas genom lobbyprojekt, ar
kommunen, politiker och beslutsfattare. Malet med dessa insatser ar att visa att HKR finns och
vad de kan erbjuda samhallet i stort.

For att medvetliggora hur allménheten uppfattar HKR genomfordes en studentundersdkning

innan varumérkesarbetet inleddes. Resultaten visade bland annat att hogskolan var valkénd i
regionen, &ven bland dem som inte last vid l&rosétet. Undersokningen visade att de flesta hade en
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positiv eller neutral installning till l&rosétet och att 39 % kan ténka sig studera vid HKR. | den
nagot dldre gruppen, aldrarna 40-49, kunde 50 % tanka sig studera vid larosatet. Resultaten
visade att larosatet uppfattades erbjuda bra utbildningar som ger arbete och VFU lyftes fram som
ett viktigt inslag i de akademiska utbildningarna som gagnade studenterna.

For att uppmarksamma studenternas forvantningar nar de borjat studera vid HKR genomfors en
“nyborjarkoll”. Utifran den Kkontrollerar l&rosétet att studenterna inte har missvisande
forvantningar och skulle det visa sig att en storre studentgrupp har orealistiska forvantningar
paborjas arbetet med att atgarda problemet. HKR vill uppfattas som ldrosatet dar studenterna far
arbete efter examen samt larosatet med trygghet och néarhet. Trygghet och narhet syftar till att
studenterna ska fa mojlighet att interagera med varandra och de anstallda pa larosatet, framst
lararna, samt att lararna ska fa interagera med varandra. HKR har en hog andel lararledd tid i
jamforelse med manga andra larosaten, vilket bidrar till narheten mellan larare och studenter.
Dessa tre varden &r k&rnbudskapet nar HKR marknadsfor sig till potentiella studenter. Nar de
marknadsfor sig mot kommunen och samarbetsforetag &r det kompetens och forskning som lyfts
fram.

4.1.3. Studentrekrytering

For att fa ut sitt budskap till potentiella studenter arbetar HKR med maéssor och turnéer. De
fordelar larosatet ser med dessa kommunikationsforum ar de uppmuntrar till personliga moéten
dar en tvavagskommunikation kan uppsta. Larosatet arbetar med annonser och planerar att utoka
arbetet med Facebook och andra sociala medier for att fa en bredare kommunikation som nar
fler. Malin Malmsten menar att den roll varumérket spelar i rekryteringen av studenter ar framfor
allt som igen-kanningsfaktor, att potentionella studenter forknippar den gréna fargen med HKR
och att det sarskiljer dem fran Gvriga larosdten i Sverige. Till de internationella studenterna
anvander HKR sig av den nya profilen, det som skiljer det nationella kommunikationsmaterialet
fran det internationella &r innehallet. 1 Kina, som &r det land larosatet har flest utlandsstudenter
fran, riktar de sig direkt till studenterna via massor pa plats. Till dessa massor aker de
tillsammans med andra svenska l&roséten, dar de tillsammans representerar Sverige. HKR har
som mal att i forstahand marknadsfora sitt eget laroséte och utbud pa dessa massor och i andra
hand Sverige som studieland.

4.2. Fallforetag 2: Linnéuniversitetet

Linnéuniversitetet startade forsta januari 2010 och ar en sammanslagning av de tidigare
larosatena Vaxjo Universitet och Hogskolan i Kalmar. De &r Sveriges sjétte storsta larosate med
omkring 15 600 helarsstudenter och har campus i bade Véxjo och Kalmar (Linnéuniversitetet,
2012).
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Linnéuniversitetets vision lyder: Linnéuniversitetet - en attraktiv och internationell
kunskapsmiljé som odlar nyfikenhet, nytdnkande, nytta och nérhet. Ledorden styr larosétets
arbete och marknadsforing. Linnéuniversitetets visuella identitet &r inspirerad av Carl von Linnés
systema natura och framtagen av en byra. Den huvudsakliga fargen, som speglar larosatet, ar en
stark gul farg. Tillsammans med ett fatal komplementfarger anvands den gula nyansen pa allt
material for att larosétet ska forknippas med fargen.

4.2.1. Varumairke

Att ha campus pa tva platser innebar framst nackdelar for larosatet men har en fordel i att nytta
kan dras ur tva staders omgivning och naringsliv. Larosédtet samarbetar bland annat med
regionen, kommuner, landsting och lansstyrelsen. Det &r viktigt att det omkringliggande omradet
har nytta av Linnéuniversitetet. Larosatets ldge kommuniceras vid internationell rekrytering dar
framfor allt naturen spelar en roll i varumarkesbyggandet.

Sammanslagningen innebar en rad problem for varuméarket som hur de tva olika grafiska
profilerna skulle fogas samman samt vilken vision och ledning larosétet skulle ha. Férdelen med
att starta ett nytt varumarke var att det gamla kunde lamnas bakom dem, nagot som kan anses
lattare an att omprofilera ett befintligt varuméarke. Den stora svarigheten med sammanslagningen
var att marknadsfora ett larosate som annu inte fanns, samtidigt som de tva laroséatena som skulle
fasas ut fortfarande skulle marknadsforas. Namnet Linnéuniversitetet saknar en tydlig koppling
till hemvist, en fraga som det tvistades om, konsekvensen av namnet kunde bli att larosatet sags
som ett brevladeuniversitet. En annan oro som fanns var huruvida det skulle finnas en vinnare
och en forlorare av de befintliga larosatena nar de slogs samman da larosétena var jambordiga.

Det &r viktigt for Linnéuniversitetet att arbeta med sitt varumarke eftersom det handlar om deras
identitet. Tidigare fanns ett 30-tal undermérken till de tidigare l&rosatena, vilket ledde till ett
splittrat varuméarke. Genom att ta fram ett nytt koncept, nagot som gjordes tillsammans med
konsulter, kunde ett enat varumarke byggas. Nér institutionerna vill utarbeta nagonting eget ar
det viktigt att det gar genom kommunikationsavdelningen sa det kan passas in i den dvergripande
profilen for att bibehalla ett enat, starkt varumarke. Larosétet tog sjalva fram bland annat den nya
visionen och det nya budskapet, att klara arbetet pa egen hand genomsyrade processen.

Malin Blom menar att de teorier som finns etablerade inom varumaérkesteori till stor del kan
appliceras pa larosaten. Studenterna ses inte som kunder, utan som studenter, detta eftersom ett
larosdte inte &r ett foretag och darfor inte bor strdva efter att agera som ett foretag.
Internférankring var en viktig del i processen, fran framtagning av namn, identitet och mening
till det kontinuerliga arbetet hade anstéllda och larare deltagit. Internférankring syftar inte till att
alla ska bli n6jda, det ar svart, istallet syftar det till att skapa delaktighet. Processen praglades av
transparans, vilket var viktigt, ingenting doldes utan allting publicerades kontinuerligt pa
webbadressen nyttuniversitet.se vilket gav ménniskor chansen att folja med i vad som skedde.
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Den internwebb som just nu tas fram pa larosatet ar en del i den kontinuerliga internforankringen
och har haft grupper som sett till institutionernas behov vid utformningen av internwebben, pa sa
sétt skapas delaktighet.

Larosatet mater sin varumarkesframgang framst i attraktivitet hos studenter, framfor allt
forstahandssokande. Det ar ett matt som kan foljas upp fran ar till ar. Under Linnéuniversitetets
tva ar har de legat i topp i Okning av forstahandssokande vid alla terminerna. Lérosétet tar
marknadsandelar av de forstahandssékande varje ar fran andra svenska laroséten, de startade
2009 med 5,6 procent och var vid 2011 uppe i 6,6 procent. Ett larosdte kan inte enbart tacka
marknadsforingen for ett hogt soktryck. Malin Blom lyfter vikten av att ha ett bra
utbildningsutbud och god kvalitet i vad som erbjuds, saknas det hjélper ingen marknadsforing i
vérlden.

4.2.2. Image och rykte

Linnéuniversitetet arbetar mycket med personliga moten, personal som ar ute pa sommarturnéer
och studentambassadérer exempelvis. En vésentlig aspekt av varumérkesarbetet ar att vara
genuin. Varumarket ar ett 16fte till studenter, anstdllda, forskare och omvarld som larosatet
behdver leva upp till. Det gar inte att vara oakta i sitt varumarke, alla studenter och anstéllda
bidrar till bilden av larosatet och kan hjélpa till att stdrka varumarket. En fara for larosatet & om
studenter och nyanstallda kommer dit och blir besvikna. Det ar darfor vasentligt att leva upp till
det budskap som formedlas och lata budskapet och verkligheten ga hand i hand.

Det systematiska kvalitetsarbetet kring image och rykte har legat lite pa is och ar pa gang nu
igen. Det handlar om att kontinuerligt folja upp studenten under och efter utbildningen. Fem
kvalitetsindikatorer plockas just nu fram som ska visa och folja utvecklingen av studenternas
nojdhet, visar det sig att de ar missndjda med nagot kan larosatet arbeta pa det och se i
uppfoljningen om det blivit battre. Kvalitetsindikatorerna visar dven vad larosatet ar starka pa ur
studenternas synvinkel, vilket ger mojligheten att fortsétta vara starka pa det omradet.

Att fa studenter att svara pa kursvarderingar tror Malin Blom é&r ett problem pa de flesta
larosatena. Skulle studenterna utnyttja sin réatt till inflytande och goéra sin rost hord skulle det
gynna alla studenter, blivande och befintliga, vid larosétet.

4.2.3. Studentrekrytering

Under hosten 2009 startade trippelrekrytering det vill sdga studentrekryteringen till
Linnéuniversitetet infor den kommande varterminen samt rekrytering infor hosten till Vaxjo
Universitet och HoOgskolan i Kalmar. Studentrekryteringen var en avgorande del for
Linnéuniversitetet som &r ett utbildningslarosate, darmed inte forskningsintensiva, med omkring
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70 procent utbildning. Infor lanseringen av Linnéuniversitetet arbetade larosatet med taggar for
att visa att nagonting nytt var pa gang, saval pa de gamla larosatenas material som pa material for
kommande universitet. Marknadsforingen skedde bland annat dver Spotify och sociala medier.
Det fokus som fanns var i ett forsta skede att synas regionalt, genom att vara kand pa hemmaplan
kan manniskor bli stolta Over larosatet och k&nna en koppling till det, vilket &r viktigt vid
nationell och internationell rekrytering. | larosatets forsta annons anvandes ett konceptspar,
larosatets grundbudskap — maéanniskor vaxer har — som riktar sig till alla studenter och all
personal.

Linnéuniversitetet har en tva-delad malgruppsindelning, den priméara malgruppen beskrivs vara
mellan 18 och 25 ar gamla, med ett fokus pa nitton- till tjugotvaaringar, medan den sekundéra
malgruppen ar aldrarna 25 till 65 éar, distansstudenter och vidareutbildningar. Den yngre
malgruppen &r den prioriterade malgruppen, vilket innebar att larosatet haller fokus pa gruppen
vid tillexempel minskade resurser. For att attrahera studenter i den yngre malgruppen satsar
Linnéuniversitetet pa ett langsiktigt parkour-tema. Parkour-temat symboliserar det andra
konceptsparet for Linnéuniversitetet — ett universitet dar allt &r mojligt. Parkour ar en fransk
subkultur som syftar till att visa att det gar att géra mer &n man tror, ett budskap som Malin Blom
menar kan knytas till hogre utbildning, att studenter utmanar sig sjalva och kan mer an de tror.
Parkour-temat har gatt ut till malgruppen via filmer, kataloger och annonser.

De 6nskvérda studenterna for larosatet ar duktiga studenter med bra betyg som kommer prestera
bra. Ett hogt soktryck ger ett bra urval vilket i sin tur hojer kvalitén pa utbildningen. Antas
studenter med laga betyg okar risken att de inte kommer prestera tillréackligt och kvalitén sjunker.
Den internationella studentrekryteringen, hur Linnéuniversitetet ska marknadsfora sig utomlands,
ar ett pagaende arbete. Varumarket &r i grunden densamma oavsett vart de rekryterar, kanalerna
for att na ut och vilka aspekter som framhéavs anpassas daremot. Kina &r en viktig marknad for
larosatet, dar riktar de sig till foraldrarna eftersom de ar beslutsfattarna i larosatesvalet. | och
med detta tonas studentliv ner och intrycket halls istallet pa en seridsare niva dar exempelvis
forskningen framh&vs. Nationellt riktar sig Linnéuniversitetet direkt till de potentiella
studenterna da de sjélva fattar beslut om vart de vill studera. Har ar den sociala aspekten mer
framh&vd eftersom den bedéms ha en betydande roll i larosatesvalet.

4.3. Fallforetag 3: Héogskolan i Boras

Hogskolan i Boras etablerades 1977 och har idag cirka 6600 helarsstudenter. Lérosétets
inriktning & mot det kvalificerade yrkeslivet och malsattningen ar att bli Sveriges forsta
professionsuniversitet. Utbildningarna och forskningen inom textil och mode &ar unikt i Sverige
och larosdtet beskriver sin utbildnings- och forskningsmiljé inom biblioteks- och
informationsvetenskap som storst i landet.
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Den verksamhetsidé som Hogskolan i Boras utvecklat &r: att bedriva utbildning och forskning i
partnerskap med naringsliv, kulturliv och offentlig verksamhet. Detta eftersom néra forhallanden
till professioner bade sékerstéller infloden av behov, problem och utmaningar och dialogen
mojliggor for 6kad tillampning av vetenskapliga resultat i arbetslivet (Hogskolan i Boras, 2012).

4.3.1. Varumairke

Vendela Roéhlander menar att ett starkt varumarke ar vésentligt, framfor allt for de mindre
hogskolorna. Hogskolan i Boras varumarke ar en farskvara och larosatet ar utsatt eftersom de
saknar historik att falla tillbaka pa, som exempelvis Lunds Universitet och Uppsala Universitet
har, pa grund av detta ar det viktigt for Hogskolan i Boras att arbeta med sitt varumarke. For en
ung organisation, som Hogskolan i Boras ar sett ur ett historiskt perspektiv, ar det ett kravande
arbete. Varumarket blir latt splittrat, sa det ar viktigt att halla hart i rodret och att vara 6ppen mot
omvadrlden. Vendela Ro&hlander, som &r varumérkesmarknadsforare, forsoker fora in
varumarkestanket i alla diskussioner med kollegor men menar att det ar en utmaning i och med
att hogskolesektorn ser pa varumarke pa ett annat satt &n den kommersiella sektorn.

Hogskolan i Boras har flera undervarumarken, da institutionerna har egna varuméarken. Det
starkaste av undervarumarkena dr Textilhogskolan, ett saval nationellt som internationellt kant
varumarke. Att Textilhogskolan ar en del av Boras ar nagot som ibland ar otydligt vilket ar
besvarligt. Vendela Rohlander skulle foredra att det framgick tydligare sa att Textilhogskolans
positiva associationer kunde 6verforas pa huvudvarumarket Hogskolan i Boras.

Hogskolan i Boras arbetar med vad de kallar professionstanket, vilket innebar en koppling
mellan utbildning och arbetsliv. Nar larosatet arbetar med sina studenter pa grundutbildningar
handlar det om att ge dem nagon slags vision om vad de sjdlva kan bli i framtiden. En av
larosatets kampanijer lyfter fram nyligen examinerade studenter pa sina nuvarande arbetsplatser
med syftet att inspirera studenter att se en bredd av karriarmojligheter. Parallellt med
professionstanket arbetar Vendela Rohlander, tillsammans med Kkarridrvagledaren, med
kompetenstanket vilket ska leda till att studenterna vet vilken kunskap de besitter och vidga sina
vyer kring intressanta arbeten.

Vendela Rohlander menar att varumérken har blivit viktigare inom hdgskolesektorn och att det
idag finns en Oppenhet dar begreppet varumarke finns med i diskussionerna pa ett annat satt an
det gjorde for 15-20 ar sedan. Vidare menar Vendela Rohlander att det finns en okunskap om
vad begreppet varuméarke betyder, ndgot som kanske ar tydligare i hogskolesektorn eftersom den
inte ar ekonomiskt beroende pa samma satt som kommersiella organisationer. | akademin, som
ar intressestyrd, finns ett motstand mot varumarkesarbete. Manga likstéller varuméarket med den
grafiska profilen da det ar nagot konkret som folk ser. Ur ett ledningsperspektiv forstas
varumarkestanket men i andra delar av organisationen finns inget intresse for det, vilket &r ett
problem da konsekvenserna av att inte arbeta med sitt varumarke pa ett strukturerat sétt ofta ar
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kannbara och konkreta. Vet inte larosatet vad de vill std for ar det svart att beddma om
omvérldens uppfattning av en ar fel.

Néar det kommer till det interna varumarket finns inget konkret arbete. Vendela Réhlander arbetar
med att presentera information, exempelvis nar externa kampanjer genomférs presenteras det for
den narmaste personalen, studievédgledare och andra som arbetar med rekrytering och liknande.
Att alla inte lyssnar sa intresserat vid dessa presentationer dr nagot Vendela Rohlander tror ar
kopplat till okunskapen om vad ett varumarke innebar. En teori om varfor det inte finns nagot
direkt internt varumarkesarbete kan bero pa hur funktionen féor kommunikation ar placerade i
organisationen. Funktionen &r en del av den gemensamma forvaltningen, vilket innebér att de
inte sitter under rektor, nadgot som Vendela Rohlander tror skapar synen pa hur de arbetar. Det
ena ar en effekt av det andra, det visar pa hur larosétet ser pa varumarke, som en sidoenhet. En
okad forstaelse for den bredd varuméarkesarbete kan ha hade kunnat placera funktionen i en mer
central roll.

Hogskolan i Bords anvander sig av sociala medier vilket ofta leder till diskussioner internt
gallande vem som far uttala sig samt konsekvenserna av det. Vendela Réhlander menar att vem
som sager nagot egentligen inte spelar nagon roll utan att det ar vad som ségs som &r det viktiga.
Om en anstalld uttalar sig negativt om larosatet pa Facebook eller till vanner 6ver en lunch sa har
ryktet likval spridits och darmed skadat varumarket.

4.3.2. Image och rykte

For nagra ar sedan genomfoérdes en marknadsundersokning for att utveckla en kommunikations-
strategi for rekrytering. | denna tillfragades studenter som laste sitt forsta ar saval som studenter
som laste sitt tredje ar vid larosatet om hur de uppfattade konceptet professionslarosate.
Undersokningen visade att Hogskolan i Boras lyckats vl i sin marknadskommunikation da de
nya studenterna svarade i linje med vad som kommunicerats ut medan studenterna som laste sitt
tredje ar svarade att de inte upplevt hogskolan som ett professionslarosate. Det handlar om att
forbattra deras formaga att kommunicera sitt koncept till nuvarande studenter.

Vendela Rohlander tror att 16sningen kan vara att arbeta med studenterna pa ett mera individuellt
plan. Genom att studenten hela tiden kanner att de har en relation till hogskolan pa nagot satt kan
larosatet paverka dem. | dagsldget nar Hogskolan i Boras inte riktigt fram, de lyckas inte
paketera det. Det ar viktigt att kommunicera med de nuvarande studenterna sa att de
kontinuerligt upplever marknadsféringens budskap genom utbildningen, annars riskerar l&rosatet
fa ett rykte att de inte lever upp till sina marknadssignaler.
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4.3.3. Studentrekrytering

Nar larosatet arbetar med studentrekrytering fokuserar de pa det rorliga perspektivet fran student
till student. Deras studenter ar sjalva ute pa skolor och marknadsfor larosatet, da utbildas de av
Vendela Rohlander och far instruktioner fran de olika programmen. Hogskolan i Boras
arrangerar aktiviteter pa campus dar potentiella studenter bjuds in till Sneak Peak of the Week.
Konceptet har forandrats 6ver aren men kan enligt Vendela Rohlander utvecklas mer, framst for
att vidga de potentiella studenternas vyer om vad de kan bli efter studierna. | nuléget ar det
uppbyggt som en intressebaserad méssa dar de som vill arbeta med manniskor far veta mer om
utbildningar som leder till yrken som bibliotekarie, larare och sjukskdterska. Larosatet framhéver
studentprocessen i sin rekrytering; vad studenten vill gora efter examen, vill géra med sitt liv och
vad de far med sig nar de véljer att studera vid Hogskolan i Boras.

| nulaget finns ingen uttalad malgrupp men laroséatet ar intresserade av att undersoka fragan och
for diskussioner med en reklambyra. En farhaga med att anvanda reklambyraer &r att de ofta vill
gora nagot udda och extremt, visa upp de studenter som har de hdgsta tjansterna inom
internationella marknader, ndgonting som kan vara svart for andra studenter att relatera till. Ett
arbete med att intervjua studenter om hur de ser pa sig sjalva som student och vad som driver
dem ar ndgot Vendela Rohlander vill genomfora for att se om det finns tydliga likheter mellan
olika studentgrupper pa larosatet. Ett sadant arbete skulle kunna vara hjalpsamt i
varumarkesarbetet. Nar larosatet rekryterar studenter anvander de sig av nationell rekrytering till
Textilhdgskolan och Bibliotekshdgskolan medan det sker en mer regional rekrytering till de
ovriga utbildningarna. Fokus riktas framst mot Sjuh&radsregionen samt Goteborg med
kranskommuner. Eftersom detta omrade ar en utbildningstat del av Sverige har Hogskolan i
Bords valt att dven dra sig mot Gnosjé och Jonkoping i sin rekrytering. Néarregionen
representerar en mindre marknad vilket &r ett skal till rekryteringen i Goteborg. Hogskolan i
Boras har i kampanjer marknadsfort sig som géteborgarnas hogskola i och med den narhet som
finns mellan staderna. |1 samklang med en reklambyra har larosétet arbetat fram en blogg som
heter 1 love Bords”, som vander sig till goteborgare som ar intresserade av Bords som
studiestad. Bloggen syftar till att andra synen pa Boras och gora studiestaden attraktivare.
Vendela Rohlander menar att larosatet ar ett andrahandsval for goteborgarna, nagot som de
accepterat da det inte nodvandigtvis ar daligt att vara ett andrahandsval. Lérosétets breda
utbildningsutbud ska locka regionens potentiella studenter att studera vid Hogskolan i Boras
vilket Vendela Rohlander ser som en utmaning. Ett steg i processen ar att uppmarksamma
foretagen i Bords med omnejd att det varje ar gar ut omkring 1500-2000 studenter med hdg
kompetens.

Den internationella marknaden ar svar, Textilhdgskolan som é&r ett etablerat internationellt
varumarke star ut fran larosatets andra utbildningar. Vendela Rohlander arbetar inte med det
internationella varumarket alls da det ses som tva skilda marknader men tror att de
internationella studenterna framst soker sig till de stora universiteten ndr de véljer att studera i
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Sverige, dar det ar svart for ett litet larosate att konkurrera. Ett av larosatets karnvarden &r att
vara en motesplats, nagot som inte nodvandigt fungerar vid internationell rekrytering.
Internationella studenter & mer fokuserade pa ranking. Det &r forst nu i och med forslagen kring
ett nytt hogskolelandskap som svenska studenter borjar intressera sig for ranking.

4.3.4. Det nya hogskolelandskapet

Vendela Rohlander anser att diskussionerna kring fusioner ror till det, oavsett vilken bransch det
ror sig om. | akademin blir det extra rorigt da sektorn aldrig har behovt slass for sin existens pa
det sattet. Vid sammanslagningar bor l&rosatena kunna komplettera varandra gallande
utbildningsutbud men fragan blir vart studenten laser nagonstans. Hogskolan i Boras har det
problemet i viss utstrackning i nuldaget i och med campus Varberg, dér deras eventstudenter laser.
Studenterna som laser vid campus Varberg kommer i stor utstrackning fran andra stader och har
aldrig varit i Boras, de narvarar inte vid introduktioner eller sittningar. Detta forsvarar
mojligheten att ge kanslan av att de last vid Hogskolan i Boras, istéllet anser de sig ha last vid
campus Varberg. Konsekvenserna av eventuella sammanslagningar blir bland annat vad
varumarket ar men dven vad det ar studenterna valjer. Det blir svart att hitta ett varde och
relationsskapande med studenterna kommer forsvaras avsevart.

Hogskolan i Boras har genomfort en utredning om potentiella laroséten att ga ihop med, detta for
att vara redo innan de blir tvingade in i en situation. Utredningen resulterade i Skévde som
alternativ. Larosatet anser inte att de behdver slas samman med nagon annan utan stravar efter att
bli ett universitet.

Vendela Rohlander lyfter flera fragor kring hur det nya hdgkolelandskapet kan komma att
paverka varumarkesarbetet. Bland dessa finns huruvida ranking far en stérre paverkan &n i
nuldget och huruvida studenter kommer plocka ut sin examen pa universiteten istallet for att det
ser battre ut. Vendela Rohlander anser att det nya hogskolelandskapet kommer paverka hur
larosaten arbetar med varumaérken, men tror inte att det ar en aspekt som har vikt i diskussionen.
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5. Analys

Detta kapitel presenterar analysen. Empirin stalls mot uppsatsens valda teorier for att avgéra
dess applicerbarhet, sedan jamfors larosatena mot varandra for att askadliggéra monster.

5.1. Syftet med varumarkesarbete

Alla tre laroséten arbetar med sitt varumarke pa nagot satt, om an i olika utstrackning. Vendela
Rohlander vid Hogskolan i Boras lyfter att det ar viktigare for sma och unga laroséten att arbeta
med varumérket da de inte har nagon historia, en etablerad image, att falla tillbaka pa. Treffner
och Gajland (2001) menar att identifiering av varumérken sker via kannetecken som ordmérken.
Detta stimmer val med den insamlade empirin. HKR arbetade med att byta ut sin visuella
identitet, att skapa ett unikt kannetecken som latt kunde identifieras. P4 samma satt arbetar
Linnéuniversitetet med sin visuella identitet, i likhet med HKR fick den visuella identiteten ta en
stor roll i varumarkesarbetet och bli en sarskiljande faktor. Genom att anvénda starka férger,
gront for HKR och gult for Linnéuniversitetet, arbetades en unik férgidentitet fram med syftet att
sticka ut och synas. Hogskolan i Boras har inte arbetat med att fornya sin visuella identitet och
Vendela Rohlander lyfte vid var intervju att det finns en okunskap i organisationen kring vad
varumarke innebadr, att det & mer &n det visuella, som logga och fargskala. | framtagande och
uppbyggande av varumarket har respondenterna tagit hjalp av byraer. Hos HKR och
Linnéuniversitetet hjalpte byraer till med den visuella identiteten, medan Hogskolan i Boras
samarbetar med en reklambyra bland annat genom att starka staden Bords image och for att
utreda vilken malgrupp de bor rikta sig till. Vad varumarket ska star for, larosatets identitet, har
alla respondenter valt att sjalva arbeta fram.

Den fordel respondenterna ser med att arbeta med varumarke ar att det har formaga att sarskilja
dem péa marknaden och agera budbérare, vilket stammer val dverens med Lancendorfers (2007)
definition om differentation och integration. Differentationen ar de sérskiljande dragen medan
integrationen syftar till att sé&nda enhetlig marknadskommunikation (Lancendorfer, 2007).
Samtliga respondenter menar att enhetlighet ar en viktig aspekt. Linnéuniversitetet och HKR
arbetar centralt med att sénda ett enat budskap medan var uppfattning ar att Hogskolan i Boras
inte gor det. Vid Hogskolan i Boras fungerar institutionerna som undervaruméarken vars namn
anvands pa logotypen vid marknadsforing, detta syns tydligast vid de starka varumarkena
Textilhdgskolan och Bibliotekshogskolan. Linnéuniversitetet later allt material forst ga via
kommunikationsavdelningen for att sakerstélla att det &r ett enat budskap som sands ut som
Overensstammer med den Overgripande profilen, en forandring som skedde i samband med
bildandet av Linnéuniversitetet.

Inom varumarkesteori definieras identitet som de sérskiljande egenskaper som gor varumarket
unikt samt vad varumarket star for, vilket Gverensstammer med de skal som respondenterna
anger viktiga for att arbeta med varumaérket. Melin (1999) beskriver begreppet identitet som vad
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markesinnehavaren vill att varumarket star for och skiljer detta fran image som innebar hur
konsumenterna uppfattar varumarket. Medan Linnéuniversitetet arbetar med att skapa ett starkt
varumarke for att det ar deras identitet lyfter Hogskolan i Boras vikten av image. HKR:s vision
genomsyrar organisationen som har en kommunicerad identitet kring “Sveriges mest
anstéllningsbara studenter” samt “trygghet och ndrhet”. Genom att lagga stor vikt vid VFU och
kommunicera ut detta till bade potentiella studenter och omgivningen arbetar de med att
sammanfora sin identitet och sin image. Linnéuniversitetet anvénder under sin uppstartsfas
”manniskor vixer hiar” samt “ett universitet dar allt &r mdjligt” for att skapa sig en stark identitet
och ser detta som sitt kommunicerade koncept. Hogskolan i Boras lagger fokus pa att vara ett
professionslarosdte med kompetenstank.

Larosatena arbetar med undersokningar i olika former och till olika grupper for att fa en
uppfattning om sin image och for att se huruvida den stimmer 6verens med den identitet
larosatet vill ha. Detta kan liknas vid en CRM strategi da Crosby och Johnson (2001) menar att
en del av CRM strategin ar vikten av att forstd hur konsumenterna ser pa sitt varumarke.
Avsikten med CRM &r att skapa en dialog med konsumenterna, vilket Gppnar upp
tvavagskommunikation, sa att relationen har mojlighet att utvecklas (Tapp et al., 2004). Genom
att utfoéra undersokningar vill Linnéuniversitetet folja upp studenter under och efter utbildningen
for att kartlagga studenternas nojdhet. Syftet &r att kunna medvetliggdra vad som gor studenterna
missndjda och fa majlighet att forbattra svagheter samt kunna folja utvecklingen av de atgarder
som vidtas dver tid. Kartlaggningen uppméarksammar dven larosatets styrkor.

Varumarkesteorin menar att identitet och image ar viktiga men tva skilda saker, de behover vara
samstammiga for att skapa ett starkt varumarke. Detta kan enligt Herbig och Milewicz (1997)
uppnas genom att inforliva de avsikter som kommuniceras. For att kunna vidta atgarder sa image
och rykte stimmer Gverens arbetar HKR exempelvis med en enkat till forstadrsstudenterna for att
fa en uppfattning om deras forvantningar pé larosatet. Aven Linnéuniversitetet ser vikten av detta
och har nyligen tagit upp sitt kvalitetsarbete kring image och rykte igen. Hogskolan i Boras
undersoker hur val deras kommunikation lyckats och hur val identiteten stimmer Gverrens med
deras image genom att fraga studenterna. Undersokningen har visat att identitet och image inte
helt stammer dverrens vilket handlar om larosatets férmaga att kommunicera med sina studenter
och paketera budskapet pa ett effektivt satt. Treffner och Gajland (2001) menar att det framsta
hotet mot ett varumarke ar att tjansten inte kan leva upp till férvéntningarna. Det kan vara
anledningen till att Vendela Rohlander jobbar hart pa att forbattra kommunikationen med
studenterna, som menar att det ar viktigt att fortsatta marknadsfora sig till nuvarande studenter sa
att de upplever att larosatet lever som de l&r. Det &r i linje med vad Herbig och Milewicz (1997)
beskriver angaende om larosatet misslyckas med att uppfylla det som utlovats kommer de att
forlora sitt rykte vilket i forlangningen hindrar larosétet fran att signalera pa ett effektivt stt,
eftersom signalen darefter far lite uppmarksambhet.
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5.2. Relationsskapande atgarder

Studenterna ar en viktig del av varumarket, framfor allt som ambassadorer for sitt larosate. De
har mycket makt eftersom de paverkar larosatets rykte och i forlangningen dess image. For att
sprida ett bra rykte maste studenterna sjalva vara néjda. Studentnéjdhet ar nagot som alla tre
respondenter arbetar med. Linnéuniversitetet arbetar med att ta fram parametrar for att folja
studentndjdheten 6ver tid. Enligt Zinkhan (2001) &ar relationsmarknadsforing ett satt att skapa
konkurrensfordelar. Teorin stammer val in pa respondenternas tankar kring relationer och den
vikt som laggs pa detta. En relationsskapande atgard som HKR arbetar med &r lararledd tid. De
anser att en hog andel léararledd tid skapar starkare relationer mellan studenter och larare vilket
bidrar till att skapa ett gott rykte och ett starkt varumérke. Dessutom ses den hoga andelen
lararledd tid som en sarskiljande faktor fran andra laroséten i landet.

For att det ska bli ett informationsutbyte mellan larosétet, dar de kan férmedla sin identitet, och
studenten, som kan gora larosatet uppmarksamma pa rykte, maste de kommunicera. Samtliga
respondenter anvander sociala medier som en del i sin kommunikation. HKR planerar att utoka
anvandningen av sociala medier med syftet att na fler potentiella studenter. Vid lansering av det
nya varumarket Linnéuniversitetet anvandes sociala medier vid marknadsforingen, vilket kan ha
bidragit till deras framgang. Hogskolan i Boras anvander exempelvis Facebook, framfor allt for
att behalla relationer med nuvarande studenter for att fortsatta marknadsforing till dem. Som
Johnston (2010) lyfter byts de traditionella kommunikationsmedierna ut mot hemsidor och
sociala medier. Denna teori bekréftas delvis genom empirin. HKR arbetar for tillfallet fram en ny
hemsida och Linnéuniversitetet lanserar en ny internwebb for att kommunicera den interna
forankringen. Trots att de sociala medierna anvands allt mer spelar de traditionella
kommunikationsmedierna fortfarande en stor roll. Samtliga respondenter anvénder sig av
personliga moten med potentiella studenter eftersom det uppmanar till en
tvavagskommunikation. Larosatena deltar i massor, aker pa turnéer, bescker skolor och skapar
event pa campus dit potentiella studenter &r inbjudna for att traffa de blivande studenterna och
skapa personliga relationer. Seeman och O’Hara (2006) menar att lirositenas framgéng beror pa
formagan att sarskilja sig och bygga meningsfulla relationer med savéal nuvarande som
potentiella studenter. Relationer ar darmed en viktigt del i studentrekryteringen.

Enligt Johnston (2010) riktas marknadskommunikationen till flera parter. Linnéuniversitetet
tydliggjorde detta genom att sérskilja pa vilka budskapet riktar sig till nar de marknadsfor sig
nationellt och internationellt. I exempelvis Kina riktar de kommunikationen mot foréldrarna som
avgor vart deras barn ska studera eftersom de kontrollerar pengarna, da framhalls seriosare
aspekter som forskning. | Sverige daremot anses ungdomar vara sina egna beslutsfattare, darfor
riktas kommunikationen direkt mot dem vilket gor att betoningen hamnar pa de sociala
aspekterna av att studera vidare. HKR daremot gor inte skillnad pa sitt budskap utan riktar sig
direkt till studenterna bade nationellt och internationellt.
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Studentrekryteringen ar viktig for respondenterna eftersom de &r utbildningsdominerade
larosaten. Hur studenterna presterar blir larosatets satt att visa pa kvalitet. Lancendorfer (2007)
menar att en uttalad positionering maste visa vad larosétet star for, vilket behéver vara relevant
for malgruppen da det &r effektivare att na en avgransad malgrupp an att forsoka vara allt for
alla. Med anledning av detta menar Malin Blom att Linnéuniversitetet vill attrahera duktiga
studenter med bra betyg som kommer prestera och hdoja kvalitén pa undervisningen.
Linnéuniversitetet l&gger stor vikt i att vara studenternas forstahandsval och mater sitt
varumarkes framgang i antalet forstahandssokanden. Larosatets malgrupp ar annars aldersindelad
i en priméar och en sekundar malgrupp. HKR rekryterar aven dem utifran en aldersfokuserad
malgrupp, framfor allt riktad mot nagot dldre kvinnor med nagra ars arbetslivserfarenhet. Att
veta vilka studenter larosatet vill attrahera &r viktig for varumarket.

Hogskolan i Boras menar att de inte kanner sina studenter tillrackligt val i nulaget for att veta om
det finns nagra gemensamma drag som gjort att de sokt sig till laroséatet. De har en geografisk
malgrupp som framst bestar av naromradet inklusive Géteborg. Att konkurrera mot larosétena i
Goteborg ar en utmaning och har lett till att Hogskolan i Boras ofta &r ett andrahandsval, nagot
de accepterat. Detta ar inte nodvandigtvis nagot negativt, vilket skiljer sig nagot fran
Linnéuniversitetets tankegang. Paswan et al. (2007) menar att konsumenter som far sitt 6nskade
varumarke tenderar att vara positivare och lojalare &n de som far néja sig med ett alternativt
varumarke, vilket innebér att det alternativa varumarket kommer fa arbeta hardare for att skapa
nojdhet. Det skulle betyda att Hogskolan i Boras fran borjan har ett hinder i att uppna
studentnojdhet fran de studenter de rekryterar fran Goteborg. Linnéuniversitetet kan delvis anses
arbeta utifran den teori Paswan et al. (2007) lagger fram eftersom de mater sin
varumarkesframgang i attraktivitet hos studenterna, framfor allt forstahandssokande. Om det
Paswan et al. (2007) presenterar stammer skulle Linnéuniversitetet kunna ha en storre andel
nojda studenter &n Hogskolan i Boras eftersom de har en storre andel forstahandssékande.

5.3. Organisation och samarbeten

Larosaten som anses ha framgangsrika varumarken har stod fran hogsta ledningen (Chapleo,
2007). Hos samtliga respondenter kommer besluten om varumarkesatgarder fran ledningen. Vid
HKR var det rektorn och ledningsgruppen som tog beslut om att atgarder behdvde vidtas for att
stdrka varumarket vilket indikerar att ledningen ser vikten av ett starkt varumarke. Chapleo
(2010) menar vidare att intern acceptans ar avgorande for ett hallbart varumérke, en organisation
bor darfor fundera pa hur acceptans kan skapas hos anstillda pa alla nivaer. For att forankra
varumarket internt arbetade HKR med att involvera den 6vriga organisationen i processen genom
att informera, bjuda pé& give-aways och bjuda till workshops. Aven Linnéuniversitetet lyfter den
interna forankringen som viktig. Nar det nya larosatet vaxte fram var anstéllda delaktiga i att ta
fram namn, identitet och mening. Malin Blom framhaller att internforankring inte handlar om att
alla ska bli ngjda utan istallet syftar till att skapa delaktighet. Lancendorfer (2007) menar att
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stallningstaganden accepteras av nagra och bortkastas av nagra inom organisationen. Detta
forankringsarbete har fortsatt i framtagandet med den interna webben. P& Hogskolan i Boras
arbetar de inte lika konkret med internforankring nar det kommer till varuméarket. Nagot som
Vendela Rohlander tror beror pa en okunskap kring vad varumarke ér.

Manga inom sektorn tror att varuméarket endast ar den grafiska profilen eftersom det ar det
konkreta folk ser. Det stdmmer delvis med vad Chapleo (2007) ndmner om att avsaknad av intern
acceptans kan visa pa djupare problem inom organisationen som behéver mer fundamentala
I6sningar. Den interna forankringen ar en viktig byggsten i den varumérkesbyggande processen.
Bade HKR och Linnéuniversitetet har arbetat med att informera och gora den &vriga
organisationen delaktig i processen. | bada dessa organisationer finns ett intresse for
varumarkesfragor fran ledningens sida och det ses som en viktig del i organisationen. Det skiljer
sig fran Hogskolan i Boras dar Vendela Rohlander menar att organisationen i stort inte har
kunskap i vikten av varumarke samt att avdelningen som ansvarar for varumérket ses som en
avskild enhet som inte har en central roll i organisationen. Chapleo (2010) sager att det &r svart
att definiera storleken pa marknadsavdelningen da det saknas en konsekvent struktur mellan
larositena géllande storlek och funktion. A andra sidan séger teorin att marknadsavdelningen
uppfattas som lika viktig, om inte viktigare an, andra avdelningar inom hdogre utbildning
(Ramachandran, 2010). Det stammer inte 6verens med den situation som Vendela Réhlander
beskriver, déar avdelningen ar delvis bortkopplad fran larosatet vilket speglar akademins syn pa
dess arbete. Detta visar pa att forstaelsen for ett starkt varumarke inte finns dar. Om kunskapen
kring varumarke vore hogre skulle avdelningen fa en mer central position i organisationen.
Ramachandran (2010) menar att marknadsavdelningens syfte &r att ta fram en unik position for
larosatet och att ett 6kat marknadsforingstank ger mojligheten att skapa starka relationer med
studenter och det omkringliggande samhaéllet. Det har indikeras dven i den insamlade empirin.

Larosatets geografiska position spelar en stor roll for varumarkets framgang och nara knutet till
deras internationella varumérke (Chapleo, 2010). Att det geografiska laget har betydelse kan
kopplas till larosatenas namn. Linnéuniversitetet var vid uppstarten oroliga for att deras namnval
inte kopplade dem till ett geografiskt lage, vilket kunde paverka deras identitet. Saval HKR som
Haogskolan i Boras har i sitt varumarke tydligt utpekat sitt geografiska lage. Place branding syftar
enligt Anholt (2010) till att starka en plats image. Anholt (2010) definierar brand image som de
associationer som konsumenterna kopplar till namnet. Att arbeta med att dndra staden Boras
image ar nagot som Hogskolan i Boras ar delaktiga i. Bloggen 1 love Borés” har till syfte att
forandra den syn och de férdomar som géteborgare har om staden. Larosatet vill framhéva sin
starka kompetens inom modebranschen och narliggande utbildningar och vara attraktiva for
studenter utifran. Stader forknippas enligt Kaplan et al. (2010) med attribut som ar resultatet av
arv, miljoaspekter, invanare och aktiviteter. Anholt (2010) menar att utbildning som tillh6r en
plats kan ge en positiv brand image, vilket kan bli en stads framsta tillgang. Samtliga
respondenter samarbetar med exempelvis regionen och stadens néringsliv. Linnéuniversitetet
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anser det viktigt att vara till nytta for det omkringliggande omradet samtidigt som de kan dra
nytta av den.

| framtiden forvantas fler larosaten ha en etablerad varumaérkesstrategi (Lancendorfer, 2007).
Malin Blom menar att for omkring tio ar sedan vagade ingen inom sektorn tala om begreppet
varumarke men att det nu blivit ndgot av en sjalvklarhet. Vendela Rohlander tror att det idag
finns en Gppenhet till begreppet varuméarke pa ett annat satt an for 15-20 ar sedan. Vidare menar
Vendela Rohlander att det fortfarande finns ett motstand till varumarke inom akademin, framst
hos de anstéllda, samt att det finns en okunskap kring vad varumarke innebar.

5.4. Jamforande tabell

Tabell 5.1 Tillampning av studiens teorier

Tillampning av studiens teorier

Linnéuniversitetet | Hogskolan Kristianstad | Hogskolan i Boras
Rykte och image X X X
Internférankring X X
Relationsmarknadsforing X X X
Place branding X X

| tabell 5.1 har studiens teorier sammanstéllts tillsammans med larosétenas tillampning. Kryssen
visar pa att teorin anvands. Rykte och image samt relationsmarknadsféring anvands av samtliga
larosaten medan internforankring och place branding anvands av tva larosaten.
Linnéuniversitetet &r det enda av de tre larosétena som i nuldget arbetar med samtliga teorier.
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6. Slutsats

Med grund i teori, empiri och analys samlas uppsatsens slutsatser utifran forskningsfragorna.
Slutligen presenteras rekommendationer for larosatena samt forslag till vidare forskning.

6.1. Uppsatsens slutsatser

Vi vill, for att paminna lasaren, inleda med att upprepa studiens syfte i form av vara tva
forskningsfragor. Hur arbetar svenska larosaten med sitt varumarke samt kan studiens valda
teorier appliceras pa den svenska hogskolesektorn. For att fortydliga slutsatserna har vi valt att
dela upp dem efter fragestallningarna.

1. Hur arbetar svenska larosaten med sitt varumarke?

Vi har utifran undersékningen dragit slutsatsen att varumarken blivit viktigare inom
larosatesvarlden da okad konkurrens tvingar ldarosétena att sarskilja sig tydligare fran varandra.
Det verkar finnas olika asikter huruvida hogskolesektorn ar konkurrensutsatt eller inte. Under
vart forarbete till datainsamling undersokte vi hur olika larosaten beskrev sig sjalva pa sin
hemsida, vilket visade pa ett potentiellt problem. Flera larosdten namner inte varumarke eller
konkurrens. Om aktorerna pa en marknad uppfattar den olika finns risken att vissa hamnar efter.
Vi drar slutsatsen att det finns konkurrens pa marknaden och menar att nar flera larosaten borjat
arbeta aktivt med sitt varumarke har vikten av arbetet etablerats och marknaden ar pa véag framat
i en ny riktning. Inom de flesta branscher ses ett starkt varumarke som en konkurrensfordel,
vilket vi dragit slutsatsen &r giltigt &ven inom hogskolesektorn.

Vara respondenter arbetar alla med sina varumarken om an pa lite olika satt, vilket innebar att
inga slutsatser kring vad som kan anses rétt eller fel kan dras. Det vi utifran studien ser ar att
vikten av att pa nagot satt arbeta med sitt varumarke har prioriterats inom organisationerna. Hur
ledningen valt att bendmna avdelningen, dess medarbetare och funktion skiljer sig mellan
laroséatena. | teorin framhalls det att avdelningen som ansvara for varumarket ska ha en central
roll i organisationen, nagot som i nuléget inte tillampas. Slutsatsen vi drar fran empirin &r att det
ses som en enhet som har en begrénsad nytta for larosatets delar vars framsta uppgifter snarare
ror den visuella identiteten och framtagning av grafiskt material dn varumarkesarbete. Att
larosatenas ledningar intresserar sig for varumarket ser vi som en vasentlig forutsattning for att
ett strategiskt varumarkesarbete ska ske och for att ge arbetet en mer central roll. Det ar viktigt
att varumarket genomsyrar hela organisationen pa ett naturligt sétt och den interna forankringen
av varumarkesprocessen &r viktig for att sakerstdlla att det &r ett gemensamt och starkt
varumarke som kommuniceras ut till omvarlden.

Den visuella identiteten &r ett satt att sarskilja sig som gor det latt for mottagarna att uppfatta var
budskapet kommer ifran. Att den hojer igenkanningsfaktorn ar tydligt, men den visuella
identiteten séger ingenting konkret om larosétets identitet. FOr att ta fram vad larosatet vill fylla
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sin identitet med maste de ta stallning i vilka de &r och vilka de vill vara. Nagot som larosatena
arbetar med i en mindre utstrackning, att tydligt profilera sig och ta stallning till vilka studenter
larosatet efterstravar att fa ar nagot som kan utvecklas ytterligare for att skapa nischade
laroséaten. Detta ar ett steg mot att minimera dissonansen mellan image och rykte genom att
underlatta studenternas val och generera fler studenter som tar examen inom rétt tidsram.

Léarosatenas identitet har tagits fram internt och genomsyrar budskapen. For att medvetliggora
brister och styrkor i larosatets kommunikation &r det viktigt att folja upp de undersokningar som
genomfors och arbeta med de resultat som nas. Med grund i studien ser vi att den insamlade
informationen i nuléget riskerar att falla mellan stolarna och menar att informationen ar nyckeln
till utveckling. Har kan varumadrkesarbetet starkas. Det ar viktigt att undersokningarna leder
nagonstans och att resultaten tas om hand for att det ska ge nagot.

For att rekrytera studenter anvands sociala medier allt mer i kombination med de mer
traditionella medierna. Vi har utifran studien tolkat detta som att larosatena insett att det ar med
sociala medier som de potentiella studenterna kommunicerar i dag vilket innebar att det ar dar de
maste synas. Utover att kommunicera i ratt medier anser vi det vésentligt att ha en utarbetad
malgrupp for att hitta ratt studenter for larosatet, nagot inte alla larosaten har. Att attrahera
hogpresterande studenter ser vi som nagot samtliga laroséten bor efterstrava. Det kan beskrivas
som en cirkel; larosétet attraherar hogpresterande studenter genom ett starkt varumérke,
studenterna hojer kvalitén pa utbildningen och visar for omvarlden med sina prestationer att
larosatet levererar utbildningar av hoég kvalitet vilket i sin tur attraherar de bésta studenterna.
Denna cirkelprocess &r en del i att skapa ett starkt varumérke.

Attrahera Halla hog
ratt kvalitet pa
studenter utbildningen

Generera ett
gott rykte

Modell 6.1: Starka larosatens varumarken via studentrekrytering
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2. Kan studiens valda teorier appliceras pa den svenska hogskolesektorn?

Svenska laroséten kan vanda sig till andra lander for att fa kunskap i hur varuméarkesarbete kan
se ut. Higher education marketing har vaxt fram som ett akademiskt falt inom marknadsféring
och fokuserar pa tillimpning av marknadsforingsstrategier inom hogre utbildning. Vi drar
slutsatsen att det kommer att bli allt stérre fokus pa varumarken och marknadsforing inom den
svenska hogskolesektorn de kommande aren, som en effekt av det nya hogskolelandskapet.
Framfor allt vill vi framhalla vikten av att forsta image och rykte, vilket ar grundlaggande for att
kunna bygga ett starkt varumérke. Hand i hand med detta finns begreppet studentnéjdhet som det
redan nu talas om i en mindre utstrackning. Slutsatsen vi dragit &r att studentnéjdhet handlar om
att skapa relationer med studenterna Over hela studietiden, vilket kan leda till starka
varuméarkesambassadorer.

Relationsmarknadsféring ar en teori vi med grund i empirin finner viktig att ta hansyn till for att
veta vad studenterna efterfragar, ar nojda med och ser for brister. Nar larosatet vet vad
studenterna efterfragar kan de knyta dessa attribut till sitt varumarke och anvanda det som
konkurrensfordel. Teorin ar utan tvekan applicerbar i Sverige och tillampas redan i en begransad
utstrackning, vi ser att det kommer bli allt viktigare att forsta hur relationer skapas, behalls och
starks Over tid. Utan lojala och néjda studenter kommer larosatena fa allt svarare att rekrytera de
bésta studenterna och fa forstahandssokande.

Slutligen anser vi utifran studien och litteraturgenomgangen att place branding &r en intressant
teori att ta i beaktning. Det geografiska laget kan vara en faktor vid val av ldarosdte. Manga
svenska ldroséten har sitt geografiska lage knutet till sitt namn vilket kan vara bade en fordel och
en nackdel. Place branding kan fa en allt mer betydande roll i hogskolesektorn da konkurrensen
om de internationella studenterna forandrats i och med inforandet av studieavgifter, vilket
innebar att teorins applicerbarhet i Sverige starks. Samtidigt kan place branding knytas till en
omsesidig nytta mellan larosate och samhalle.

Larosaten behover, for att skapa och behalla ett starkt varumarke, forsta paverkansmonster
gentemot saval studenter som omkringliggande samhalle. For att inneha en korrekt image
paverkar larosétet studenterna att tycka deras image stammer overens med uppfattningen av
larosatet, vilket ar starkt kopplat till relationsbyggande atgéarder. Studenterna i sin tur paverkar
larosatet genom att skapa ett rykte kring sin relation till och uppfattning av larosatet. Stammer
inte rykte och image skapas en dissonans som kan paverka larosatet negativt. Samhéllet paverkar
larosatena pa flera satt daribland genom att influera utbud till att vara till nytta. Stark forskning
och utbildningar av hog kvalitet genererar nytta till samhallet i stort och den egna regionen i
synnerhet. Samtidigt kan laroséatet paverka det omkringliggande samhallet genom att dra nytta av
dess geografiska lage. Kopplingen till place branding &r tydlig; exempelvis kan foretag i
regionen generera praktikplatser till studenter och naturen i staden kan vara ett konkurrensmedel
vid studentrekrytering bade nationellt och internationellt.
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6.2. Rekommendationer till lirosatena

Motstand mot att anvanda marknadsforingsmetaforer och en okunskap kring varumarken ar ett
stort hinder for akademin. For att Overkomma detta hinder anser vi att den interna
forankringsprocessen ar vasentlig. Vi anser det viktigt att betona hur alla i organisationen
paverkar varumarket och att en enhetlig bild av identiteten maste genomsyra organisationen. Var
rekommendation &r att etablera en kontinuerlig tvavagskommunikation bland de anstéllda kring
vad ett varumarke &r, vilken betydelse den spelar samt genomféra fordndringar med transparans.
En ytterligare rekommendation &r att arbeta fram en organisationsstruktur dar
marknadsavdelningen har en central roll, understalld rektorn. Detta skulle inte bara visa pa den
vikt varumarke har utan &ven ha mojlighet att forbattra arbetsprocesserna for avdelningen.

En vasentlig faktor for varuméarkesarbetet ar studenterna. Studien visar att mycket fokus laggs pa
att rekrytera och skapa relationer med potentiella studenter. Vi anser att det relationsskapande
arbetet ska fortsatta under hela studietiden och efter examen. Det ar viktigt att se alla studenter
som ambassadorer for larosatet som sprider ett rykte. Att se dver studentndjdheten dver hela
studietiden ger en mer rattvisande bild av det rykte larosatet har, darfor behtéver de l6ften
larosatet kommuniceras inforlivas och bygger pa faktiska forhallanden. Nagot som kan ses som
en forlangning av relationsskapandet &r att arbeta fram en alumniverksamhet som knyter tidigare
studenter till laroséatet, vilket kan resultera i en stolthet 6ver sin studietid.

Slutligen vill vi rekommendera larosétena att ta fram en tydlig malgrupp som ar segmenterad
utifran mer homogena faktorer &n alder och bostadsort. Genom att tydliggora larosétets profil
kan studenter som passar larosatet rekryteras vilket vi tror kan leda till hogre kvalitet pa
utbildningarna och hogre studentnéjdhet. Vi ser att det gar hand i hand med en klar identitet som
gor larosatet unikt och ger studenten en forstaelse for vad de kan forvanta sig. Om larosatet
malade upp en bild av sin dromstudent tror vi att de kan bli mer traffsékra i sin rekrytering.

6.3. Forslag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har vart intresse for hogskolesektorns syn pa varumarken okat. Vi vill
darfor dela med oss av tankar som uppkommit under processen som skulle kunna leda till fortsatt
forskning inom féltet.

Vi anser att en kvantitativ analys utifrin samma syfte kan ge ytterligare forstaelse for hur
svenska ldroséten arbetar med sitt varumarke da generella slutsatser kan dras. Faktorer som vi
valt att inte undersoka djupare som larosétens historia, storlek och geografiska lage skulle kunna
vara att intressanta att titta narmare pa for att se huruvida de paverkar forutsattningarna for
varumarkesarbetet.
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Denna uppsats syftar till att undersoka fenomenet ur ett ledningsperspektiv och
studentperspektivet har darmed uteslutits. Vikten av studenternas uppfattning av larosétet har
framkommit och det skulle darfor vara intressant att undersdka hur ldrosatenas varumérken
uppfattas av studenter samt vad som influerar studenter vid sitt val av larosate. Vikten av ett
starkt varumarke skulle darmed kunna belysas fran ytterligare ett perspektiv, nagot vi tror blir
viktigare i och med konkurrensen om forstahandssokande.

Inspirationen till uppsatsen var debatten kring det nya hogskolelandskapet. En spdnnande studie
vore att under en langre tid folja vilka forandringar som genomfars samt vilka effekter dessa far.
Framfor allt ar detta intressant for att se huruvida konkurrensen okar, synen pa varumarken
forandras och darmed far en mer central roll i larosatenas organisation. Vi tror personligen att
varumarken inom en snar framtid kommer bli mer betydande men i vilken utstrackning &r svart
att forutspa.
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Bilaga 1

INTERVJUGUIDE TILL LAROSATENA

1. Vilken position har du vid larosatet?
2. Hur lange har du arbetat pa den positionen?
3. Vad &r mest intressant med ditt arbete?

Varumarkesarbete

Vad ér er vision?

Hur ser ert varumaérkesarbete ut?

Vilket syfte fyller ert varumérke?

Hur anvander ni er geografiska position i varuméarkesarbetet?

Vad finns det for fordelar respektive nackdelar med att finnas pa tva geografiska platser?
Hur arbetar ni med ert varumarke internt?

© o Noe gk

Larosates image och rykte

10. Hur blir ni medvetna om studenternas uppfattningar och asikter om er?
11. Vad forvantar sig studenterna av er och hur hanterar ni férvantningarna?
- hur hanterar ni om studenternas forvantningar inte stammer éverens med visionen?

Studentrekrytering

12. Beskriv er malgrupp?

13. Hur arbetar ni med studentrekrytering?

14. Vilken roll spelar ert varumarke vid studentrekrytering och marknadsforing?
15. Skiljer sig er marknadsforing at nationellt mot internationellt?



