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Sammanfattning

Vad sdgs? En strategisk kommunikationsplan for Swepart Verktyg AB

Amnet for detta examensarbete ir kommunikation, och som uppdragsgivare stdr Swepart
Verktyg AB. Foretaget upplever det som svart att nd ut till nyutexaminerade ingenjorer, och
fa dessa att soka jobb inom fOretaget. Mitt uppdrag har séledes varit att ta fram en strategisk
kommunikationsplan for hur de kan ga tillviga i det arbetet. Malgruppen &r studenter vid
Maskinteknik pd Lunds tekniska hdgskola, ett program som under virterminen 2008 har
549 inskrivna studenter. Med kvalitativ forskningsmetod, nirmare bestdmt fem
fokusgrupper, har jag undersokt fragestillningar som hur maskinteknologstuderande
upplever marknadsforing, hur de ser pd sin framtida karridr och vilka normer och
véirderingar som rader inom deras akademiska fdlt. Som teoretisk utgédngspunkt har jag
dérefter valt att analysera materialet utifran en reflexiv syn pa kommunikation, dir det tas
stor hansyn till exempelvis bakgrund, erfarenheter och virderingar, for att kunna anpassa
budskap pa bista sitt. Det handlar inte bara om att 6verfora information, exempelvis genom
en reklamkampanj, utan om att férmedla nagot utdver det som faktiskt ségs.

Analysen av det empiriska materialet dr uppdelat enligt f6ljande: méilanalys,
malgruppsanalys, omvérldsanalys. Maélet har jag i fOorsta hand definierat som en
handlingsutlosning, vilket enligt den teori jag har anvént forutsitter HUR-information
genom medievalsstrategin Point of action display. Utifran resultatet i fokusgrupperna har
jag 1 den konkreta kommunikationsplanen gett forslaget att Swepart deltar pd de
arbetsmarknadsdagar som anordnas pd LTH, som &r omtyckta av studenterna. Min
malgruppsanalys visar att studenterna virderar bland annat kamratskap, hogre utbildning
och ansvarstagande, och de normer som dr rddande i malgruppen grundade sig pd dessa
virderingar. Med detta 1 beaktande har jag darfor vidare involverat storytelling och
varumérkesbyggande i kommunikationsplanen, som kan fora fram dessa viarden dven hos
Swepart. Planen stracker sig over tvad terminer, med borjan pa hosten.

Nyckelord: Strategisk kommunikation, reflexiv kommunikation, varumaérke, profilering
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1. Inledning

Att kommunicera dver granser dr inte latt. Det stiller krav pa planering, undersdkningar,
slutsatser och inte minst en rejdl dos vilja. Vad &r det for grénser jag pratar om? I alla
sociala sammanhang finner du dem. Det &r inte sékert att du upplever samma grianser som
de runt omkring dig, men de finns dér, till exempel i form av kon, utseende och yrke. For
vissa dr grianser forknippat med odvervinnliga barridrer eller osdker mark. Men det kan
ocksé forknippas med nytdnkande och utmaning. Vad jag vill ha sagt dr, att den som inte
ser grinser, sina egna och andras, inte heller kan kommunicera 6ver dem.

1.1 Uppdraget

Amnet for detta examensarbete dr kommunikation, och som uppdragsgivare stir Swepart
Verktyg AB. De ir ett av Skandinaviens ledande foretag inom konstruktion och tillverkning
utav pressverktyg, med stora kunder som Volvo, BMW och Scania. Foretaget ar beldget i
skanska Tyringe, strax utanfor Hassleholm, och har ca 110 anstillda
(<http://www.swepartverktyg.se/>). Jag fick kontakt med foretaget genom en PR-konsult,
vars idé var att jag skulle skapa en plan for hur Swepart kan fa fardigutbildade ingenjorer
att soka lediga tjanster inom foretaget. Jag sag uppdraget som ett spannande projekt, och
upplevde en stor utmaning i att utféra en uppgift at ett foretag jag aldrig tidigare hort talas
om, i en bransch jag inte var bekant med, innefattande studenter fran ett annat akademiskt
falt 4n mitt eget. Mina fOrsta tankar kring min problemstéllning, gick till hur en
ingenjorsstuderande ser pa “vérlden”. Jag undrade 6ver hur denne ser pa exempelvis reklam
och marknadsforing, de sorters kommunikation som jag sjilv ofta reflekterar dver. Dérefter
frigade jag mig vad som anses attraktivt i yrkessammanhang, och hur ingenjorer ser pé sin
framtid. Vilka normer och vérderingar finns pd en ingenjorsutbildning? Vilken kultur ir
géllande? Jag borjade med ett besok pa Hogskoleingenjorsutbildningen pa Campus
Helsingborg, och med mig dérifran tog jag ett magasin som hette LTH Nytt. Det innehdll en
ledarkronika, reportage, artiklar och annonser, och var med andra ord ett helt vanligt
studentmagasin. Men jag tyckte mig dndd kunna ana en speciell anda mellan bladen.
Ingenjorsvérlden glidntade pa sin dorr, och &n mer nyfiken satte jag ingdng med mitt
projekt, vars resultat finns atergiven i denna rapport.

1.2 Syfte

Mitt uppdrag for Swepart Verktyg AB ér att gora en strategisk kommunikationsplan for hur
och vad foretaget kan kommunicera till ingenjorsstuderande, med slutméilet att fi fler
maskinteknologer vid Lunds Tekniska Hogskola (LTH) att soka lediga tjanster inom
foretaget efter avslutad examen. Slutmadlet kan dven uttryckas; att f4 Swepart att uppfattas
som en attraktiv och potentiell arbetsplats bland studenterna. Idag upplever foretaget att det
ar svéart att né ut till nyutbildade tekniska ingenjorer, och foljaktligen dr syftet att mitt arbete
ska hjdlpa foretaget med detta genom att presentera ett 10sningsforslag.



1.3 Avgrinsning

Malgruppen for min undersdkning har jag avgrinsat till studerande vid
Maskinteknikprogrammet (Civilingenjorsutbildning, 300 hp) vid LTH. Detta gjorde jag i
samsprak med Swepart Verktyg, efter att ha samtalat med Studiecentrum pa hogskolan om
vilken utbildning som torde vara mest forberedande for en anstidllning pa foretaget. En
Maskinteknolog pa LTH léser forst grundldggande kurser i matematik, naturvetenskapliga
och tekniska @mnen under tre ar, for att senare specialisera sig inom nagot omrade. Det kan
exempelvis vara inom Fordon, Produktionsutveckling eller Teknisk modellering, alla med
relevans for Swepart (<http://www.lIth.se/utbildning/civilingenjor/>, 2008-04-10). Jag var dven i
kontakt med studievdgledare pd andra ingenjorsutbildningar i Skéane, vid Campus
Helsingborg, Malmo Hogskola respektive Kristianstad Hogskola. I Helsingborg och Malmo
finns emellertid ingen motsvarande utbildning till Maskinteknik, varfor jag inte har
involverat dem 1 min undersokning. Pa Kristianstad Hogskola finns en utbildning i
Industriell ekonomi och Maskinteknik (Lean Production, 180 hp), som skulle kunna ha
varit relevant i sammanhanget, men da det visade sig att endast sju studenter var inskrivna
pd programmet under varterminen 2008, 1 jimforelse med 549 studenter vid Lunds
Tekniska Hogskola, valde jag att exkludera dven den utbildningen. Jag vill mena att det
finns storre mojlighet att dra slutsatser utav de resultat jag kommer fram till, d& jag
exempelvis inte behover ta hansyn till de bdda hogskolornas olika karaktér eller ldngden pa
utbildning. LTH hade dessutom 116 studenter som tog examen varterminen 2007, vilket
gor hogskolan till den mest intressanta och givande for Swepart Verktyg AB att lagga sina
resurser pa.

1.4 Problemformulering

Hur och vad ska Swepart Verktyg AB kommunicera till maskiningenjérer pa Lunds
Tekniska Hogskola, for att dessa i framtiden ska sdka jobb hos dem?

Hur kan Swepart Verktyg AB gora for att uppfattas som en attraktiv och potentiell
arbetsplats bland maskiningenjorer pa LTH?

Vilka normer och virderingar rader pa4 LTH och hur ska jag anpassa budskapet direfter?

1.5 Teoretisk definition och operationalisering

Den teoretiska definitionen (Ruane, 2006:65, Halvorsen, 1992:40) av begreppet strategisk
kommunikationsplan i uppsatsen, dr kommunikation med avsikt att uppna ett visst faststéllt
mal, genom en specifik plan (Falkheimer & Heide, 2003:18, Erikson, 2005:152). Jag jamfor
dven begreppen kommunikationsplan och marknadsforingsplan, dir det senare hade varit
for begrinsat 1 detta fall. Forutom marknadsféring finns ndmligen tvd andra akademiska
forskningsomréden som fokuserar pa strategisk kommunikation, -
organisationskommunikation och public relations. Det 4 mot dessa tvd filt som
marknadsforing idag utvecklas, for att komma att handla mer om ett kommunikativt och



strategiskt helhetstdnkande (Falkheimer & Heide, 2003:23, Palm, 2006:16). Jag vill inte gé
héndelserna 1 forvdg, genom att anta att det enbart d4r marknadsforing som Swepart bor
bedriva, utan jag ser initialt olika mdjligheter for foretaget att uppna sitt mal.

Ruanes (2006:66) definition av operationalisering, att forsoka finna den bésta passformen
mellan teoretiska definitioner och empiriska motsvarigheter till begreppen, ligger till grund
for hur jag har valt att gd tillvdga i mina métningar. Jag anser att det bista séttet att ta reda
pd hur en strategisk kommunikationsplan bor utformas, i det hér fallet 4r genom en
kvalitativ undersdkning av maélgruppen, eftersom det framst &r “mjuka” véirden sdsom
normer och vérderingar jag vill komma at.

1.6 Disposition

Examensarbetet bestar utav avsnitten (i foljande ordning): Inledning, Metod, Resultat,
Analys, Slutsatser — den strategiska kommunikationsplanen och Sammanfattning.
Problemformuleringarna besvaras i Slutsatser. Dérefter redogér jag for de referenser som
anvinds i uppsatsen, och allra sist foljer bilagor.



2. Teoretisk utgangspunkt

Jag vill borja med att sla fast ndgot som ar grundlidggande for all kommunikation, och vil
uttryckt utav Falkheimer & Heide (2003:16); “Alla har vi olika bakgrund, utbildning,
normer, virderingar och erfarenheter. Vi tolkar och forstar darfor information pa olika sétt
/.../”. Detta sitter fingret pa den komplexitet man som kommunikator star infor, och som
jag inledningsvis valde att uttrycka; att kommunicera Gver granser. Det dr {forst efter att du
har satt dig in i mottagarens situation som kommunikationen kan inledas pa rétt niva och
med rétt utformning (Erikson, 2005:154).

Den teori jag har valt att anvénda for att ge mening 4t mina empiriska resultat (Reinecker,
2003:35), bygger till stor del pa praktiska rad och réttesnoren. Det kan ocksa tilldggas att de
flesta utav mina litteraturreferenser ar svenska och samtida, vilket jag anser ar till fordel for
min undersokning som utspelar sig i det samhélle bockerna grundas pé. Jag utgar bland
annat fran Lars Palms (2006) handbok Kommunikationsplanering, 1 vilken
planeringsarbetet ges stort utrymme. Utifrdn malanalys, malgruppsanalys samt
omvérldsanalys viljs en budskapsstrategi, och allra sist en projektform for att sétta planen i
verk. Jag har valt samma uppldgg for mitt arbete.

2.1 Strategisk kommunikation

Inom strategisk kommunikation dr det a och o att reflektera 6ver vilken ens egna syn pa
kommunikation dr (Falkheimer & Heide, 2003:68). Min utgangspunkt i denna uppsats &r
kommunikation ur ett reflexivt perspektiv, att betrakta den egna organisationen med andras
ogon. Kénnetecknande for detta perspektiv ar ocksé att man ser kommunikationsprocesser
som ett vixelspel mellan aktorer, déir erfarenheter, i kombination med hur
kommunikationssituationen ser ut, blir avgoérande for dess resultat. En viktig podng ir att
genom “’en enkelriktad process diar den ena dominerar den andra /.../ uppnds mojligen
ndgon form av auktoritdr oinvolverad dvertalning, men aldrig overtygelser” (Falkheimer &
Heide, 2003:37). Detta medfor en komplexitet vid kommunikationsprocessen, da det inte
bara handlar om att Gverfora information, exempelvis genom en reklamkampanj, utan att
formedla nagot utdver det som faktiskt sidgs. For att gora detta krdvs det att en organisation
arbetar medvetet med exempelvis profil och image (Falkheimer & Heide, 2003:16, Larsson,
2001:96), for att fa organisationens Onskade karaktir att stimma Overens med hur
omvérlden uppfattar den. Denna verksamhet kallas for profilering (Erikson, 2005:138).

2.2 Tre forskningsomraden

Strategisk kommunikation kan ses som ett intresseomrdde som dyker upp inom tre
akademiska forskningsfdlt (Falkheimer & Heide, 2003:19). Dessa é&r f{orutom
organisationskommunikation, som jag nidmner i forra stycket, public relations och
marknadsforing. Trots PR-branschens inte helt okontroversiella historia, med den
huvudsakliga synen pd PR som ett spel for gallerierna, menar Falkheimer & Heide
(2003:22, 81) att en omvandling &r, och har varit pd gdng sedan borjan av 90-talet. Da
borjade man se virdet av 1dngsiktigt relationsbyggande, och dmsesidig forstielse, med en



professionalisering av  yrkesfiltet och fornyelse av forskningen som  foljd.
Marknadsforingsbegreppet kan ocksa sidgas vara under fordndring, dd det numer dven
rymmer positionering och varumirkesbyggande, enligt ett kommunikativt och strategiskt
helhetstinkande (Falkheimer & Heide, 2003:23). Jag ser dessa omraden som ténkbara
mojligheter for Swepart att na den tilltinkta mélgruppen med sitt budskap.



3. Metod

Ansatsen for den hér uppsatsen dr en induktiv och kvalitativ undersdkning. Det innebér att
jag har borjat med den empiriska insamlingen, och utifran den formulerat mina hypoteser,
vilket gor det till en hypotesgenererande, i motsats till hypotesprovande, undersdkning. Den
kvalitativa, hermeneutiska forskningen karaktdriseras dven wutav subjektivitet och
individfokus, 1 motsats till det naturvetenskapliga forskningsidealet (Halvorsen, 1992:14).
Verkligheten ses som en individuell, social och kulturell konstruktion, som inte gar att
faststélla i en objektiv verklighet. Istillet frdgar man sig hur minniskor upplever, tolkar och
strukturerar den omgivande verkligheten i relation till tidigare erfarenheter, enligt en
socialkonstruktivistisk syn (Backman, 1998:47-48). Vidare ar undersdokningen uppbyggd
efter vad Ruane (2006:23) beskriver som forklarande och normativ, det vill sédga, den svarar
pa frdgor som vad?, varfor? och hur? Vad tycker maskiningenjoérer p4 LTH, och varfor
tycker de det? Den normativa aspekten (Reinecker, 2003:19) ges darefter genom mina
forslag pé vad Swepart kan gora for att uppna sitt mal.

De empiriska undersdkningarna utgors utav en enkitundersdkning, samt fem fokusgrupper.
Nedan foljer en redogdrelse for hur jag har resonerat i mitt metodval, samt hur jag har gétt
tillvéga.

3.1 Enkétunderlag

Den enkitundersokning jag har utfort ska ses som ett underlag till fokusgrupperna, och inte
en kvantitativ fristdende del av undersokningen. ”Den storsta traffsikerheten och det basta
beslutsunderlaget erhdlls ofta om kvantitativ och kvalitativ metod kombineras” (Erikson,
2005:136). Anledningen till att jag utforde den var forst och framst for att jag ansdg mig ha
en otillracklig uppfattning om maskinteknologers instillning till mitt &mnesomrade. Jag
behovde skaffa mig en bild av hur studenterna ser pa marknadsforing samt vad de vérderar
hos potentiella arbetsgivare. I enighet med Ruanes (2006:22) tankar om att skapa insikt och
forstaelse inom okdnda omraden, tjanade enkiten ett explorativt syfte. Da jag genomforde
den forsta fokusgruppen, hade jag genom enkitresultaten en del kott pa benen, och kunde
ddarmed leda diskussionen pa ett battre och mer forberett sitt.

3.1.1 Enkétens utformning

Fragorna i enkéten var indelade i tre teman, och berdrde bland annat vad som lag till grund
for val av studenternas utbildning, pé vilket sitt de védrderar en framtida arbetsgivare samt
hur de haller sig uppdaterade med branschen och lediga arbetstillfillen. Jag undersokte
dven huruvida de var bekanta med Swepart Verktyg AB. Fragorna syftade till att ge en bild
av malgruppen, som i sin tur kunde ge svar pa exempelvis vilka strategier den strategiska
kommunikationsplanen bor innehalla. Fragorna var okomplicerade, och i enighet mer
rekommendationer fran Ruane (2006:153) var spraket vardagligt samt formulerat for att
undvika tvetydiga tolkningar. Ordningsfoljden péd frdgorna var strategiskt utrdknad med
tanke pa respondenterna. Det fOrsta intrycket ar viktigt for att de ska bli vilvilligt instidllda
till att besvara hela enkéten pd ett bra och informativt sétt. Jag borjade exempelvis med att



skriva ”Studerar du till ingenjor? Tack for din medverkan!”, ldngst upp pa forsta sidan for
att ge uttryck for artighet och uppskattning. Den forsta fragan var utav personlig, men ej
demografisk, karaktir for att inleda med nagot som inte kriavde sirskilt mycket eftertanke.
Diérefter avsdg jag att vdcka intresse (Ruane, 2006:162), genom att stéilla frdgor kring
jobbsokande, och senare marknadsforing i logisk ordningsfolj. Rent utseendemaissigt har
jag arbetat med att ge enkdten ett modernt och behagligt utseende. Jag anvinde Verdana
som typsnitt, vilket kan kdnnas igen frdn Internet, och ar tydligt for 6gat. Till de olika
svarsalternativen gjorde jag boxar att gora sin markering 1, och i de fall da det gavs tillfille
att skriva nagot, var dir gott om utrymme. Genomarbetade detaljer har visat sig ha inverkan
pa svarskvaliteten, och bor inte forbises (Smith, 1992 i Ruane, 2006:165).

3.1.2 Utforande

Enkéten besvarades av fyrtio maskinteknologer vid ett foreldsningstillfille. Under en paus
delade jag ut enkéter till alla som satt kvar i salen, och resterande till dem som efter hand
kom tillbaka in i salen. Totalt befann sig mellan femtio och sextio studenter pa
foreldsningen. Mitt besdk annonserades 1 forvdg utav lararen, och alla tillfragade valde att
besvara enkdten. Det tog ca fem minuter for respondenterna att svara pa de nio fragorna,
nagra valde emellertid att inte besvara alla fragor. Dartill fick de fylla 1 kon, alder, samt
antal terminer de ldst, respektive hade kvar, pa sin utbildning. Alla nio fragor var slutna,
med som flest fem fOrtryckta alternativ. I vissa fall skulle de gradera alternativen frén 1-5,
och i andra enbart sdtta kryss for ett alternativ. Fordelen med slutna fragor &r att de
underléttar tidsméssigt for respondenten, och 6kar darmed svarsfrekvensen for enkiten. For
undersokningsledaren innebér slutna fragor ett enklare sitt att bearbeta resultaten och dra
slutsatser utifrdn dem (Ruane, 2006:157-158).

3.1.3 Validitet och reliabilitet

Eftersom min enkdtundersdkning inte har ndgon birande roll fér min undersdkning, foljer
hér endast en kort diskussion kring dess validitet och reliabilitet. Det jag vill kommentera ar
att reliabiliteten, hur palitliga mitningarna dr (Halvorsen, 1992:42), blir eftersatt pa grund
av urvalet. Eftersom det endast &r studenter vid ett foreldsningstillfille, gar undersokningen
miste om alltfér manga element i populationen for att det ska kunna kallas representativt
och tillforlitligt. Exempelvis skulle resultatet kunna ha blivit annorlunda ifall de som
studerar pa en ldgre eller hogre niva besvarade enkiten, och den uppfyller alltsé inte kravet
“"Hog reliabilitet betyder att oberoende mitningar ska ge ungefdr identiska resultat”
(Halvorsen, 1992:42). Validiteten 1 enkéten, det vill sdga hur vdl den méter det som den
sdger sig méta (Ruane, 2006:78), dr utav béttre karaktér, varfor jag d&nda hade god nytta av
resultaten infor fokusgrupperna.



3.2 Fokusgrupper

Valet av fokusgrupper som kvalitativ metod, motiverar jag genom att sétta det 1 forhallande
till djupintervjuer. En fokusgrupp ger mer dynamisk och djupgéende information, som inte
gar att fa fram genom en vanlig intervjusituation, och passar bra i forskningssyften som
marknadsundersokningar och utvirderingar. Eftersom jag vill géra en malgruppsanalys, dér
manga studerande far komma till tals, trots undersdkningens kvalitativa karaktir, ser jag
detta som ett bra alternativ. Den djupgdende informationen utgdrs inte bara av vad
minniskor tycker, utan dven varfor de tycker det (Ruane, 2006:185), vilket ger min
undersokning sin forklarande karaktér. Ju mer tyckande desto béttre, och darfor ar det dven
viktigt med aktivt deltagande bland gruppmedlemmarna, och att de for ett samtal med
varandra, for att jag ska kunna avlédsa asikter och attityder till det givna &mnet. Jag var
didremot noga med att inte stilla ledande fragor eller ligga mig 1 det som sades mer &n
nodvéndigt, for att undvika att mina forkunskaper (Ruane, 2006:185-186) skulle fa
inverkan pa diskussionen. Med forkunskaper menar jag framforallt de svar jag fick under
dels enkdtundersdkningen, och dels resultaten fran foregdende fokusgrupper. Jag refererade
med andra ord inte till ndgotdera under en pdgaende fokusgrupp, liksom jag inte talade 1
teoretiska termer kring &mnet kommunikation. Fokusgrupperna blev ddrmed betydligt mer
informella &n vad exempelvis intervjuer hade blivit, ndgot jag ser som en stor fordel for att
komma "under skinnet” pa dessa studenter.

3.2.1 Utforande

Jag utforde fem fokusgrupper med allt som allt tjugo maskinteknologer fran Lunds
Tekniska Hogskola. Av dessa var elva killar och nio tjejer. Nio av dem kom frdn Skane och
resten frdn Ovriga Sverige. I ndgon utav grupperna var vissa bekanta med varandra sedan
tidigare. De hade alla olika lang tid kvar pd sina utbildningar, och ldste blandade
inriktningar inom Maskinteknik-programmet. Fyra utav dem planerade att vara fardiga
inom ett ar.

Jag utgick fran mina enkitfragor, med skillnaden att jag stéllde 6ppna fragor, det vill siga
att inga svarsalternativ gavs (Ruane, 2006:157). Oppna fragor ir att rekommendera d4 man
intresserar sig for en persons unika asikt i en fraga som inte har nagot sjdlvklart svar.
Endast 1 ndgot enstaka fall da deltagarna inte verkade veta vad de skulle svara gav jag dem
hjdlp pd traven genom att ndmna ndgra alternativ, eller formulera frdgan annorlunda.
Fokusgrupperna varade i 30-50 minuter, och jag forde anteckningar under tiden, som jag
skrev rent efterat. Detta var ett viktigt moment da man annars tenderar att glomma detaljer.
Jag forsokte med andra ord att vara sé detaljerad som mojligt i min beskrivning, och dven
belysa sadant som tonfall, skimtsamma inldgg och attitydskiftningar som framkommit.
Dessutom pabdrjade jag dven en analyserande tankeprocess pa ett tidigt stadium, som fanns
med genom stora delar av undersokningen, och litteraturstudien. Till skillnad fran den
traditionella forskningsprocessen, dér observation, analys och tolkning é&r atskilda och
intraffar efter varandra, sker de i den kvalitativa forskningen mer eller mindre samtidigt
(Backman, 1998:55).

Alla fokusgrupper utférdes pa Lunds Tekniska Hogskola. Att deltagarna befinner sig i en
for dem bekant miljo, 6kar mdjligheten for mig som undersokningsledare att fa en inblick 1
hur de agerar i denna miljo (Backman, 1998:48). Det ska ocksé ségas att det till stor del



handlar om att gi deltagarna till motes och forenkla deras beslut om att delta i
fokusgruppen, genom att exempelvis forlagga fokusgrupperna i deras direkta nérhet, och
under bekvdma forhallanden (Ruane, 2006:187).

3.2.2 Urval

I ett forsta skede ombads de som besvarade min enkdt att fylla 1 namn och telefonnummer
ifall de dven kunde tinka sig att delta i en fokusgrupp, och diskutera liknande
fragestillningar. Det var emellertid endast en person som angav att hon var intresserad, men
pa grund av tidsbrist valde hon slutligen att inte delta. De ldrare jag hade haft kontakt med
vid utdelningen av enkéten besvarade inte min forfrdgan om studenternas mejladresser, och
alltsd anvénde jag mig till en bdrjan utav ett snobollsurval, dar “man fér allt fler individer
till urvalet genom rekommendationer” (Ruane, 2006:142). Detta gav mig kontakt med fyra
maskinteknologer som alla stéllde upp i1 en fokusgrupp. Dérefter hittade jag av en slump
Facebook-gruppen ”Maskinteknik LTH”, som vid tillfdllet hade 287 medlemmar. I sadana
hér grupper slumpas sex medlemmar ut, och visas med namn och bild pé forstasidan. Varje
gang sidan uppdateras dr det sex nya medlemmar. Foljaktligen gjorde jag ett slumpmaéssigt
urval, genom att uppdatera sidan och vilja ut den fOrsta personen utav de sex som
presenterades varje gang. Urvalsstrategin kan liknas vid ett lotteri, dd samtliga element i
populationen har lika stor chans att bli utvalda, och ddrmed 6kar ocksa sannolikheten for att
urvalet blir representativt (Ruane, 2006:136). En viktig aspekt att ta hénsyn till &r emellertid
att genom att endast anvénda sig av Facebook-anvindare i lottdragningen, har jag redan
gjort ett storts urval. Det dr grovt rdknat 287 utav 550 maskinteknologer pd LTH som é&r
medlemmar i gruppen “Maskinteknik LTH”. Visserligen finns det gissningsvis
maskinteknologer vid LTH som &r Facebook-anvdndare utan att vara medlemmar i den
aktuella gruppen, men omstindigheten har @nda betydelse for urvalet. Det kan beskrivas
som ett klusterurval, dir man anvédnder sig av naturligt forekommande grupper i
populationen, och dér urvalet har skett i olika steg. Man far pa det sittet 4ndd fram ett slags
sannolikhetsurval, &ven om urvalsramen inte &r helt kéind (Ruane, 2006:140).

For att & thop tjugo personer var jag tvungen att tillfraga 83 medlemmar i “Maskinteknik
LTH”-gruppen. Bortfallet kan dédrmed anses vara ganska stort. Forfrdgan skickade jag
genom meddelande pa Facebook (Bilaga 1), dir jag kortfattat beskrev mitt dnskemal och
syfte, samt erbjod de som deltog en biobiljett, som Swepart bekostade. Jag gav ocksd var
och en mgjlighet att bestimma tidpunkt for fokusgruppen i den man det var mojligt.

3.2.3 Min roll

Ledaren i en fokusgrupp har tvé roller att spela, en instrumentell och en expressiv (Ruane,
2006:186). Den instrumentella rollen innebér att jag informerar deltagarna om vilka regler
som ska foljas. I mitt fall klargjorde jag innan diskussionerna borjade att alla i gruppen
skulle komma till tals, och att de girna fick associera fritt till det som togs upp. Ifall
gruppen gled ifrdn samtalsdmnet stdllde jag antingen en ny fraga, eller upprepade den forra.
Jag berittade ocksé att min roll frimst var som observator, och att de gérna fick véinda sig
till varandra di de talade. Min expressiva roll utgjordes av att jag forsokte skapa en sa
positiv och engagerande atmosfar som mgjligt, bdde innan och under sjélva fokusgruppen.
Jag hade redan di jag tog kontakt med deltagarna, forsokt anvianda mig av en otvungen och
vénlig ton, noga med att inte verka patvingande. Det forsta intrycket &r av stor vikt, och blir



avgorande for huruvida de tillfridgade stéller upp eller inte (Ruane, 2006:189). Dértill
erbjods alla som deltog en biobiljett, ndgot som kan antas ha spelat en vésentlig roll for hur
manga som valde att stélla upp, och vilket 4ven hade en positiv inverkan pa sjdlva samtalet
dd ingen upplevdes stressad eller besviarad Over att behdva avsétta tiden. Innan
diskussionerna péborjades hélsade jag deltagarna vidlkomna och tackade for att de hade
kommit. Dérefter presenterade jag mig sjilv, och beréttade lite om min utbildning, vilket
dven deltagarna fick gora. Jag beskrev dartill kortfattat vad mitt examensarbete handlade
om, i1 termer som ’er syn pd marknadsforing” och “hur ni ser pd era framtida
arbetsmojligheter”. Jag nimnde med andra ord inte vilket foretag jag var anknuten till
forrén efterdt, och inte heller exakt vad mitt syfte med undersdkningen var. Tanken med det
var att deltagarna skulle ha en sd allmén och ohdmmad instdllning som mojligt till de fragor
jag stillde, och inte fundera 6ver huruvida deras svar var ”bra” eller inte.

3.2.4 Validitet och reliabilitet

Jag anser att min kvalitativa unders6kning har en hog validitet och reliabilitet, eftersom det
finns en kontinuitet genom mina fokusgrupper, dir resultaten dr likartade och darmed
tillforlitliga, enligt kriteriet for reliabilitet. Validiteten styrks utav det faktum att min metod,
det vill sdga fokusgrupper, passar dmnet vél, och att diskussionerna som uppstod darmed
var uttrycksfulla och engagerade. Amnet ansigs inte pa ndgot sitt frimmande eller olustigt
att prata om, och jag upplevde inte att det var ndgon som inte sa sin riktiga mening.
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4. Resultat

I detta stycke redovisar jag resultaten fran den empiriska undersokningen, det vill sdga fem
fokusgrupper samt en enkdtundersokning.

4.1 Enkat

Enkétundersokningen, som fungerar som ett underlag till mina fokusgrupper, gav mig
inblick i hur studerande pa Maskinteknikprogrammet pa LTH ser pa uppsatsens
dmnesomrade, samt sin egen situation som blivande ingenjorer. Enkdten besvarades utav
fyrtio personer, men nagra har valt att lamna vissa frdgor obesvarade.

De nio frigorna foljde tre teman, dér det forsta var studentens egen situation. Pa fragan
varfor man valt maskinteknikutbildningen, var det ca hélften av de fyrtio respondenterna
som graderade ”Det fanns ingen annan utbildning jag kunde tdnka mig”, som det starkaste
skélet. Den andra hélften graderade “Jag vet precis vad jag vill jobba med, och min
utbildning ger mig ritt kompetens”, som starkast skdl. Pa frdgan huruvida de kénde sig
hoppfulla infor den dagen dé de ska sdka jobb svarade alla utom en person “Ja”.

Det andra temat gillde jobbsokande och pé forsta fragan om vad som kommer att bli mest
avgorande for vilka jobb de soker da de &r fardigutbildade, angav 35 % av respondenterna
”Trevlig arbetsmiljé och kollegor” som mest avgorande och 32.5 % svarade “Utmanande
arbete”. 17,5 % ansdg att "Flexibilitet” 1 form av arbetstider och uppgifter, var viktigast, 10
% angav “Karridarmojligheter”, 2,5 % angav ”Bra betalt” och 2,5 % besvarade inte fragan.
P4 frigan var de kommer att sdka jobb nigonstans, svarade 42,5 % “Overallt”, och 32,5 %
”I min hemort”. Endast 5 % angav att de tdnkte s6ka jobb utomlands, och 20 % svarade att
de tinkte sdka jobb i en storstad.

Det tredje och sista temat berérde kommunikation och marknadsféring. Den fGrsta fragan
berdrde pa vilket sétt de studerande holl sig uppdaterade med sin bransch och lediga jobb.
Forsta alternativet, "Webbplatser/hemsidor”, var det 45 % av respondenterna som angav
som framsta tillvigagingssitt. Dérefter kom “Branschtidningar och magasin™ (22,5 %),
”Arbetsmarknadsdagar” (12,5 %), ”Affischer, broschyrer och flyers” (7,5 %) och slutligen
”Branschmissor” (2,5 %). 10 % av respondenterna angav att de inte holl sig uppdaterade
alls. Dérefter bad jag dem sétta kryss for ett eller flera foretag de kénde till sedan innan, dér
alternativen var Swepart Verktyg AB samt tre utav deras svenska konkurrenter. Majoriteten
hade aldrig hort talas om nagot av foretagen, men tva personer satte kryss for Lindhs DLA
Nordic och lika ménga for Swepart. Pa nésta fraga om vilket sitt de foredrog att foretag
marknadsfor sig gentemot hdgskolor och universitet, svarade 45 % ”Arbetsmarknadsdagar”
som det sitt de foredrog allra helst. 32,5 % svarade "Hemsidor”, 10 % angav Sponsring
och PR”, 10 % ”Annonsering i tidningar och magasin”, och 2,5 % angav genom “Affischer,
broschyrer och flyers”. Pa fragan ifall de ansdg att foretag marknadsfor sig tillrickligt pa
Maskinteknikprogrammet svarade 60 % av studenterna Ja” och 30 % ”Nej” (10 %
besvarade inte frigan). De som svarade "Nej” ombads kommentera vad de ansag saknades,
och bland svaren framkom bland annat: specifik information for studenter pa foretagens
hemsidor, fler géstforeldsningar och reklam frén foretag pa LTH 1 allménhet, och fran
medelstora foretag 1 synnerhet. Den allra sista frdgan géllde ndr under sin utbildning
studenterna foredrog att ta del av marknadsforing frén foretag. 40 % av respondenterna
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angav I god tid innan examensarbetet”, 25 % angav ”“Under gymnasiet” och 25 % angav
”S4a fort jag har pdbdrjat min universitetsutbildning”. 5 % foredrog “Under sista terminen
pa universitetet” och 2,5 % foredrog att sjdlv soka upp information om foretag. 2,5 %
lamnade fradgan obesvarad.

4.2 Fokusgrupper

Jag utgick ungefdr frdn samma teman och fragor i fokusgrupperna som i enkéten, med den
skillnaden att jag 14t mina fragor vara 6ppna. Ifall jag under samtalets gang kom pa nagon
fraga utdver de som var forutbestimda, stillde jag 4ven den, och siledes blev det ett ndgot
varierat och fritt uppldgg gillande ordningsfoljden pa fradgorna och ldngden pa
fokusgrupperna. Jag upplevde att alla tjugo respondenterna var vilvilligt instillda till att
delta 1 sin respektive fokusgrupp, och att diskutera det givna @mnet. Jag ser det faktum att
de fick varsin biobiljett som en bidragande anledning, men tror att de flesta hade kunnat
tdnka sig att stélla upp dven om beldningen som utlovades exempelvis var en kopp kaffe.
Diskussionerna var generellt bra i alla grupperna, och jag behdvde endast vid ett fétal
tillfallen ge forslag pa diskussionstradar eller omformulera min friga. Dessutom hade
deltagarna inga problem med att vara utforliga i sina svar, och det var ofta jag som avbrot
da jag tyckte att vi kunde gé vidare till nésta fraga.

4.2.1 Tema 1 — den egna situationen

Den enstimmiga instéllningen till yrkeslivet bland de tjugo respondenterna var mycket
positiv, och alla upplevdes Overtygade om att de skulle fa anstillning direkt efter sin
examen. De hinvisade till efterfrdgan pd ingenjorer 1 samhéllet idag, och det faktum att den
forutspds bli dnnu storre  framover. Da de fick berdtta varfor de valt
Maskinteknikprogrammet var en gemensam uppfattning att programmets bredd, med
ménga inriktningar, gav en trygg och bra bas att std pa infor framtiden, med olika
arbetsmojligheter. Négra berittade att deras fordldrar, i synnerhet fader som sjilva var
ingenjorer, hade haft en inverkan pa deras utbildningsval. Aven lirare frin hogstadiet eller
gymnasiet hade paverkat nagra att satsa pa teknik och matematik, och detta aterkommer jag
till senare.

De flesta av respondenterna verkade mycket malmedvetna och karridrinriktade, och det
framkom att familjeliv inte var hogt prioriterat, varken bland killarna eller tjejerna. En av
tjejerna sa att hon inte heller skulle prioritera ett forhdllande framfor sin framtida karriér.
Det verkade inte som att majoriteten visste exakt vilka foretag de ville jobba for, men
daremot hade de ganska bestdmda uppfattningar om hur de jobb de kommer att séka bor
vara. | likhet med enkétsvaren framkom det att manga satte ett stort viarde pa arbetsmiljo
och kollegor, och nagra podngterade vikten av att samarbeta med andra. Dirtill var nagot
som aterkom 1 alla fokusgrupperna, efterfraigan pa varierade och utmanande
arbetsuppgifter. Att arbeta i1 projektform var eftertraktat. Dartill talades det en hel del om
storre internationella foretag, och mojligheterna till att resa i arbetet, bade inrikes och
utrikes. En person beskrev konkret att han var intresserad av andra kulturer och att triffa
manniskor fran olika l&nder, och fick dd medhall av en tjej som uttryckte ett intresse for
Kina. Hon sa ocksé att det inte behdvde vara ett stort foretag, bara de var duktiga inom sitt
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omrade. En respondent sa att hon tyckte det var en bra erfarenhet att ha arbetat pé olika
nivéer 1 ett foretag, och instimmande sa en annan att han hade kunnat tdnka sig att borja pa
en lagre position, for att sedan arbeta sig upp inom ett foretag. Endast en person pratade om
att eventuellt starta ett eget foretag. Det var forst efter att ovan ndmnda kriterier kommit
fram, som kommentarer om 16n kom pa tal. D& de gjorde det holl de flesta emellertid med
om att det var en viktig aspekt. De menade att med tanke pa lingden pé deras utbildning,
samt den studieskuld de stir infor att betala tillbaka, finns det inget utrymme for ett
lagavlonat arbete. Endast en av respondenterna nimnde I6nen som den allra viktigaste
aspekten hos en kommande arbetsgivare. D& diskussionen gick vidare in pé vart i Sverige
respondenterna helst skulle vilja soka jobb, svarade méinga att de helst arbetar i och runt
storre stdder. Det verkade dven som att det var sddra Sverige, frdn Stockholm och soderut,
som var den mest intressanta regionen. Diremot var det nigra som sa att ifall de blev
erbjudna en attraktiv tjanst, kunde de tinka sig att flytta till vilken ort som helst.

4.2.2 Tema 2 — jobbsdkande

Den forsta diskussionspunkten var pd vilka sitt studenterna foredrar att halla sig
uppdaterade med branschen och lediga arbetstillfillen. Overlag upplevde jag en ganska
passiv instillning till arbetsmarknaden, och flera respondenter sa att de inte haller sig
uppdaterade alls, eftersom de har nagra ar kvar pa sin utbildning. Diremot var det flera
respondenter som brukade s0ka meriterande sommarjobb, pd foretag som de eventuellt
skulle kunna ténka sig en framtida anstéllning. De sdg feriearbete som ett bra sitt att fa in
en fot pd ett foretag, &ven om den gidngse uppfattningen tycktes vara att de inte hade
tillrackligt med fardigheter for att kunna utfoéra nagra avancerade arbetsuppgifter. Nagon
jamforde maskinteknik med att ldsa en examen i ekonomi, diar du kan uppfylla delmal
under utbildningens lopp, medan ingenjorerna inte far nagon titel forrdn det vil har tagit sin
examen. Detta 1 kombination med att det inte ingér ndgon praktik 1 programmet, ansag han
lag till grund fOr att det var svart att f sommarjobb. En av tjejerna drog sig till minnes att
Volvo hade vilkomnat alla som l&st ett ar pa utbildningen, att soka sommarjobb hos dem.
Da ingick dessutom en internutbildning, och respondenten ifrdga sa att det var den enda
gang som hon upplevt att ndgon efterfragade hennes kompetens pa den nivan hon befann

sig.

Det var i samband med diskussionen om sommarjobb som de enda kommentarerna om
konkurrens mellan studenterna pa utbildning kom fram. Jag stillde fragan i alla
fokusgrupper, 1 olika sammanhang, och det vara bara i friga om sommarjobb som svaren
blev jakande. I alla andra fall var den bestimda uppfattningen att det inte forekom nagon
konkurrens mellan studenterna pa Maskinteknik, utan tvdrtom holl de varandra om ryggen.
Flera stycken drog paralleller till vad de hort om andra utbildningar dér betyg spelar en
storre roll, och juristutbildningen kom pa tal vid ett flertal tillfdllen. De menade att det var
skont att det inte forekom négon avundsjuka eller sabotage i samband med tentor pd LTH.

Da jag stéllde fragan pa vilket sétt respondenterna holl sig uppdaterade med branschen och
lediga arbetstillfdllen, var det dominerande svaret LTH:s arbetsmarknadsdagar Arkad
respektive Mekka, som intriffar en gang per ar (i november respektive februari).
Respondenternas gemensamma uppfattning var att sa gott som alla LTH:s studenter besdker
dessa evenemang i nagon utstrickning, och sjdlva ansag de att det var ett bra sitt att bilda
sig en uppfattning om vilka foretag som vilkomnar studenter samt att f4 prata med dem
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ansikte mot ansikte. Dérefter verkade Internet vara den vanligaste informationskéllan, och
de fyra respondenter som alla planerade att ta examen inom ett ar, nimnde att de besoker
storre foretags hemsidor, till exempel Eon och Vattenfall, for att se vilka tjénster de utlyser.
Négon ndmnde dven att de anvinde sig av rekryteringssajter, ddr de prenumererar pa lediga
jobb via e-post. Ingen av respondenterna pratade om platsannonser i dagstidningar, men
ddremot var det ndgon som sa att de bldddrar igenom vissa tekniktidningar och annonsblad
som de far hemskickade med posten. Dér brukar finnas lediga tjanster utannonserade, men
det verkade inte som att nagon hade for vana att titta bland dem, utan det skedde i sa fall
sporadiskt. Det var ingen som sjdlvmant sa att de brukar soka bland hogskolans
anslagstavlor efter information om foretag och lediga tjinster. Da jag stillde frdgan sa
nagra att de ibland kastar ett 6ga d& de gar forbi en anslagstavla, och att det i sa fall ar for
att se om dér finns ndgot sommarjobb. En respondent sa att han stannar upp ifall det dr en
affisch som sticker ut genom en speciell farg eller utformning, men aldrig annars. En annan
sa att hon tyckte det var bast nir anslag satt pa dorrar som man passerar.

4.2.3 Tema 3 — kommunikation och marknadsforing

Da jag fragade om respondenterna ansag att foretag marknadsfor sig tillrackligt mycket pa
LTH och Maskinteknikprogrammet, svarade de flesta att de tyckte det, men att vissa saker
skulle kunna forbittras. Aterigen relaterade de i forsta hand till arbetsmarknadsdagarna,
som de upplevde som stressande. De tvd dagar som méssorna pagar ér vanliga skoldagar,
och foljaktligen maste studenterna anvinda sina pauser och sin lunch till att besoka dem.
Jag fragar ifall det inte anses viktigt bland ldrarna, att studenterna gar pa
arbetsmarknadsdagarna, och att de dérfor skulle kunna schemaldgga annorlunda av hénsyn
till dessa evenemang. Svaret blir att ldrarna aldrig blandar sig i det som sker runt omkring
lektionerna. Som en ldsning péd tidsbristen ansdg ménga att det hade varit béttre ifall
arbetsmarknadsdagarna var forlagda efter skoltid eller under en helg. De resonerade kring
att firre personer antagligen skulle besoka missorna, men att de som gjorde det skulle vara
genuint intresserade av att vara dér, och dessutom ha betydligt mer tid till att 1 lugn och ro
traffa utstillarna. Foretagen tror de dven skulle vinna mer pa detta genom fler seridsa
studenter, som inte bara dr dér for att plocka pa sig godis och gratisartiklar. Nagon papekar
att strukturen pa arbetsmarknadsdagarna skulle kunna vara annorlunda, sé att foretagen var
organiserade efter vilken bransch de tillhorde, istillet for s& som det &r idag att de stir
blandade. Det skulle ockséd bidra till att besoken blev effektiviserade for alla parter, tror
vederborande. Nagra andra respondenter diskuterade huruvida fler arbetsmarknadsdagar per
ar hade varit bra, men kom fram till att det istdllet hade varit béttre ifall de utstdllande
foretagen kompletterade dessa med géstforeldsningar. D& och da arrangeras
lunchforeldsningar dir studenterna bjuds pd exempelvis baguetter eller nigon annan léttare
lunch, samtidigt som de far lyssna till en presentation av fOretaget. Manga utav
respondenterna efterlyste fler av dessa géstforeldsningar, medan nigra verkade mer
likgiltiga och inte brukade ga pd dem da de inte var obligatoriska. De som var intresserade
pekade emellertid pé vikten utav att det dr givande sammankomster med duktiga forelédsare,
i1 den mening att de kan finga besokarnas intresse och svara péd deras fragor. Nagon tycker
att det dr bast ifall de skickar ndgon som sjdlv nyligen varit student, och dnnu béttre, student
pa Maskinteknikprogrammet. En annan menar tvirtom, att det inte alltid fir samma
inverkan som om det dr ndgon hogre uppsatt person som foreldser. Ifall de som kommer
inte kan svara pa de fradgor som stélls, ger det enligt respondenterna, ett daligt intryck. En
person tycker darfor att det hade gett allra storst intryck ifall det var en VD som héll i en
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géstforeldsning. Nagra respondenter papekar dven att foreldsningen ska vara pd deras niva,
annars kan den fa dalig effekt. De beréttar om ett exempel dé& de i bdrjan av sin utbildning
valt att gd pad en foreldsning, som de inte forstatt nadgonting av, och siledes kint sig
bortkomna i sammanhanget. De menar dirfor att det borde talas om for vilka foreldsningen
ar avsedd, och finnas foreldsningar for alla nivéer. Vidare kommenterar ménga att det &r
viktigt att maten som bjuds ricker till alla som vill lyssna pa foreldsningen, dé detta ger ett
bestdende intryck av foretaget. Nagra minns ett foretag som bjod pé sushi, vilket var
omattligt populdrt bland studenterna, och foljaktligen innebar att ménga blev positivt
instéllda till foretaget i fraga. Da diskussionen kring vad som skulle kunna bli béttre
marknadsforingsméssigt fortskred, var studiebesok ytterligare ndgot som togs upp bland
respondenterna. De sag gérna att fler foretag bjod studenter till sig framover, istéllet for
tvirtom, eftersom man da fér en bild av foretagskulturen och de virden som studenterna ser
som viktiga hos en arbetsgivare. Nagra berittade exempelvis om en studieresa till Géteborg
som ett foretag hade anordnat, och som hade varit fullbokad pd en kvart. Bland de fyra
respondenter som snart skulle ta examen, var en aterkommande onskan att marknadsforing
ska ge en konkret bild av hur en arbetsplats for en maskinteknolog ser ut, eftersom de som
studenter upplever sig ldngt ifran “verkligheten”. Jag stillde dven fragan nér under sin
utbildning respondenterna foredrar att ta del utav marknadsforing fran foretag. Uppligget
pa Maskinteknikprogrammet &r tre basar, och direfter véljer var och en sin inriktning.
Foljaktligen tyckte de flesta att de vore bra med marknadsforing i samband med att de ska
vilja inriktning. Nagra sa att de foredrar informationen infor att de ska skriva sina
examensarbeten, da de sannolikt véljer att skriva for ett foretag de intresserar sig for. I en
av grupperna trodde nagon att om ett foretag informerar nyblivna studenter pa ett
intressevickande sétt, kan det visst innebéra att ndgon bestdimmer sig for en viss inriktning
pa utbildningen, och kanske dven i forlingningen att de vill arbeta pé foretaget. Jag stiller
frdgan ifall de ser en vits med att foretag marknadsfor sig dven till gymnasieelever for att fa
dessa att vilja en viss utbildning, men det tror inte respondenterna pa, med argumentationen
att ingen bryr sig om foretag i den &ldern och att gymnasieelever inte gar i skolan av sin
egen fria vilja.

Den avslutande diskussionspunkten berdrde vilket sitt respondenterna trodde var bést for
foretag att marknadsfora sig gentemot deras utbildning. Aterigen var det aterkommande
svaret arbetsmarknadsdagarna, med motiveringen att &ven sma foretag vinner pa att stilla ut
under dessa dagar. Méinga blir nyfikna pa det de inte kédnner till, och det kan dérfor till och
med vara en fordel att inte vara bland de mest kidnda foretagen. Respondenterna trodde dven
att studenter kan minnas foretag med snygga montrar de sett under arbetsmarknadsdagarna,
dven om de inte gétt fram till dem. Darefter diskuterades det en del kring vad som é&r en bra
monter, och det som verkade viktigast var att det bjods pa gott godis och nigon trevlig
gratisartikel, som gérna fick vara forknippad med foretaget, till exempel en skruvmejsel.
Det verkade didremot inte finnas nigra krav pa att det skulle vara ndgon artikel med stort
virde 1, utan dven pennor stod hogt i kurs hos respondenterna. De pépekade emellertid
vikten av att artiklarna holl en viss kvalitet, eftersom trasiga produkter ger dalig publicitet.
Négon ansag att det var trevligt med praktiska tdvlingar i montrarna, dar det gavs chans att
vinna nédgot fint, exempelvis en resa. Detta fick emellertid de andra att komma med
inviandningar, da de ansag att vinsten i sa fall skulle vara nagot som hade med foretaget att
gora, annars kunde det ses som en muta. Aven produktdemonstrationer i montrarna verkade
vara populédra. Da jag forde samtalen vidare pd vad det d4r som man vill veta om foretaget
nir man besoker en monter, svarade manga att det viktigaste var att de kunde beritta vilken
typ av anstdllning som kunde bli aktuell och vad den innebar. I detta sammanhang kom det
dven fram att trainee-tjdnster ar relativt eftertraktade, och att de ger foretagen ett namn pa
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kartan bland studenterna. Samtalen pé& arbetsmarknadsdagarna bor vara korta och
informativa, och sa dven de broschyrer som foretagen skickar med besdkarna. I samband
med detta diskuterades dven vikten av att foretagets hemsida f6ljde upp den information
som man fatt under arbetsmarknadsdagen. Ifall en student blivit sd pass intresserad att den
letat sig vidare till hemsidan, bor det finnas specifik information till denne som ar létt att
hitta, diskuterade ndgra sig fram till. Forutom arbetsmarknadsdagarna, ansdg ménga att
géstforeldsningar och studiebesdk var effektiva som marknadsforing, precis som jag har
tagit upp tidigare. Ndgon anser dock att de borde goras obligatoriska, sd att det garanterat
dyker upp mycket folk och fler foretag i sin tur véljer att komma. Négra diskuterar idén att
ett foretag kan ha en minimonter i entrén till M-huset (Maskinteknik) pd LTH, en helt
vanlig dag. De som blir intresserade kan ga fram och prata med dem som stéller ut, och ta
en broschyr. Det bor dven finnas nigon gratisartikel att dela ut. Nagot som ocksé kom upp
var huruvida massutskick som vinde sig direkt till adressaten med namn, och som var
signerade av VD:n, var bra eller inte. Nagon ansag att de upplevdes mer personliga dn
exempelvis en annons, medan andra tvirtom tyckte de forlorade sin trovérdighet pa grund
av massupplagan de trycktes i.

4.3 Vilket stod ger enkdtunderlaget till resultaten fran fokusgrupperna?

Jag har sett en tydlig samstimmighet mellan enkidtsvaren och resultaten fran
fokusgrupperna. Virderingarna som jag har diskuterat i detta avsnitt dterfinns dven bland de
studenter som besvarade enkéten, vilket har skapat en enhetlig bild av studieobjektet. En
markbar skillnad uppenbarade sig emellertid 1 den fraga som rorde vilka faktorer som skulle
bli mest avgorande for var respondenterna soker jobb. Fragan &r stilld pd samma sitt i
fokusgrupperna  som 1 enkidten, men den stora skillnaden utgérs utav att
enkitrespondenterna inte vérderade “karridrmojligheter” sdrskilt hogt, medan det i
fokusgrupperna framstod som négot viktigt. Min gissning dr att skillnaden beror pd att det i
enkiten fanns fem alternativ att vilja mellan, medan deltagarna i fokusgrupperna pratade
fritt kring olika betydande faktorer.
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5. Analys

Denna analys har uppldgget; malanalys, malgruppsanalys och omvérldsanalys. Jag har tagit
fasta pa vikten av detaljerade mal, for att med storre sannolikhet uppné onskade effekter
med kommunikationsplanen (Palm, 2006:23, Larsson, 2001:92). Fér mélgruppsanalysen
utgér jag fran de fem fokusgrupperna, och for omvérldsanalysen uppmirksammar jag
iakttagelser frin medier, Internet samt miljoer pd LTH.

5.1 Mélanalys

De tre delar som tillsammans utgér malanalysen é&r, slutmal, beteendemal samt
kommunikationsmal. Dessa ska ses enligt en hierarkisk modell (se figur 1).

5.1.1 Slutmal

Slutmalet bestar utav tva delar; att fi fler maskinteknologer pa LTH att soka jobb pa
Swepart Verktyg efter avslutad examen (systemmal), samt att fa Swepart att uppfattas som
en attraktiv och potentiell arbetsplats bland studenterna (visionsmal).

5.1.2 Beteendemal

Ett beteendemal dr ofta verbalt, och handlar antingen om att stodja eller forkasta en viss
standpunkt (Palm, 2006:25). De beteende som Swepart vill fa till stdind hos malgruppen é&r
exempelvis att det talas gott om foretaget 1 viankretsar, och att de aktivt soker information
om foretaget, pa hemsidan eller genom e-post och telefon.

5.1.3 Kommunikationsmal

Sweparts kommunikationsmal ar forst och framst en handlingsutlosning (Palm, 2006:25),
det vill séga att {4 studenterna att soka jobb pé foretaget. Man kan ocksa till viss del sdga att
malet dr en intentionspaverkan, eftersom dven en fundering pa att soka jobb inom foretaget
méste ses som positiv respons. Slutligen finns det dven en kommunikativ malsittning att
uppnad attitydpaverkan, med forhoppningen att studenterna kommer att tinka att ”Swepart
ar en bra arbetsplats”.
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Slutmal

Systemmal: att fa fler maskinteknologer pa LTH att s6ka jobb pa Swepart Verktyg efter
avslutad examen

Visionsmal: att fa Swepart att uppfattas som en attraktiv och potentiell arbetsplats bland
studenterna

A

Beteendemal
Maskinteknologer talar gott om Swepart Verktyg, och soker aktivt information om foretaget,
via exempelvis hemsidan

A

Kommunikationsmal

Attityd: studenterna ténker ”Swepart dr en bra arbetsplats”
Intention: studenterna funderar pa att soka jobb pa Swepart
Handlingsutlosning: studenterna séker jobb pa Swepart

Figur 1, Malhierarki: Swepart Verktyg

5.2 Mélgruppsanalys

” Att bestimma Gvergripande malgrupper ar viktigt, att bryta ned dem till mer identifierbara
individer dr &nnu mer betydelsefullt” (Erikson, 2005:168). Vikten av att analysera sin
malgrupp, och faststilla relevanta egenskaper, handlar till storst del om att 1) vilja ett
budskap, och 2) vilja ritt medier att formedla budskapet med (Palm, 2006:29). Malgruppen
1 mitt projekt dr maskinteknologer pd LTH, och sidndaren &r Swepart Verktyg. Relationen
dem emellan kallas for en asymmetrisk relation, pd grund av att initiativet for
kommunikationen ligger hos foretaget, och att det 4r malgruppens attityder, beteende och
intentioner som ska pédverkas. Dirtill ser man pa studenterna som en slutmdalgrupp,
eftersom det 4r dem som ska utfora en handling till f6ljd av Sweparts kommunikation.

5.2.1 Demografiska egenskaper

De demografiska egenskaper jag tillskriver mélgruppen &r unga kvinnor och mén,
studerande, (ofta) inflyttade till Lund, boende i enmanshushall pa studentboende.

5.2.2 Psykografiska egenskaper

Bland psykografiska egenskaper ingédr centrala vdrderingar, personlighetsdrag samt
sjdalvbild. ”Virdet av att kénna till malgruppens vérden, sjdlvbild och personlighetsdrag
ligger inte i forsta hand i mojligheten att styra medievalet utan i att hjélpa kommunikatdren
att vilja budskap som é&r i linje med malgruppens psykografiska egenskaper, och vélja bort
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sddana som strider mot dessa” (Palm, 2006:38). De egenskaper jag beskriver nedan, ska
forstds utifrdn de diskussionsdmnen som behandlades, dir de medverkande deltog i rollen
som studenter och inte privatpersoner. Jag har endast bett om kortfattad
bakgrundsinformation fran studenterna, géllande exempelvis alder och hemort, och saledes
dmnar jag inte ge nagon fullstidndig bild av deras personligheter.

5.2.3 Viarden

Véra vérderingar utgors utav sadant vi tycker dr viktigt och efterstrdvansvirt i livet (Palm,
2006:36). Enkétsvaren samt de tjugo studenter jag har triffat i min undersdkning,
formedlade nagra generella vérderingar, som jag later vara géllande for den gemensamma
agendan pa Maskinteknikprogrammet pd LTH. Jag utgar fran att de bidrar till att skapa den
kultur och anda som finns bland studenterna dédr. Hofstede & Hofstede (2005:35) papekar
vikten av att skilja pad det omskvdrda och det onskade 1 minniskors virderingar: “hur
manniskor anser att virlden borde vara och vad ménniskor vill ha for egen del”. De
véirderingar jag presenterar nedan ser jag som Onskade, eftersom de bygger pd vad som
personligen sagts om de egna personerna i1 termer som “’jag” och vi”.

En starkt formedlad vardering fran bade enkitsvaren och fokusgrupperna upplever jag var
kamratskap och gruppmentalitet. 1 diskussioner kring konkurrens och kontakt med foretag,
svarade alla studenter enhélligt att de aldrig upplevde nagon konkurrens pa utbildningen,
utan tvédrtom en vilja att hjdlpa varandra och att samarbeta (se vidare under Normer). Denna
anda dterspeglades i1 fokusgrupperna, da alla var artiga och uppmirksamma gentemot
varandra. I enkdtsvaren framkom att det som vérderas hogst pa en framtida arbetsplats ar
trevlig arbetsmiljo och kollegor.

Jag upplevde dven konsrollerna 1 fokusgrupperna som utjimnade, vilket dr intressant med
tanke pd att ingenjorsfiltet tidigare har varit forknippat med fraimst manliga virden. Om
inte jamstdlldhet s& atminstone respekt mellan konen, tycks vara en virdering bland
maskinteknologerna pa LTH.

Trots prestigelosheten gentemot varandra, talade studenterna med stolthet om sin
utbildning, vilket gav en bild av virderingar som hogre utbildning och frihet. De
motiverade sitt val av utbildning genom bredden pa programmet och att det gav méinga
mojligheter i arbetslivet. I stort sétt alla tjugo deltagarna uttryckte en stark malmedvetenhet,
med ordalag som karridr, och verkade ha en uttinkt forestidllning om hur en arbetsplats bor
vara. De virderingar som framkom i samband med det var dterigen gemenskap, dd méinga
tyckte arbetsmiljo och arbetskamrater var viktiga inslag pd en arbetsplats. Dartill uttryckte
manga en Onskan om varierande arbetsuppgifter, och att f resa i arbetet. Detta skulle kunna
sammanfattas med en vérdering som ansvarstagande, da studenterna ser sig sjidlva som
drivna och hogpresterande individer i framtiden.

5.2.4 Personlighetsdrag

Liksom jag skriver i stycket ovan, ser jag virderingarna som onskade hos studenterna, det
vill sdga, det de Onskar for sig sjdlva i motsats till hur de tycker att vérlden bor vara.
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Skillnaden kan goras tydlig genom att prata om deras personlighetsdrag. Hade de
exempelvis suttit och retat varandra, samtidigt som de pratade om den goda kamratandan pa
LTH, hade jag inte kunnat beskriva dem som kamratliga. Séhir uttrycker Palm (2006:37)
det: ”Man kan vara dngslig till sin personlighetstyp, men @ndéd hylla virdena mod och
djarvhet /.../”. Personlighetsdrag &r intressanta i sammanhanget da de ger riktlinjer for hur
och var man ska anvédnda sina resurser i en kommunikationsprocess. Om man exempelvis
har en méalgrupp som &r fordndringsovilliga, dd@ man ska kommunicera nagot innovativt, blir
man tvungen att ta hansyn till det och forsoka ta sig runt det. Ett personlighetsdrag som jag
identifierar hos malgruppen, och som jag kommer att bemota da jag utformar den
strategiska kommunikationsplanen for Swepart, dr just deras kamratlighet och 6nskan om
trevlig arbetsmiljo och kollegor. Eftersom 1 stort sitt ingen av respondenterna fran vare sig
enkdtundersokningen eller fokusgrupperna kinde till Swepart sedan tidigare, kan foretaget
profilerar sig utifrdn de nya kunskaper de har delgivits, och ddrmed trycka péa rétt knappar
for att charma” malgruppen. Diremot ska det inte glommas bort att de ockséd pé grund av
det faktum att de &r ett okint foretag, maste arbeta extra hart for att implementera just
sddana virden som trevlig arbetsmiljo”, eftersom det dr nagot som inte gér att bevisa pa
samma sétt som att de dr ett ledande foretag inom sin bransch.

5.2.5 Sjilvbild

Sjélvbilden &r svaret pa fragan ”"Vem ér jag?”, och alla har vi ndgot svar pa den fragan. For
sammanhanget blir det intressant pd samma sdtt som personlighetsdrag, eftersom det sager
nagot om malgruppen som vi méste forhélla oss till d& vi kommunicerar med den. Aterigen
ar det 1 rollen som student jag avser sdga ndgot om studenternas sjélvbild.

I fokusgrupperna borjade de ofta sina meningar med “vi pd M[askinteknik]”, vilket gav
intrycket att de har en utprédglad bild av sig sjélva, 1 forhéllande till andra program pa LTH.
Négot som talar for att det stimmer &r Facebook-gruppen Maskinteknik LTH”, ur vilken
jag fann deltagarna till fokusgrupperna. Eftersom jag sjdlv dr Facebook-anvéndare har jag
en forstéelse for hur grupper bildas och anvinds inom nitverket. Enligt mig finns det dels
en praktisk aspekt i anvdndandet av grupper, dir man pa ett enkelt sitt kan annonsera
events samt kontakta hela gruppen (eller delar av den) samtidigt. Dértill finns det en
emotionell aspekt i att tillhora en grupp, dir du exempelvis kan gora ett politiskt
stéllningstagande eller stodja det lokala bandet genom att g med i en grupp. “"Maskinteknik
LTH” tror jag fyller savél en praktisk som emotionell funktion, och visar en tydlig
gemenskap bland studenterna. Denna forstirks dven utav det faktum att studenterna pa
LTH, i olika studentikosa sammanhang, anvénder sig av programmen som indelning i
exempelvis tdvlingar. Det finns exempelvis en utpridglad tradition kring hur de nya
studenterna (novischer) blir invigda p4 LTH, dér de olika programmen under en gemensam
“nollning” utmanar varandra i diverse skojigheter. Dessa evenemang var det flera stycken
som tog upp till diskussion i fokusgrupperna, for att belysa till exempel sammanhéllningen,
vilket visar pa betydelsen av denna tradition for studenternas sjilvbild. Jag ser dven i1
forlaingningen att yrkestiteln Maskinteknolog (ingenjor), blir en betydande del av
studenternas sjdlvbild. Det styrks utav det faktum att de talar gott om utbildningen, samt att
det idag &r brist pa ingenjorer i samhillet. Dessutom var det flera stycken som pé fragan om
varfor de hade valt att gd Maskinteknikprogrammet, svarade att ndgon utav deras fordldrar
var ingenjorer (i de flesta fall faderna), och att det hade péverkat deras val.
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5.2.6 Normer

Normer &r forbud eller pabud som &r gillande i1 en grupp, trots att de varken dr utskrivna
eller yttrade. Storst inflytande har de normer som finns i familjen, kamratgruppen och
arbetsgruppen (Palm, 2006:38). Det virderingar jag tidigare har bendmnt, géllande
gruppmentalitet och kamratskap pa maskinteknikprogrammet, far hér faste i ett regelsystem
som innebér att de som handlar i motsats kommer att ogillas och bemdtas negativt. Det ar
betydelsefullt att kdnna till normer i den malgrupp du kommunicerar till, d& det exempelvis
giller att fordndra nagons beteende. Palm (2006:38) ger exemplet: "Mgjligheterna att forma
en tondrspojke att anvdnda cykelhjilm om normen i gruppen ir att inte anvidnda hjalm
ligger ndra noll”.

Ett exempel pd maskinteknikprogrammets normer, taget frain LTH:s hemsida, och rektor
Anders Axelssons blogg, dr hur en fore detta student som arbetat fyra manader pé sin forsta
arbetsplats, kontaktat LTH med en uppmaning att 6ka verklighetsanknytningen pa
utbildningen da han upplevde brister i sina kunskaper om bland annat retorik och
sprakkunskaper. Anders Axelsson uttrycker i bloggen sin tacksamhet ver personen i fragas
engagemang och vilja att formedla detta till efterkommande studenter, och min podng om
kamratskap gors dnnu mer tydlig genom hans ord "En géng LTH-are, alltid LTH-are!”
Vidare finns den ideela foreningen Alumni pd LTH, som just uppmuntrar studenter att hélla
kontakten med hogskolan och gamla studiekamrater (<www.lIth.se>, nedladdat 2008-04-
28).

5.2.7 Medievanor

For att kunna sdga nagot om malgruppens medievanor kan det vara radligt att utga frén de
demografiska egenskaperna (se stycke 5.2.1). Jag drar utifrdin dem slutsatsen att
maskinteknologer har tillgang till Internet och tv i hemmet, men att de &r storre
Internetanvindare dn tv-konsumenter. Det grundar jag pé att Internet idag till stor del fyller
funktionen av ménga medier, sdsom tv, radio och dagstidningar. Dessutom drar jag
slutsatsen utifran hur snabbt det gick att fa tag i fokusgruppsdeltagarna, att de anvidnder
Internet och Facebook varje eller varannan dag. Jag réknar inte med att det dr speciellt
vanligt att studenter prenumererar pa ndgon dagstidning. Gratistidningarna (Metro, Punkt
SE m.fl.) finns att fa tag pa Overallt, vilket dr ett bekvdmt alternativ for studenter. I dvrigt
framkom det 1 fokusgrupperna att deltagarna ibland fick teknikmagasin och annonsblad
hemskickade i brevladan, men intresset for dessa verkade mattligt.

5.2.8 Mentalt avstand

Att ta stéllning till vilken som &r ens malgrupp med alla de faktorer som medfoljer, handlar
inte om att forsoka fordndra eller paverka nagons egenskaper, utan att skaffa sig bésta
mdjliga beslutsunderlag for hur ens kommunikationsplan bor se ut. Ndgot som didremot gér
att paverka dr malgruppens mentala avstand till beteendemaélet. Palm (2006:42) och
Larsson (2001: 128) beskriver det som en trappa dir det fOrsta steget &r malgruppens
medvetenhet och intresse for det som ska kommuniceras. Nésta steg ar ytterligare
kunskaper om det som kommuniceras, vilket dr en forutséttning for att nésta steg, attityder,
ska realiseras. Vi vill paverka malgruppens attityder till det de far kunskap om. Genom
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positiva attityder kan man dven uppna intentioner, och darefter, handlingsutlosning, den
onskade handlingen. Presumtiva arbetss6kande till Swepart Verktyg maéste enligt denna
trappa, f4 vetskap om fOretaget och goras intresserade av ytterligare kunskap. Den
kunskapen ska vara anpassad efter alla de attribut som passar mélgruppsanalysen, och
kommuniceras utifrdn beslutsunderlaget ovan, for att ge malgruppen intentioner att sdka
jobb pd Swepart, och dérefter faktiskt utféra handlingen.

5.3 Omvirldsanalys

I denna omvirldsanalys, som egentligen dr en foranalys, d& den ligger till grund for en
enskild aktivitet (Larsson, 2001:83), beskriver jag nagra iakttagelser jag har gjort under mitt
arbete, fraimst utifran Internet.

Lunds tekniska hogskolas hemsida ér ett forum jag har undersokt for att fa en bild av savil
utseendemaéssiga detaljer, som vad som verkar vara ’pa géng” for de studerande och deras
hogskola. Nigot som jag uppmérksammat dr rektorns blogg, och dér fann jag nagra inldgg
som jag tyckte var i synnerhet intressanta. Bland annat hade Anders Axelsson (rektorn)
diskuterat sig fram till kontentan ’glom inte bort att gora annat”, genom att ta upp vikten av
att inte bara dgna sig &t studier under sin studietid. Att det kommer fran en rektor tycker jag
tyder pa att hogskolan foljer med i samtida tendenser. Nagot som ocksd ges utrymme ar
bristen pa intresse for naturvetenskap och teknik i grundskolan, vilket pdverkar antalet
sokande till programmen pd LTH. Som en tydlig linje sker det omfattande samverkan
mellan LTH och skolan, genom diverse tekniktivlingar, teknikdagar och andra projekt. Det
finns dven samverkan med néringslivet, dir syftet tycks vara att 6ka studenternas praktiska
erfarenheter innan de tar sig ut i arbetslivet. Detta skriver jag mer om i senare avsnitt.
Samtidigt med denna negativa aspekt, planerar LTH for ”Framtidens campus” med en mer
attraktiv campusmiljé6 som integrerar LTH med staden Lund. Detta tas inte bara upp pa
hemsidan, utan dven i det nummer av LTH Nytt som jag ndmner inledningsvis.
Sammanfattningen blir att hogskolan utifrdn detta perspektiv aktivt tar stdllning for att fora
sitt akademiska falt framat.

En omvérldsanalys handlar till stor del om att se saker och ting med andra 6gon och att
sdtta ratt aspekter i fokus, till gagn for hur du lyckas med exempelvis din kommunikation.
Per Frankelius (2001:12-13) skriver att genom att forstd sin omvirld, och pé ett kraftfullt
satt agera 1 enlighet med den, skapar du fler forutséttningar for framgéng. Men det handlar
ocksd om att agera vid ritt tillfille, och att uppmérksamma det som kanske verkar
obetydligt vid forsta anblick, men som i sjélva verket &r toppen pa ett annalkande isberg.
Detta tycker jag talar for att Sweparts initiativ gentemot LTH 4r en god investering som
tidsméssigt inte kunde ske ldgligare. Inom en snar framtid kan det vara sé att foretagen far
sldss om de ingenjorer som faktiskt utbildas, och det skulle kunna ténkas bli extra tufft for
mindre foretag som Swepart.
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6. Slutsatser - den strategiska kommunikationsplanen

Efter att ha redovisat mina resultat samt en analys av mal, malgrupp och omvérld, kommer
jag nu slutligen till slutsatserna och den faktiska kommunikationsplanen. Hiar dmnar jag
besvara mina tvd problemformuleringar; Hur och vad ska Swepart Verktyg AB
kommunicera till maskiningenjorer pd Lunds Tekniska Hogskola, for att dessa i framtiden
ska soka jobb hos dem? Hur kan Swepart Verktyg AB gora for att uppfattas som en
attraktiv och mojlig arbetsplats bland maskiningenjorer pd LTH?

6.1 Budskaps- och medievalsstrategier

I min malanalys identifierade jag vilka som var médlen med kommunikationen, och kom
fram till att det 1 forsta hand &r en handlingsutlsning. Daértill finns ett mal i form av
intentionspéverkan och ett annat i form av attitydpaverkan. Betydelsen av att ha dessa klart

for sig 1 detta skede, dr att de dr avgorande for vilka strategier man bdr anvédnda sig av
(Palm, 2006:72).

6.2 Attitydpaverkan

Vid attitydpéverkan &ar budskapsstrategin att anspela pd malgruppens normer och
vérderingar. Oavsett hur goda dina sakargument &r, uppnédr du inga resultat sdvida det
handlingsalternativ som foresprékas strider mot mottagarens virdesystem och sjdlvbild
(Palm, 2006:66). I det hir fallet har vi en milgrupp som vérderar kamratskap och
gruppmentalitet, samt hogre utbildning och ansvarstagande, varfor vira argument ska utgd
fran de vérdena. Vad vi vill sdga ér att Swepart Verktyg &r en attraktiv arbetsplats, dversatt
till det ’sprak” som maélgruppen talar. Ett misstag som ofta gors i kommunikation, &r att ta
maélgruppens intresse for givet, och tro att det bara dr kunskap till malgruppen som behovs
for att uppna sina mal (Palm, 2006:59). Enligt teorin om mentalt avstand, ska vi nu istéllet
ta ett steg i taget pd trappan for att forst vicka intresse och engagemang hos malgruppen,
och didrefter ge kunskaper som kan leda fram till rétt attityder. Medievalsstrategin som
rekommenderas i1 fraga om attitydpaverkan dr personlig paverkan, och nedan foljer mina
konkreta forslag under den samlade rubriken Varumirkesbyggande.

6.2.1 Varumirkesbyggande

Varumireksbyggande grundas pa mojligheten att skapa ett varumirke som formedlar
kénslor och mentala forestdllningar, och ses som otroligt konkurrenskraftigt i dagens
kommunikativa samhélle (Falkheimer & Heide, 2003:17, Erikson, 2005:91). Oftast utgar
man frdn foretagets kédrnvirden, och allt som kommuniceras frén foretaget bildar, i1
interaktion med ménniskor, det man kallar fr varumirket (Bengtsson & Ostberg, 2006.57).
Sweparts kdrnvdrden, kvalitet och miljohédnsyn, bor tillsammans med foretagets starka
stillning och erfarenhet 1 branschen vara det som kommuniceras till gagn for varumairket.
”Organisationer som kan std for och forknippas med socialt ansvarstagande, god etik och
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kvalitet, och som lyckas kommunicera detta, har /.../ ett klart forsprang”, (Falkheimer &
Heide, 2003:17). Ofta dr det ledare och anstéllda som genom att personifiera foretaget pd
ett sympatiskt sétt, delger det samma betydenhet, enligt teorin om /living the brand. For
Sweparts del finns det nagra olika sitt att g tillviga, och mitt forsta forslag dr genom ett
samarbetsavtal med LTH. Hogskolan erbjuder foretag ett samarbete ddr man blir tilldelad
en student som ldser kursen Ingenjorsinriktad yrkestraning. Varje kurstillfdlle baseras pa en
projektplan som dr gemensamt uppréttad mellan foretaget, handledaren vid LTH och den
utvalda studenten. Detta &r ett bra tillfille att visa engagemang bland studenterna genom att
erbjuda dem praktik (som inte ingér i LTH:s utbildningar), och ett ypperligt tillfille att
skaffa sig en “ambassador” bland studenterna. Ar studenten ifriga ndjd med kursen och
placeringen pa Swepart, ger det en mycket positiv spridningseffekt bland dennes vénkrets.
”Kommunikation som sker i sociala nétverk, via enskilda individer som ligger ndra
malgruppen eller publiken, har storre betydelse 4n massmedierade budskap” (Falkheimer &
Heide, 2003:49). Dessutom har viarden som kamratskap och en trevlig arbetsmiljo mdojlighet
att fi komma fram, vilka ar svarare for Swepart att sjdlva ’bevisa”.

Ett sétt att fa sitt varumirke att forknippas med respekt, &r att se till att forbattringar och
positiva resultat utav operativa insatser formedlas till malgruppen (Palm, 2006:91). Swepart
som har bade ISO-certifikat for miljo- och kvalitetskrav samt ett Q1-certifikat frdn Volvo
personvagnar, kan med fordel lita detta komma fram i1 sin kommunikation, och jag
aterkommer till hur i ett senare stycke. Vidare kan sponsring ge anseende hos mélgruppen
genom att varumirket kopplas thop med nigot positivt. Det ger dven foretagsreklam och
visar pa goodwill (Erikson, 2005:99). Mitt ena forslag till Swepart dr sponsring av Teknik
SM (Svenska Misterskapen 1 framtida teknik), en tdvling mellan tekniska ingenjorer frén
hogskolor och universitet i hela Sverige, ddr LTH senast under maj manad i ar
representerades med ett lag i finalen. Mitt andra forslag ar sponsring genom en gratisartikel
som ges ut till alla nya maskinteknologer d& de péaborjar utbildningen. Det skulle
exempelvis kunna vara en penna som innehéller ett USB-minne (finns pd Swepart idag),
eller en kaffemugg med logotypen pa. Det betydelsefulla i detta bekriftades genom en av
mina fokusgrupper dir en deltagare uttryckte: ”Nér vi borjade pa utbildningen fick alla
varsin pase med saker fran olika foretag. Det gjorde att man kénde sig speciell och tinkte
att de maste tycka att vi betyder nigot”.

6.2.2 Storytelling

En annan metod for att arbeta med sitt varumirke samt bygga relationer, ar
historieberittande som pa engelska kallas for storytelling. ”/.../good stories entertain,
explain, inspire, educate and convince” (Gabriel, 2000:1). Jag ser Sweparts bakgrund som
en spannande historia att berétta, som formedlar bilden av ett foretag i smastadsanda, som
virdesdtter sina anstdllda och har en méngérig forankring i byns (Tyringe) historia. I
kombination med foretagets framgang, och stora arbetspartners som Volvo och BMW, blir
kontrasten slaende och historien 4n mer spannande. Det dr mojligen inte en bild som lockar
alla, men det dr en rittmétig beskrivning av foretaget, och foljaktligen den som borde
komma fram (Ind, 2004:3-13). I kommande stycken ger jag exempel pa hur storytelling kan
integreras 1 Sweparts kommunikationsplan.
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6.3 Intentionspdverkan

Att fa nigon att fundera Over en handling, innebédr att paverka dennes intention, och i
Swepart Verktygs fall giller det att maskinteknologer ska Overvdga att sdka jobb pa
foretaget. Den budskapsstrategi som dr radlig vid denna typ av kommunikationsmal, ar
forebilder, de som “gor rétt” och ddrmed har mdjlighet att padverka andra att géra samma
sak. Forhoppningen ir att attitydpdverkan kan har lett fram till att vi nu kan ta ytterligare ett
steg pad trappan mot intentionspdverkan och nedan fOljer mina fOrslag enligt
medievalsstrategin peer education.

6.3.1 Peer eduaction

Jag beskrev 1 forra avsnittet om attitydpaverkan, ett forslag pd hur Swepart Verktyg kan
skaffa sig ambassadorer bland maskinteknologerna pa LTH. Detta projekt skulle dven
kunna utnyttjas i detta avsnitt dd medievalsstrategin handlar om nétverk och peer eduaction.
Négot som efterlystes i fokusgrupperna var fler gistforeldsningar pa LTH, och
Teknologkaren uppmuntrar, via sin hemsida, foretag att boka in lunchforedrag, alternativt
kvéllsforedrag, dd de menar att det dr ett mycket bra sitt for lite mindre kénda foretag att
exponeras for manga studenter samtidigt. Mitt forslag dr att Swepart arrangerar ett
lunchforedrag (och bjuder pa lunch), och marknadsfor det i synnerhet till dem som inom
kort ska skriva examensarbete, och de som snart tar examen. Detta blir det perfekta tillféllet
for Swepart att genom storytelling fora ut sitt varumérke pé ett ansprakslost sitt, och sitta
foretaget pa den mentala kartan hos studenterna. Hir bor det ges utrymme for personliga
uttalande frin fOretagets representanter, i stil med “jag blev glad nir chefen bad om min
asikt” och ”nidr jag var sjuk fick jag ett krya pa dig-kort av hela avdelningen”. Dessa
representanter bor dels vara ndgon yngre anstilld som kan utgéra forebilden, och dels
nagon med en ledarposition inom foretaget. Dartill skulle den ambassador som gor praktik
pa foretaget (Ingenjorsinriktad yrkestrdning) kunna vara med, for att ge dhorarna nagon de
kan identifiera sig med. P& sa sétt tror jag att man tillgodoser flera av de asikter som
framkom under fokusgrupperna, som exempelvis att forelésarna ska kunna svara pa fragor,
men samtidigt veta hur det dr att vara student och forlagga innehallet pa deras niva. Detta
blir ocksé ett bra tillfdlle for Swepart att erbjuda studenterna att skriva examensarbete, eller
att soka sommarjobb, inom foretaget.

6.4 Handlingsutlosning

Kommunikationsmélet &r en handlingsutlosning och budskapsstrategin blir HUR-
information (Palm, 2006:82). Det finns fyra tillvigagangssitt for HUR-information, dar det
forsta &r att gora sé liten skillnad mellan att utféra en handling och att inte utféra den, som
mojligt. Swepart bor i sin kommunikation gora det mycket enkelt for studenterna genom att
visa pd konkreta tillvigagangssétt for hur de kan soka jobb pa foretaget. Den andra tekniken
ar att bryta ner ett beslut i delar, for att underlétta processen for mélgruppen. Exempelvis
kan Swepart erbjuda ytterligare information och samtal for de som visar intresse for
foretaget. De kan ocksa rangordna de olika delbesluten efter svarighetsordning, enligt nésta
teknik, da ett enkelt delbeslut som tas kan leda fram till att nésta ocksa tas. De studenter
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som exempelvis lyssnar till Sweparts lunchforedrag, méste belonas genom till exempel en
USB-penna eller en kaffemugg. Det forstirker deras upplevelse och 6kar chanserna for att
de uppfyller dven ndsta delbeslut som kan vara ett besok pa hemsidan (Palm, 2006:71).
Eftersom vi kénner till att mélgruppen &r frekvent Internet-anvdndande, och dven stéller
krav pa struktur och lattillganglig information, méaste den information som riktar sig till
dem vara tydligt utmérkt pd hemsidan. En separat flik med bendmningen "For studenter”
vore allra bést, eftersom man dé inte riskerar att nagon lamnar sidan pa grund av att de inte
hittade det de sokte. Den fjdrde och sista tekniken gar ut pa att fokusera pa hur malgruppen
kan soka jobb pa Swepart, istillet for varfor de ska gora det, vilket sdnker
beslutsinvolveringen och beslutet forefaller lattare for malgruppen att ta. P4 de trycksaker
jag ger forslag pa ar budskapen darfor utformade pa det séttet.

Nedan foljer mina forslag pa hur Swepart kan ta det sista steget pa trappan och framkalla
den handlingsutldsning som &r slutmélet for hela kommuniktionsplanen.

6.4.1 Point of action display

Point of action display dr den medievalsstrategi som foreslds for ett slutmal som involverar
handlingsutlésning (Palm, 2006:80). Genom att leverera kommunikationen tidsmassigt och
rumsmassigt sa nidra handlingen som mojligt, och i enlighet med det empiriska underlaget
ar darfor mitt forslag att Swepart deltar pd LTH:s arbetsmarknadsdagar (Arkad, Mekka).
Overtygande manga diskuterade betydelsen av dessa i fokusgrupperna, och gav en bild av
att evenemangen dr mycket omtyckta. Genom att befinna sig dir framkom det att mindre
kdnda foretag kan vicka nyfikenhet bland besdkarna, vilket ar just det Swepart vill gora.
Precis som vid lunchféredraget bor foretaget representeras utav savél en yngre medarbetare
(forebild) samt ndgot med en mer ledande stéllning. Dartill vore det en stor fordel ifall en
praktiserande eller exjobbsskrivande student kunde finnas i montern da den dr som mest
vélbesokt, for att ge ytterligare forebilder. Det dr av storsta vikt att personerna i fraga
arbetar aktivt med att formedla Sweparts varumaérke, och att trycka pé just de knappar som
vi kinner till fir malgruppen att lystra. Aven nu sitts representanternas historieberittande
pa prov (Storytelling), och de ska vara forberedda pa fradgor som “What’s in it for me?”.
Enligt Falkheimer och Heide (2003:50) &r det den omedvetna frigan vi alla stiller oss da vi
mots av budskap, och det framkom &ven bland fokusgrupperna. Studenterna vill ges en
konkret bild av vilka mdjligheter som ges inom foretaget. Swepart ldgger stor vikt vid "att
gora ritt fran borjan” och ”samtliga anstéllda har kvalitetsansvar for egen produkt och eget
arbete”. Detta Overensstimmer med malgruppens ambitionsniva, och ansvarstagande som
vardering, och foljaktligen nagot som bor finnas med i budskapet.

En monter méste naturligtvis dven vara visuellt attraktiv samt innehdlla gratisartiklar
(pennor, nyckelringar, skruvmejslar etc.) och godis till besdkarna. Och kanske viktigast av
allt, den ska lyckas ge en stark bild av varumérket. Den information som ges maste darfor
vara genomarbetad, och samtidigt kortfattad (framkom 1 fokusgrupperna), for att
studenterna ska vilja att ldsa den. Mitt forslag ar en trycksak i form av en flyer dér
informationen som ges nistan enbart fokuserar pa hur och inte varfor studenterna bor sdka
jobb pa Swepart. Dartill ska det erbjudas tydliga delbeslut i form av att exempelvis besoka
hemsidan for ytterligare information, eller att fylla i sin e-postadress for prenumeration av
utlysta tjanster. FOr att ytterligare “bygga” varumérket ska den visuella profilen vara
utformad genom symboler for kvalitet och miljotinkande, och flyern ska innehdlla
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kortfattad information om foretaget som alla viljer att 14sa. Idén med vykortet pa flyerns
ena sida, dr dels att gora nagot roligt av ett verkstadsmotiv samt att anspela pa
smastadsandan pa Swepart som jag tidigare har diskuterat. Tanken ar ocksé att vykorten ska
tryckas upp for sig, med olika framsidemotiv, och delas ut som visitkort pa foretagets
lunchforedrag, samt placeras i Maskinteknikbyggnadens entré. Det ska ocksa skickas som
ett vykort, “péd riktigt”, for att bjuda in till lunchféredraget. Teknologkaren siljer
adressetiketter for sddana utskick av arbetsrelaterade aktiviteter. Ett likadant utskick gors
till de studenter som inom kort tar examen, infor arbetsmarknadsdagarna. For att locka dem
till montern utlovas en beloning i utbyte mot vykortet, exempelvis en fika eller den
berdmda USB-pennan.

Kommunikationsmal Budskapsstrategi Medievalsstrategi
Attitydpaverkan > Vérden och normer > Personlig paverkan
Intentionspéverkan > Forebilder | ”Tell a friend”, ”’peer
education”,
nétverksarbete
Handlingsutlsning »  HUR-information > Point of action display

Figur 2: Sweparts kommunikationsmal styr budskaps- och medievalsstrategi

6.5 Ett forslag till

Att synas ofta och i mdnga sammanhang Okar givetvis sannolikheten for att budskapet ska
bli uppmérksammat. Enligt en princip som jag tidigare har varit inne pa, tinker mottagaren
”detta maste vara viktigt, annars hade de inte satsat sd stora resurser” (Palm, 2006:59).
Dérfor anser jag att det dr en bra idé att annonsera 1 antingen 7Teknologkdrens
telefonkatalog, som ges ut en gang om aret, eller i tidningen LTH Nytt som trycker varje
utgdva i 12 200 exemplar. Dels etableras foretagets logotype, vilket skapar igenkénning och
underlattar for allt annat kommunikationsarbete, och dels kan foretaget konkret komma
med forslag som ”gdr praktik hos oss!”, ’sommarjobba i den skdnska sméastadsidyllen!” och
”dr det dags for examensarbete?”
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7. Sammanfattning av den strategiska kommunikationsplanen

Utifrdn de kommunikationsmél som har preciserats i arbetet, utgick jag ifrdn bestimda
budskaps- och medievalsstrategier (se Figur 2). For att uppné attitydpaverkan, utgick
budskapet ifrd&n malgruppens normer och vérderingar genom personlig paverkan. Mina
konkreta forslag till Swepart handlar i den fridgan om varumirkesbyggande samt
storytelling. Nésta uppsatta mél i form av intentionspaverkan, hade budskapsstrategin
forebilder, och medievalsstrategin peer education. Slutligen diskuterade jag l6sningar till
det slutméilet vilket dr en handlingsutlosning, att fa maskinteknologer frain LTH att sdka
jobb pé& Swepart efter avslutad examen. For det kommunikationsmalet var
budskapsstrategin HUR-information och den slutliga medievalsstrategin Point of action
display. Héar nedan foljer en sammanfattad redovisning av de forslag jag har till Sweparts
strategiska kommunikationsplan, férdelad dver host- och véartermin.

7.1 Hostterminen

Swepart borjar med att annonsera i den telefonkatalog som Teknologkaren pd LTH trycker
upp, och som dr den enda samlade publikationen 6ver alla LTH:s studenter. Dértill sponsrar
de med en gratisartikel som ldmnas ut till alla nya studenter pd Maskinteknikprogrammet.
Mitt forslag dr antingen en penna som dven innehaller ett USB-minne da man skruvar isir
den, eller en kaffemugg. Bada tvd med Sweparts logotype pa.

Swepart anmiler sitt intresse till kursen Ingenjorsinriktad Yrkestrdaning, och blir tilldelade
en student som praktiserar pa foretaget, enligt 6verenskommelse med LTH.

Den 12-13 (2008) november &r det dags for Arkad, hela LTH:s arbetsmarknadsdagar. Infor
detta skickas en vykortsinbjudan till Sweparts monter ut till dem som antingen ska skriva
examensarbete eller ta sin examen inom kort (adresser kan kopas av Teknologkéren). Alla
som déarefter tar med sig vykortet till montern bjuds pa en fika. De som representerar
Swepart i montern &r dels en yngre anstilld, som kan utgora en forebild for studenterna, och
dels ndgon med en mer ledande position. Det material som delas ut &r i form utav en flyer
med hur-information till hur man sdker jobb pad Swepart, samt vidare hinvisning till
foretagets hemsida och ett prenumerationssystem for utlysta tjanster. Dértill finns godis och
gratisartiklar (pennor, nyckelringar, skruvmejslar etc.) till alla besokare

7.2 Varterminen

I februari méanad ar det Maskintekniks egen arbetsmarknadsdag, Mekka, och jag foreslar att
Swepart deltar dven ddr, med samma uppldgg som under Arkad. Ett alternativ dr att
forldgga ett lunchforedrag istdllet for arbetsmarknadsdagen, men det kan situationen fa
avgora. Lunchforedrag bor i1 vilket fall hallas infor sommaren, di studenterna soker
sommarjobb och kanske uppslag till sitt examensarbete. Genom ytterligare en
vykortsinbjudan (samt affischering) forsoker man samla s& manga studenter som mojligt
under en lunch, och bjuder dven pa nagon léttare fortdring. Som riktlinjer for sjilva
foredraget kan sdgas att det ska ha en stark forankring 1 Sweparts varumérke, och att
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representanterna (samma uppldgg som under arbetsmarknadsdagarna) uttalar sig
personligen om sin arbetsplats, enligt termen storytelling. Det vore dven Onskvirt att den
student som gjort praktik (Ingenjorsinriktad yrkestraning) pa Swepart deltog och berittade
om sina erfarenheter.
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Bilaga 1

Meddelande péa Facebook till slumpvis utvalda ur gruppen “Maskinteknik LTH””:

Hej. Jag gor ett slumpméssigt urval bland maskinteknologer till den empiriska
undersdkningen for mitt examensarbete i kommunikation. Jag undrar ifall du hade kunnat
tdnka dig att stélla upp i en fokusgrupp (ca 30 min), och diskutera fragestillningar kring

marknadsforing. Alla som stéller upp fir en biobiljett.

Mvh
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