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Our purpose isto develop aframework to be able to understand
and measure brand equity in higher education. Our aim is further
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brand equity.

We have used a qualitative method. Interviews with three different
target groups have resulted in empirical foundation, which has
been analyzed and interpreted by using our theoretical framework.

Theories on brand equity written by Aaker and Keller are used to
understand brand equity. The dimensions; loyalty, awareness,
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1 Inledning

1.2 Konkurrens inom universitetsvarlden

Hogre utbildning gar mot kommersiell konkurrens. Detta beror delvis pa en utveckling mot en
global utbildningsmarknad. En annan faktor & minskade statliga bidrag vilket leder till att
universitet bor soka andrafinansiellakéallor. Dessa faktorer liknar dei den kommersiella
vérlden och darmed ségs det att utbildning gar mot att bli mer marknadsorienterad (Owlia &
Aspinwall, 1997).

Under 2001 togs det i Bologna beslut om att det skulle skapas en “ European Higher
Educatino Area” Beslutet innebar att det inom EU:s medlemslénder skulle skapas ett enat
hogre utbildningssystem. Det finns manga krafter som driver pa denna harmonisering.
Europeiska ministrar har insett att det rader konkurrens om studenter, unga forskare och
bidragsgivare. Icke-europeiska studenter har sokt sig mer till USA, Canada och Australien.
For att stasig i konkurrensen kring de basta eleverna och forskarna har Europa fatt inse att for
att vanda denna trend maste de ga att tolka de olika examina fran Europa. Universitet i Europa
borjar ocksa forsta att gamla universitetet inte nodvandigtvis ar de mest attraktiva och att
marknadsforing av varumérket darfor ar viktigt. De har dven borjat inse att det & en sak att
profilerasig med hog kvalitet men en helt annan sak att uppfattas ha god kvalitet. Information
om olika utbildningar fran hela véarlden gar att soka via Internet, vilket ytterligare pressar
universitet att erbjuda konkurrenskraftiga produkter (Waechter, 2001).

Att universitet idag stér infor okad konkurrens &r ett internationellt fenomen. Ivy (2001)
bekréaftar att universitetsvarlden internationellt sett blivit alltmer konkurrensintensiv. Svenska
universitet kdnner av den internationella konkurrensen i alt hdgre grad. | takt med att granser
suddas ut har svenska studenter |attare att soka sig utomlands. Svenska universitet maste sta
emot en okad internationell konkurrens. Enligt Solding (2006) har internationella
rankningslistor av universitet blivit vanligare. Det & darmed viktigt for universitet att bemota
den okade konkurrensen pa rétt sétt.

For universitet ar det viktigt att fa en sa bra placering som méjligt pa U.S. Newssa and World

Reports publicerade rankningslista och darmed tar universitet till strategier for att fa en béttre



placering pa rankningen. For att 6ka antalet personer som &r inskrivna pa universitetet
anvands en policy som tidigt binder elevernatill skolan. Det hander ofta att skolor véljer att
légga pengar och resurser pa mer konkurrenskraftiga aspekter sasom fina studentrum och bra
idrottsanlaggningar istéllet for bibliotek och lararkompetens (Twitchell, 2002).

Hooley & Lynch (1981) menar att det & svaratider for hogre utbildning da bidrag minskar
och fodelseantalet sjunker. Detta leder till 6kad konkurrens pa bra studenter. | en sadan miljo
maste universitet bli mer marknadsinriktade. Nar en marknad som bestar av blivande och
nuvarande studenter skall undersdkas kan man med hjép av moderna
marknadsforingstekniker fa 6kad forstael se for hur marknaden ser ut och vad den har behov
av (Hooley & Lynch, 1981).

En foljd av den 6kade konkurrensen &r att universitet maste koncentrerasig pa
marknadsféring for att attrahera sina malgrupper (Bulotaite, 2003). Solding (2006) diskuterar
i linje med ovanstaende resonemang och menar att universitet idag maste folja marknadens
spelregler for att klara en 6kad konkurrens samt framtida krav. Solding konstaterar vidare att
universitet idag ar i lika stort behov av marknadsféring och varumérkesbyggande som vilket

annat foretag som helst.

Valet av institution bestar av manga faktorer, sasom akademiskt rykte, kvalitet, expertisinom
lararkaren och atmosfaren pa campus. Studenter borjar bli mer kritiska och analyserar
institutionernai hogre grad an tidigare nar de star infor en valsituation. Institutioner maste
darmed skapa sig en speciell image for att stér sigi konkurrensen. Detta medfor att kvaliteten
parykte och varuméarkesbyggande har blivit allt viktigare (Cubillo, 2006).

1.3 Universitets malgrupper

Universitet har fleramagrupper. En stor malgrupp &r blivande studenter, det vill siga
gymnasieelever. Det &r viktigt for universiteten att fylla sina platser da de far bidrag fran
staten utifran hur manga personer som studerar vid universitet. Universitet vill ocksa att
manga skall soka sig dit for att darmed kunna anta duktiga studenter med higa betyg. Duktiga
studenter har potential att bli toppstudenter vilket i sin tur kan ledatill framgangsrik forskning
inom universitetet (Solding, 2006).



En annan malgrupp for universitet ar nuvarande studenter. Universitetet vill uppmuntra dessa
till att avdluta sina studier vid universitet da &ven dettainnebar en ekonomisk fordel for
universitetet (Solding, 2006).

En tredje magrupp for universitet & enligt Solding (2006) foretag och naringsliv. Dessa &r
ofta finansiérer for forskning och det ligger &ven i universitets intresse att deras
nyutexaminerade studenter ses som attraktiva for rekrytering hos foretag. Aven Cubillo ser
framtida arbetsgivare som kunder da de kommer att "kopa’” klara studenter. De &r de som
bestammer validiteten pa studierna enligt deras uppfattning om studiernas kvalitet och
prestige (Cubillo, 2006).

Universitet har antagit vokabular som tidigare hérde hemma i industriproduktion. |
akademiska kretsar &ger en debatt rum huruvida man skall kalla studenter kunder till
utbildning. Studenter kan ses som bade kunder, konsumenter och klienter och debatten tar upp
flera aspekter (Redding, 2005). Vi har i denna uppsats valt att forhalla osstill studenter som

en malgrupp for universitet och inte fordjupa oss detta forhallande.

1.3 Utbildningsegenskaper

Vi har ovan konstaterat att den dkade konkurrensen har medfért ett hogre krav pa universitet
att bli mer marknadsorienterade. Andrafaktorer som gor varuméarkesbyggande viktigt for
universitet ar att utbildning &r ogripbart i sin natur, vilket gor det svart for potentiella kunder
att utvardera dess kvalitet. Nar ogripbara antydningar & okanda eller inte mojliga att fa
k&nnedom om anvander konsumenter oftare yttre signaler ndr de utvarderar en produkt,
exempelvis varumérken (Srikatanyoo & Gnoth, 2002). Ett liknande fenomen beskrivs &ven av
Kapferer (2005) som menar att konsumenter ofta kanner sig osakra nar de stér infor val av en
produkt som inte kan upplevas eller utvarderas innan kdp. Manga konsumenter & motstraviga
till dessaval och darfor spelar de yttre egenskaperna en storre roll da de minskar osakerheten
och framhéver dessinre kvaliteter. Ett aktningsvért varumérke tillhér de mest effektiva vad

avser yttre egenskaper.

Uthildning kan &ven ses som en hoginvolveringsservice. Den uppfattade risken &r stérre da
priset & hogre och effekten av ett ddligt val kan ledatill negativa konsekvenser. For



hoginvolveringsprodukter & kunder inte villiga att ta stora risker och forlitar sig pa
varumarken. Varumérken reducerar saledes den uppfattade risken for konsumenten.
(Kapferer, 2005)

1.4 Organisatoriskt varumarkesbyggande

Bastedo (2006) menar att det har skrivits mycket litet litteratur kring varuméarkesbyggande
och varumérkesidentitet for hogre utbildning. Han skriver dock att det &r efter att man har
skapat en organisatorisk identitet som den genom varumérkesbyggande kan bli dverford till
sinamalgrupper. Vi vill darfor klargéra begreppet organisatorisk identitet. Organisatorisk
identitet bestar av tva element; upplevd organisatorisk identitet (hur foretaget uppfattar sig
sjalv) och den konstruerade yttre imagen (hur allménheten ser pa foretaget). For att ett
varumarke ska fungera maste det ge en sammanhéngande bild av organisationen (Bastedo,
2006). Aven Bulotaite (2003) anser att nyckeln till en lyckad varumarkesprocess &r skapandet

av en unik kommunikativ identitet.

1.5 Varumarkeskapital

Solding (2006) resonerar i linje med Bastedo (2006) och sager att det & viktigt att veta vad
man vill att varumarket skall signalera och hur det uppfattas. Forfattaren sager att manga
universitet inte har en strategisk bild utat och att man dainte forstar sin malgrupp och vad
dennavérderar. Det finns exempel pa universitet som framstar som béde traditionella och
anrika men nér man undersoker vad det & som gymnasieelever framst efterstravar &r det bra
larare och stora karriarmajligheter. Det & saledes hog tid att universitet borjar fundera pa vad
deras varumérken star for och vad deras malgrupper varderar for att klarasig i den okade
konkurrensen (Solding, 2006).

Varumarken representerar vardefulla egenskaper som & kapablatill att paverka
kundbeteenden. Detta utgor en sakerhet till upprétthdllande av framtidainkomster for en
organisation. Vardet som direkt eller indirekt skapas av de fordelar som varumarket for med
sig kallas varumérkeskapital (Kapferer, 2005; Keller, 2003).
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Enligt Aaker finns tvaanledningar till varfor foretag skall bygga starka varumérken. Den
forsta anledningen &r att man skall larasig att byggatillgangar, undvika kortsiktig planering
och istéllet utga frén en strategisk langsiktig plan. Detta kommer att resulterai langsiktiga
vinster i framtiden. Den andra anledning till varfér man bor bygga varumérken ar
priskonkurrens. Foretag som har starka varumarken har alternativ till att konkurreraom pris
och specifikationer. Enligt Aaker har varumérkeskapital fyra dimensioner; association,
kannedom, uppfattad kvalitet och lojalitet. Nér ett foretag vill tafram ett matmatt maste de
tankaigenom var de stér inom de fyra olika dimensionerna. Foretagen kan exempelvis tanka
igenom &r vilken dimension &r viktigast fér dem och vilken typ av kdnnedom som &r relevant
inom deras marknad (Aaker, 1992).

Keller namner en rad fordelar med att bygga ett starkt varuméarke med stort
varumarkeskapital. Han namner bland annat hog kundlojalitet som minskar sarbarheten for
konkurrenters markandsforing, mer handel och samarbete samt tkad
marknadsforingseffektivitet. Att skapa starka varumérken &r inte alltid 18t och syftet med
modellen for varumarkeskapital &r att underl&ta de grundlaggande frégorna, forsta vad som
gor ett varumérke starkt och hur ett starkt varuméarke byggs upp. Modellen byggdes upp i
syfte att vara l&ttforstaelig, modern och anvandbar. Utgangspunkten i modellen &r att styrkan i
ett varumarke & vad som finnsi kunders medvetande i form av vad de har hort, kant och sett
kring varumérket (Keller, 2001).

For universitet leder saledes ett starkt varumérkeskapital till en sékerhet om att universitetets
malgrupper & lojala mot universitetet och darmed upprétthalls aven framtidainkomster. Vi
kan sdledes konstatera att ett starkt varumarkeskapital ar av yttersta vikt for universitet som
stér infor 6kad konkurrens. For att varumarkeskapital ska kunna utgora en anvandbar
strategisk funktion kravs dock en forstaelse for kallornatill varumarkeskapital. Detta kan
sedan fungera som vagledning till beslut om marknadsforingsaktiviteter (Keller, 2006).
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1.6 Problemdiskussion

1.6.1 Praktiskt Problem

Vi har konstaterat att pa grund av den 6kade konkurrensen maste universitet bli mer
marknadsinriktade och satsa pa markandsforing och skapande av varumérken. Hogre
utbildning har aven egenskaper som gor varumarkesbyggande viktigt. Varumarkeskapital kan
fungera som véagledning till beslut om marknadsf 6ringsaktiviteter, dock ar det ett krav att
kallornatill varuméarkeskapital kan forstas.

Genom att anvanda modern marknadsf éringsteknik och det ramverk som varumarkeskapital
erbjuder kan en starkare forstael se kring universitets marknadsforing uppnas. Sammanforande
av teori kring varumérkeskapital samt teorier kring hogre utbildning kan ge oss en bild av vad
som ligger bakom ett starkt varuméarke inom universitetsvérlden. Genom att féra samman
teorier kring varumarkeskapital och teorier kring hdgre utbildning kan man se vad som ligger
bakom ett starkt varumarke inom universitetsvarlden. Detta kan vara en intressant grund,
delvis for universitet som vill satsa pa varumérkesbyggande men framforallt for forskare inom
hogre utbildning da detta kan ge nyainsikter vad som ligger bakom studenters val av
universitet samt arbetsgivares rekryteringsbeslut.

1.6.2 Teoretiskt problem

Det finns mycket litteratur att tillga kring varumérkeskapital generellt och varumarkeskapital
for konsumentprodukter. Varumérkeskapital innefattar olika dimensioner. Olika ramverk har
presenterats men det fran Aaker (1991; 1996) och det fran Keller (1993) tillhor de mest
refererade. Enligt Aaker (1991; 1996) bestar ramverket av dimensionerna; lojalitet, upplevd
kvalitet, associationer och medvetenhet. Keller (1993) for ett resonemang om att lojalitet kan
Ses som ett resultat av de dvriga dimensionerna, vilket skiljer sig ifran Aakers synsétt. Vi har
valt att anvanda oss av Aakers dimensioner enligt Kellers resonemang om lojalitet. Keller och
Aaker diskuterar inom denna dimension prispremien. Prispremium innebér att kunden &r
villig att betala mer for ett visst varumarke (Sethuraman, 2003; Blackston, 1995; Ailawadi et
al., 2003; Agarwal & Rao, 1996). Vi inser att prispremium och operationaliseringen av denna
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& problematisk i offentliga sammanhang da utbildning i Sverige & gratis. Detta kommer att

diskuteras vidare under teorikapitlet.

Det har tidigare gjort studier som ser pa vad som ligger bakom en students val av universitet.
En studie utford av Cubillo et al., (2006) som hade som syfte att foresla en teoretisk modell av
vad som influerar en internationell students val av universitet. Denna modell integrerar olika
faktorer som beskrivitsi tidigare litteratur. For att kunna bestdmma sina preferenser gor
blivande studenter en bedémning av vad som &r viktigt for dem och gor sedan
medvetet/omedvetet en avvagning mellan attributen. Den teoretiska modell som forklarar
faktorer som bestammer val av utbildning bestar av fem hopforda faktorer som & baserade pa
tidigare litteratur inom @mnet. De fem faktorerna &r; personliga skéal, bilden av landet, bilden
av stadsbilden, institutionens image och utvarderingen av programmet. Dessa faktorer kan

relaterastill dimensionernafor varumarkeskapital (Cubillo, 2006).

En annan undersokning baseras pa " conjoint measurement approach” for att behandlaen
students val av universitet. Man utvecklar en metodologi och tester denna pa sex grupper som
& involveradei val av universitet. Studien kom fram till tre saker. Den férsta & att man kan
segmentera studenter utifran vilken vikt de lagger vid sitt val av kurser och andra egenskaper
vid universitetet. Det andra & att kursutbud &r av stérstavikt vid val av universitet. Det tredje
ar att universitet skulle kunna vara mer konkurrensinriktade om de anvander sig av
marknadsforingstekniker (Hooley & Lynch, 1981).

Vi har inte funnit att ramverket for varumérkeskapita i sin helhet tidigare har appliceras pa
universitet. Tidigare forskning har talat om enstaka dimensioner av varumarkeskapital i
forhallande till universitet men inte knutit ihop dimensionerna. Vi har sett flera studier som tar
upp enstaka dimensioner som kan relateras till varumérkeskapital. Tidigare forskning inom
hogre utbildning fokuserar mycket pa kvalitetsaspekten. Exempelvis beskriver Owlia (1997)
att i den nyamiljé som universitet befinner sigi kommer kvaliteten pa utbildningen spelaen
storre roll. Universitet maste kunna forbéttra kvaliteten pa ett effektivt sétt. |
varumarkesbyggande ingar dock fler aspekter an att med kvalitet. Ramverket for
varumérkeskapital har vi funnit tar upp fler dimensioner som leder till ett starkt varumarke.
For att kunna koppla samman varumérkeskapital och hogre utbildning krévs forstael se for

kalornatill varumarkeskapital inom denna bransch. V arje organisation maste ténkaigenom
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var dimension for att utveckla ett passande sétt att méta varumarkeskapital. En organisation
maste &ven tankaigenom vilka dimensioner som & mest viktig fér dem (Aaker, 1992).

Vi vill sammanfora dessa tva teoretiska omraden som ror & ena sidan varumérkeskapital och &
andra sidan litteratur skriven inom amnet for hogre utbildning. Genom detta kan vi nden
hogre forstael se kring vad som ligger bakom de olika dimensionerna for varumarkeskapital

inom universitetsvarlden och pa detta sétt fyllaen luckai forskning.

1.6.3 Syfte

Syftet med vér studie &r att pa empirisk bas utveckla ett [ampligt ramverk for att forsta, méta
och folja upp varumérkeskapital inom universitetsvéarlden. Vi vill utvidga ett redan

existerande ramverk samt identifierakélornatill varuméarkeskapital for universitetsvarlden.

Detta kommer vi att ske genom tre steg. Under vart teoriavsnitt gor vi férst en genomgang av
dimensionerna for varumérkeskapital kompletterade med publicerad sekundérdata kring dessa
som funnitsi tidigare forskning kring hogre utbildning. Vi kommer sedan pa empirisk bas
gbraen explorativ studie. Syftet ar att se vad som ligger bakom studenters val av universitet
och vilka associationer som ligger bakom ett universitet med hogt varumarkeskapital. Vi har
valt att félja Kellers rekommendationer till hur en sddan undersokning kan se ut och bor gatill
(Keller et a., 2005). Vi vill sedan i var analys kartlagga dessa associationer och knyta an de

till v&r teori.
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2 Metod

Enligt Halvorsen (1996) ar begreppet metod den hantverksméassiga sidan av det vetenskapliga
arbetet eller mer specifikt léran om de verktyg som kan anvandas for att samlain
informationer. Metod & med andra ord en strategi for att nafram till nya kunskaper. Val av
metod utgar ifran den problemformulering som vi stéllsinfor och vad som vi avsett att
undersoka.

2.1 Undersokningens ansats

Vi har valt att anvanda oss av en deduktiv metod (Holme & Solvang, 2001) davi har utgatt
fran det yttre ramverkets teorier inom varumérkeskapital som ingar inom vart studieomréde
for att sedan gaut i verkligheten och studera verkliga forhdllanden i universitetsvéarlden. |
studien har vi &ven anvant oss av ett induktivt angreppssétt da vi undersoker ett nytt omrade
som &r relativt outforskat. Induktion anvands vanligtvis enligt Halvorsen (1996) da
problemstélIningen inte & precis och syftet & att utveckla nya begrepp om en foreteel se samt
skapa sig storsta majliga hel hetsforstael se inom alla aspekter hos foreteelsen. Vi har anvant
oss av ett vaxelspel mellan ovanstadende tva ansatser, vilket enligt Halvorsen (1996) ar vanligt
forekommande da det inte finns en tydlig uppdelning mellan metoderna utan en viss

Overlappning av ansatserna forkommer.

Enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (2001) utgors fallstudier av understkande av ett fatal
objekt i en mangd avseenden. Da Kvale (2001) skriver att syftet kan vara att utvecklany
kunskap om ett specifikt foretag eller begrepp har vi valt att 1agga fokus pa universitet i
allménhet och dess varumarkeskapital. Vi har utfor en fallstudie dér fokus har satts patre
mal gruppers skilda perspektiv; gymnasieelever, nuvarande studenter och arbetsgivare. Med
var studie vill vi forsoka skapa oss en generell forstaelse for varumarkeskapital inom
universitetsvéarlden. Genom dessa malgruppers skilda perspektiv hoppas vi kunna fanga
manga associationer som & forknippade till varuméarkeskapital .
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2.2 Kvalitativt angreppssatt

V& metod har en explorativ-upptackande inriktning, vilket syftar till att vi & primért
intresserade av att fa en sa bred insikt och helhetsforstael se som majligt. (Halvorsen, 1996)
Den explorativa ansatsen & |lamplig nér foreteel ser eller forhallanden & mindre kénda och dér
syftet med undersokningen &r att inskaffa ny kunskap som senare kan undersokas ndrmare.
(Andersen, 1998) Det centralai en explorativ undersokning ar att ge en beskrivning av en
foreteelse eller ett fenomen dar studien har for avsikt att besvara fragan hur. For var studie dar
tidigare forskning av varuméarkeskapital inom universitetsvarlden &r i stort sett obefintlig
lampar sig ett explorativt angreppssatt bast da vi vill skapa oss nyainformationer inom ett
outforskat falt.

Datidigare forskning och litteratur inom varumérkeskapital inte ar tillracklig for att kunna
forstd och méta varumarkeskapital inom universitets varumérken har vi valt att bygga var
studie pa ett kvalitativt tillvagagangssétt. Keller (2006) sager att man ofta anvander sig av
kvalitativa undersokningsmetoder for att identifiera olika kallor till varumérkeskapital. Vi vill
med var studie utvidga ett redan existerande ramverk samt identifiera kalornatill
varumérkeskapital for universitetsvarlden och har sdledes valt att folja hans
rekommendationer hur en sadan undersokning kan se ut och bor gatill (Keller et a., 2005).

Enligt Holme & Solvang (2001) kannetecknas den kvalitativa undersokningsmetoden av en
nérhet, en jag-du-relation till det som avses att undersokas. Syftet & enligt Kvale (2001) att
erhdlla nyanserade beskrivningar av de fragor som respondenterna stélls infor, dar metoden

arbetar med ord och inte med siffror. Kvale forklarar begreppet:

" Den kvalitativa intervjun &r en kanslig och kraftfull metod for att fanga erfarenheter
och innebdrder ur under sbkningsper sonens vardagsvarld. Genom intervjun kan de
formedla sin situation till andra ur ett eget perspektiv och med egna ord.”

(Kvale 2001 s.70)

Detta metodlogiska tillvagagangssétt &r att foredra nar syftet & att samlain riklig information
med fa undersokningsenheter, att ga pa djupet istallet for pa bredden samt nér fokus ligger pa
det saregna eller unika som soker beskrivning och forstaelse. (Holme & Solvang 2001) DA vi
inte har funnit ndgot ramverk for just universitet inom varumarkeskapital & det ett fenomen
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som &r relativt outforskat. Vi anser darfor att kvalitativ metod & lamplig for ossi var studie,
vilken kan skapa en djupare forstaelse for amnets innebord. Hade vi redan haft en beskrivning
av omradet hade det varit en fordel att anvanda oss av en kvantitativ metod dar vi hade kunnat
méta och dra statistiska slutsatser. Vi anser att bakgrundsinformationen inte &r tillrécklig for

att kunna utfora en bra kvantitativ undersokning.

2.3 Enkéatundersodkning

Keller (2006) foreslar tre olika kvalitativa undersokningstekniker som kan anvandas for att
identifierakdllor till varumérkeskapital. Dessa &r fria associationer, varuméarkespersonlighet
och projektivatekniker Vi har valt att utgaifrén dessa metoder nér vi utformade var
undersokning och enkét. Forst gjordes preliminara enkétfragor och sedan utfordes en

pilotstudie. Darefter sammanstalldes slutliga enkétfragor.

Pilotstudien utgjordes av testintervjuer med sex personer for att se om de fragor vi hade
utformat i var intervjumall fungerade bra. | var forsta enkét hade vi till stor del utgatt fran
teori som var skriven generellt om varuméarkeskapital och dven paverkats av frdgor som
snarare hade till syfte att méta varuméarkeskapital. Vi upptéckte efter var pilotstudie att vissa
av varafragor inte var applicerbara pa universitet och upplevdes som méarkligai detta
sammanhang. Aven om vi efterstrévade fria associationer var frégorna tvungna att vara
anpassade till universitetet och fick inte bli for svavande och opreciserade da det eventuel It
kunde minska respondentens formaga att associera. Darmed fordjupade vi oss ytterligare i
Kellers rekommendationer och utférde sedan vissa korrigeringar. Dettaledde till det som
sedermerablev var fardigaintervjumanual.

Vér enkét bestod slutligen av tvadelar som hade tva olika syften. Den forsta delen kretsade
kring respondentens fria associationer och den andra delen fokuserades pa dimensionernas
bakomliggande faktorer.

2.3.1 Fria associationer

Den forsta delen bestod av endast en fréga med syfte kunna kategorisera den forsta och enligt
ossi dettafall den dimensionen som mest bidrar till varuméarkeskapital och lojalitet. Denna
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del baserades endast pa fria associationer. Fria associationer &r enligt Keller (2006) det mest
kraftfulla sétt att identifiera varumarkesassociationer. Magruppen stélls infor frégan vad de
kommer att ténka pa nar de exponeras for varumarket. Respondenten ombads att namna ett

universitet som hade stort varumérkeskapital. Bland gymnasieelever stélldes da fragan:

e Namn ett universitet du garna vill studera vid?

Vi har forhdlit osstill lojalitet i enlighet med Keller som ser prispremien och lojalitet som
synonymt med starkt varumarkeskapital. | var pilotstudie forsokte vi att fokusera denna
inledande fréga pajust prispremien i form av fragor i stil med; ndmn ett universitet du skulle
lagga ner mycket tid och energi pa att forsoka kommain pa. Frégor av dennatyp fungerade

intei praktiken. De upplevdes som krangliga och malgrupperna forstod inte fragan.

Nar respondenten hade namnt ett universitet som de garna ville ga pafragade vi i enlighet
med Keller (2006) vad de kom att téanka pa nar de associerade kring detta universitet. Enligt
Keller & syftet med dessa fria associationer att identifiera en serie av mojliga associationer
som kommer upp i huvudet pa respondenten. Vi var har mycket uppmérksamma pa det forsta
som namndes for att kunna kategorisera just den férsta associationen till en dimension. Detta
gjorde vi for att kunna rangordna de olika dimensionerna for de olika grupperna. Syftet &r att
se om det i denna understkning finns skillnader mellan malgrupperna av vad de anser
kanneteckna starka varumarken.

Andradelen av var enkét bestod av att forstka se vad som ligger bakom dimensionerna for
varumérkeskapital inom just universitetsvarlden. Syftet var hér inte att forsoka rangordna
dimensionerna utan endast forsoka fa okad forstael se for dessa. Vi ville harmed forsokafa
fram associationer som ror fleraav dimensionerna. Aven i dennadel anvande vi oss av
metoder rekommenderade av Keller (2006). Vi borjade med att forsoka fa fram fler
associationer &n den av respondenten forst namnda associationen kring universitetet.
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En fraga som rekommenderades av Keller & hur varumarket skiljer sig fran andra

varumarken. Vi fragade saledes:

» Hur skiljer sig universitetet du namnt fran andra universitet?

Denna fraga har som syfte att fa klarhet i vad som gor varumarket unikt.

Enligt Keller kan man aven stalla fragor kring vad varumérket betyder for dem i form av
vem-, vad-, nar- och hurfrégor. Exempel pa dennatyp av frégor &r: nar och hur anvands ett
varuméarke, vem anvander varumérket och varfor anvander folk varumérket? Vi testade flera
fragor av denna typ och bestamde oss for att fokusera pa fragor som behandlar vem som

anvander varumarket:

*  Vilken malgrupp tror du soker sig till detta universitet?

Vi frégade &ven om de identifierar sig med denna magrupp. Med dessaifraga kunde vi aven
ringain associationer som ror varumarkets personlighet som ar beskrivit enligt Aaker (1996)
och Bastedo (2005).

2.3.2 Varumarkets personlighet

Aven Keller (2006) rekommenderar att man fordjupar sig i varumarket personlighet genom att
forsoka se pa vilka ménskliga drag som kan forknippas med varumarket. Vi stéllde darfor
fragor kring dettai var pilotstudie: vilka karaktérsdrag forknippar du med universitetet samt
om universitet vore en person hur skulle du beskriva denna? Dennatyp av fragor fungerade
inte. Fragor om karaktarsdrag framstod som svara att svara patill den typ av service som

universitet ger.

2.3.3 Projektiva tekniker

Keller beskriver aven projektivatekniker. Dessa kan anvandas i situationer dar respondenten
kénner att det inte ar socialt accepterat eller onskvart att erkanna sina sanna kénslor kring ett

2 n

varumarke och istédllet faller tillbaka pa”platta’ svar. Projektiva metoder sdsom

19



kompletterande och jamforande uppgifter anvands for att avslGja riktiga asikter och kanslor
for varumarket. | likhet med fragor rorande karaktarsdrag var det svart fér malgrupperna att
exempelvis jamfora utbildning med ett bilmarke eller ett djur. Vi diskuterade dennateknik

men bestdmde oss for att inte anvanda oss av denna.

2.3.4 Fragor angaende Ovriga dimensioner

Vart syfte med andra delen av var enkét var som tidigare namnt att se vad som ligger bakom
de olika dimensionerna. Vi upplevde att nar vi kommit sa har langt i intervjun med
respondenten att vi fatt relativt mycket fria associationer kring universitetet ifraga. Ibland
hade dock varken associationer kring dimensionerna kannedom eller kvalitet namnts. Resten
av intervjun gick sdledes dver till fragor angaende dessa dimensioner. Vi stéllde hér fragor
som vi testade utifran var teori. Exempel pafragor var:

« Ar det viktigt for dig att andra kénner till universitet du vill g& pa?
Varfor och vilka? (internationellt, arbetsgivare, forskare)

e Omvi skulle fraga andra personer, tror du det & bland de tre férsta som
andra kommer att tanka pa?

e Tror dudet ar det forsta?

Dessatre fragor ror dimensionen kannedom. Enkéterna utgar fran ett redan kant universitet
for respondenten. Tidigare forskning tar fram en ny dimension for kdnnedom inom utbildning.
Den diskuterar vikten av att studenten upplever att utbildningen ar kéand och accepterad bland
arbetsgivare och omgivning (Cubillo, 2006) (se vidare i kapitlet teori). Fokus for denna
dimension &r att se hur viktigt respondenten upplever det & att andra kanner till universitet.

« Nar vi sager kvalitet pa universitet, vad tycker du ar viktigt? Vad tanker
du pa?

Dennafragaror kvalitet pa universitet och vill fa respondenten att associera fritt kring detta.
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2.3.5 Halvstrukturerade intervjumall

| vér understkning anvande vi oss av en halvstrukturerad intervjumall. Kvale (2001) beskriver
tillvagagangsséttet som att intervjuguiden innehdler en rad huvudamnen och forslag till
relevanta fragor men om respondenten gled in pa andra omréden var vi Oppna for dessa. | vart
fall var ju alternativa associationer mycket intressant da dessa skulle berika vad som |&g
bakom dimensionernainom universitetsvarlden. Detta skulle kunna vara saker som inte
noterats i tidigare forskning om varumérkeskapital. Metoden innebar att genomfdrandet

varken var ett Oppet samtal eller en strangt strukturerad intervjumall.

Intervjufragornatill magruppernavar uppbyggda enligt samma struktur men utformadeii tre

olika exemplar. Var malgrupp fick en intervjumall dér frgorna var anpassade till dessa.

2.4 Urval

| den kvalitativ studie som vi har utfort har vart syfte inte varit att generalisera utan istéllet vill
vi fa uppslag och idéer till vad som kan ténkas ligga bakom de olika dimensionerna for

varumarkeskapital inom universitetsvéarlden.

Allatre grupper kan anses som malgrupper for universitet. Var studie innefattar
gymnasieelever och nuvarande studenter. Vi intervjuade aven arbetsgivare, vilka & de som
rekryterar studenter frén universiteten och darmed en intressant malgrupp for universitet.
Dessa tre malgrupper tror vi & va insattai fenomenet och kan darmed bidra med intressant

empiri.

DAavi inte har haft som strévan att generaliserafran urval till population har vi stétt friarei
vart val av urvalsmetod. Vi har da kunnat anvanda oss en urvalsmetod som kan definieras
som ett "icke-sannolikhetsurval”. Vi har anvant oss av bekvamlighetsurval som har férdelen
att den &r enkel och inte sérskilt kostsam. Bekvamlighetsurval innebér kort och gott att vi har
valt de respondenter som vi l&ttast fatt tag i och har darmed sluppit kostnaden i samband med
att valja ut enheter och skicka ut fréageformular (Jacobsen 2002) Vi utforde intervjuer pa

platser dar vi misstéankte att var malgrupp passerar och intervjuade personer under en visstid.
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De gymnasieelever (blivande studenter) som vi intervjuat & fran Katedralskolan i Lund och
de nuvarande studenter som vi varit i kontakt med studerar vid Lunds universitet. De utvalda
arbetsgivarna representerar arbetsgivare som vi vet att studenter vid Lunds universitet gérna
arbetar hos efter avklarade studier.

Vi uppnadde ett intervjuantal pa 20 respondentintervjuer i de béda grupperna blivande och
nuvarande studenter. Vi anvande oss da av ” det kominget nytt metoden” (Kvale, 2001). | det
senare fallet intervjuade vi 10 personalavdel ningar pa stora foretag. Anledningen till att
intervjuantalet fick just det antalet var att vi fortsatte intervjuprocessen tills att vi kénde att
inte nagot nytt tillfordes studien. Hade vi efter ovanstéende 20 respektivelO intervjuer kant att
vi behévde insamla ytterligare information till var studie for att fa en storre variationsbredd

hade vi kompletterat med ytterligare intervjuer.

Vi & medvetna om att vart urval inte & representativt men syftet med var undersokning har
heller inte varit att generalisera och dra slutsatser om populationen. Ett bredare urval hade
dock kunnat vara efterstravansvart da detta eventuel It hade kunnat generera fler aspekter inom
varumarkeskapital. Vi & medvetna om att vart urval & mycket geografiskt begrénsat och att
var empiri hade kunnat se annorlunda ut om vi utfort studien i en exempelvis annan stad. Vi
& aven medvetnaom att vart urval inte &r representativt dadet &r for litet.

2.5 Genomfdrande av intervjuer

Vi har anvént oss av respondentintervjuer, vilket innebar att de intervjuade personerna géva

ar delaktigai det fenomen som vi undersoker. (Holme & Solvang 2001).

Under vecka 19, 2006 utfordes intervjuerna. Gymnasieelever och nuvarande studenter
intervjuades personligen i Lund och arbetsgivarnas intervjuer utfordes via telefon.

2.5.1 Gymnasieelever

| vér understkning av gymnasieelever vande vi osstill 20 elever pa Katedralskolan i Lund

med blandad utbildningsbakgrund. Vi utforde intervjuerna pa skolgarden. Till vér fordel bor
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sdgas att vadret var fint och folk satt ner och tog det lugnt i solen, var pa gott humor och
verkade avstressade. Pa sa sétt fick vi utforligasvar. Magjoriteten av respondenternai denna
grupp & gymnasieclever som laser tredje aret. Vi forsokte riktain oss pa denna grupp da
dessa hade hunnit ténka 6ver sitt universitetsval och har en uppfattning och associationer
kring universitet. Vi valde siledes slumpvis ut elever som hade rast. Om vi inledde en intervju
med nagon som inte hade nagon som helst uppfattning om vilket universitet den garnaville
l&sa vid och inte hade nagra associationer kring detta avbrot vi intervjun och anvande inte

denna respondent var analys.

2.5.2 Nuvarande studenter

For var undersokning bland nuvarande studenter valdes sumpvist 20 studenter ut. Vi
placerade vid Lunds Universitetsbibliotekets trappa och intervjuade de som tog en pausi sina
studier. Dessa var fran vitt skilda utbildningar pa Lunds Universitet.

Tvaav oss utforde intervjuerna bland gymnasieelever och nuvarande studenter. En av oss
forfattare stallde fragorna och ytterligare en forfattare fanns med under intervjun och
antecknades det som sades.

2.5.3 Arbetsgivare

Vi utforde under tva dagar i vecka 19 personliga telefonintervjuer med 10 foretag i Sverige
som rekryterar personal fran htgskolor/universitet. Vi ringde upp vaxeln pa respektive
foretag, forklarade vart syfte med undersokningen och bad att fa prata med lamplig person
som bast kunde svara pafragorna. Nar vi kom i kontakt med respondenten forklarade vi
aterigen vart syfte med undersokningen och vad den skulle anvandastill. Enligt Kvale (2001)
& de forsta minuterna vid en uppsokande kontakt viktig da respondenten tidigt skapar sig
uppfattning av intervjuaren, Oppnar sig och delar med sig av sina sikter infor en framling.
For att forsoka skapa en trovardig uppfattning av oss poangterades tydligt for respondenterna
att svaren fran intervjun kommer att behandlas anonymt och att vi var ute efter foretagens

allmanna asikter i amnet.

Vi uppfattade det som att respondenterna stallde sig positivatill undersdkningen och ingen

utav de tillfrdgade arbetsgivarna nekade oss en intervju, dock kunde det vara ganska svart att
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fatag i vissa utav personerna. Vi spelade in helatelefonintervjusamtalet med en bandspelare
som vi hade kopplat till telefonuttaget for att &t kunna aterge svaren fran respondenten samt
lyssna om pa bandet om sa krévdes. En annan férdel med inspelad intervju &r att vi kunde
koncentrera oss helt och fullt pa intervjusituationen da vi inte behdvde anteckna eller be

respondenten upprepa sina svar.

Intervjun avslutades med en uppfdljning (Kvale, 2001) dér vi fragade om respondenten hade
nagot mer att tillaggactill intervjun utéver det som redan tagits upp. Anledningen till detta var
att vi ville ge respondenten ytterligare en chans att tillféra nagot till intervjun eller eventuel It

fa svar pafragor som kanske dykt upp under intervjuns gang.

2.6 Analys

Vi valde att utféra en analys dar resultatet &r inkluderat. Forst kategoriserades och
anayserades vart material enligt varamalgrupper. Centralt hér var att pavisa vilken dimension
som végde tyngst inom varje malgrupp samt att diskutera vad som |&g bakom varje
dimension. Vi uppfattade att respondenternas svar ibland kunde vara svéra att héarledatill en
specifik dimension utan att de ofta gick in under mer an en dimension. Det som kunde vara
kvalitet for en respondent upplevdes ofta hamna under en helt annan dimension hos en annan
respondent. Vi finner en koppling mellan varuméarkeskapital ets dimensioner. Vi forsokte att
urskilja gemensamma rubriker som vi fann relevantainom respektive malgrupp samt
analyserade material under varje dimension. Dérefter fordes ett resonemang kring lojalitet

som efterfoljdes av en diskussion kring likheter samt olikheter inom varje dimension.

2.7 Undersokningens kvalitet

2.7.1 Reliabilitet

Néar man talar om reliabilitet menar man hur tillforlitligt utford en studie & (Trost 2001) samt
hur noggrannavvi &r vid bearbetningen av den insamlade informationen. (Holme & Solvang
2001) For att skapa en hog reliabilitet i undersdkningen har vi spelat in varaintervjuer fran

arbetsgivarna samt antecknat ner gymnasi eel evernas samt studenternas intervjuer. Vi har &ven
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utfort viss uppfoljning av vara svar dar respondenten har fétt godkanna samt tillagga

ytterligare asikter om sa behovdes.

2.7.2 Validitet

Begreppet validitet kan enligt Halvorsen (1996) 6verséttas med giltighet, att det man avsett
métai en studie verkligen ar det som ar undersokt och ingenting annat. (Trost, 2001) For att
hoja validiteten i undersokningen har vi utgatt fran vart syfte och var fragestalIning da vi
valde teorier till var studie. Vidare har vi fokuserat pa Aakers grundléggande dimensioner och
anpassat osstill Kellers resonemang vad géller kopplingar mellan dimensioner och val av
metod och enkéatfrégor. Pilotstudien bidrog till att utforma enkatfragor som var relevanta och

fangade vad vi ville undersoka.

2.7.3 Metodbegransningar

2.7.3.1 Urval

Att anvanda sig av bekvamlighetsurval har sina begransningar. Vart urval representerar inte
en population och darmed kan vi inte géra nagon generalisering utifran vart urval. Vi har
identifierat tre majliga malgrupper for universitet; gymnasieglever, studenter och foretag. Vi
begransar osstill att endast studera dessa tre malgruppers syn pa universitet. Vi & medvetna
om att universitet kan tankas ha fler malgrupper och att deras syn inte ges utrymme i denna

studie. Studier av fler magrupper hade kunnat ge oss fler associationer och mer empiri.

Urvalet & dven geografiskt begransat. Studenter och gymnasielever & alafran Lund som ar
en universitetsstad. Associationerna och varderingar kan praglas av var man bor. Resultaten

skulle kunna vara annorlunda om studien genomférts i exempelvis en annan stad.

2.7.3.2 Kvalitativ studie

Vi har genomfort en kvalitativ studie. Vi & medvetnaom att de resultat vi far inte &r
generaliserbara. Vi har daremot varit flexibla och strévat efter en 6ppenhet for ny kunskap och
forstaelse. De resultat vi har fatt har tolkats subjektivt och kommer att fungera som exempel,
idéer och uppslag till vad som skulle kunna utgora kéllor till varumérkeskapital. Vi & &ven

medvetna om svarigheterna att med kvalitativ metod forsoka jamforainformation fran olika
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enheter. Nar vi i vart resultat/slutsats forsoker kategorisera respondenternas forsta association
A &r syftet endast att se en tendenstill vilken dimension i dessa fall som skulle kunna ha stark
inverkan palojalitet, inte att redovisa négra statistiska generaliseringar.
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3 Teori

3.1 Konsumentbaserat varumarkeskapital

Keller (1993) talar om tva skl till varfér man skall studera varumarkeskapital; dels ett
finansiellt motiv och dels ett motiv som grundar sig pa behovet att forbéttra foretags
marknadsfringsproduktivitet. Malet med det finansiella motivet ar att faststélla det
redovisningsmassiga vardet av varumarket medan det senare motivet utgar ifran
konsumentens uppfattningar och kallas konsumentbaserat varumarkeskapital .
Marknadsforare behtver en grundligare forstaelse for konsumentens beteende for att kunna
fatta béttre strategiska beslut (Keller, 1993). Lassars (1995) resonemang angaende tidigare
forskning gér i linje med denna uppdelning. Han véljer att kalla det senare némnda
perspektivet ett kundbaserat perspektiv. Detta perspektiv vill utvéardera hur kunder ser pa och
svarar pavarumarket. Det konsumentbaserade varumérkeskapitalet leder i sin tur till det
finansiella varuméarkeskapitalet, vilket & en anledning till varfor fokus ofta laggs pa
konsumentperspektivet (Keller, 1993; Lassar et al., 1995).

Keller (1993) definierar konsumentbaserat varumarkeskapital som den differentieringseffekt
som uppstér da kunden tar del av marknadsforingsaktiviteter i form av utokad kunskap om ett
varumérke. Keller talar om differentieringseffekt, varuméarkeskunskap samt kundens respons
pa marknadsforing. Differentieringseffekten bestdms genom en jamforel se mellan kundens
svar pamarknadsforing av ett kant varumérke och kundens svar pa marknadsféring av samma
produkt eller service utan ett varumérke eller med ett okant varumérke. Varumarkeskunskap
definieras som kdnnedom och image av ett varumérke, vilket uppstar genom olika
associationer som vi har till ett varumarke. Slutligen definieras kundens respons som vara
uppfattningar, preferenser och beteende som uppstar da vi utsétts for marknadsforing.
Forutom de finansiellafordelar som ett varumérkeskapital for med sig, bidrar det &ven till
strategiska fordelar. Genom att utga frén enskilda konsumenter kan organisationer se
marknadsf6ringens paverkan mer specifikt, vilket underlétar utvardering av aktiviteten. Ett
forsta steg for att skapa konsumentbaserat varumarkeskapital ar att bygga upp kunskap om
varumérket hos konsumenten, vilket i sin tur sakerstéller fordelaktig respons. Vi har i var

studie valt att koncentrera oss pa det konsumentbaserade perspektivet.
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3.1.1 Ett ramverk

Varumarkeskapital innefattar olika dimensioner. Olikaramverk har presenterats men det fran
Aaker (1991; 1996) och det fran Keller (1993) tillhor de mest refererade. Enligt Aaker (1991,
1996) bestar ramverket av dimensionerna; lojalitet, upplevd kvalitet, associationer och
medvetenhet. Keller (1993) for ett resonemang om att lojalitet kan ses som ett resultat av de
dvriga dimensionerna, vilket skiljer sig ifran Aakers synsétt. Varje organisation maste téanka
igenom var dimension for att utveckla ett passande séit att méta varuméarkeskapital. En
organisation maste aven tanka igenom vilka dimensioner som & mest viktig for dem (Aaker
1992).

3.2 Lojalitet

3.2.1 Lojalitet inom varumarkeskapital

Keller (1993) menar att lojalitet & en foljd eller ett resultat av varuméarkeskapital déar
aterkommande kdp av en produkt &r ett resultat av den fordel aktiga attityd mot ett varumarke
som har uppstatt. Keller (2003) talar om varumérkesresonans, vilken hanvisar till relationen
mellan varumérket och kunden och i vilken utstréackning kunden kéanner till varumérket.
Kunder som kénnetecknas av hdg grad av varumarkesresonans uppvisar samtidigt en hég grad
av lojalitet da de aktivt soker efter anledningar till att kommai kontakt med varumarket och
delar dessa upplevelser med andra. Keller (2001) menar att ett starkt varumérke skapar hogre
grad av |ojalitet och minskar sarbarheten i konkurrenskraftiga marknadsforingssituationer
eller marknadsforingskriser. Dettainnebér i sin tur stérre marginaler, mer fordelaktiga
kundreaktioner vid prisdkning eller prisminskning, 6kat samarbete i mellanhandsled,
effektivisering av marknadsforingskommunikation, licensering samt majlighet till
varumarkesutvidgning. Enligt Keller konkretiserar ramverket for konsumentbaserat
varumérkeskapital ett antal steg for skapande av ett starkt varumérke. Dessa steg &r: (1)
etablera en passande varumarkesidentitet, (2) skapa en lamplig varumarkesinnebdrd/brand

meaning, (3) frambringa rétt kundreaktioner, och (4) skapa lampliga relationer med kunder.

Lojalitet definieras av Aaker (1991) som den trofasthet som en konsument visar till ett

varumarke, speciellt da produkten eller tjansten andrar pris eller ndgon annan egenskap.
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Lojalitet omfattar enligt Aaker (1991) av tva olika métt; prispremium och kundngjdhet. Aaker
(1991) presenterar nagra fordelar som lojalitet medfor: mojliggor hogre prislagen, skapar
intrédesbarriarer, fungerar som en buffert i perioder kdnnetecknade av priskonkurrens samt

ger foretaget mer tid att reagera pa konkurrenters innovationer.

Javaldi och Moberg (1997) definierar varumérkeslojalitet enligt beteende-, attityds-, och
urval sperspektiven. Medan beteendedimensionen handlar om antal ganger varumarket har
koptsin, innefattar attityddimensionen konsumenters preferenser och stéllningstagande till ett
varumarke. Urval sdimensionen fokuserar pa orsak till kop eller pa faktorer som paverkar
kopet (Atilgan, 2005).

Atilgan (2005) sager att lojalitet har en dominant paverkan pa varumarkeskapital, vilket gar i
linje med Kellers resonemang. Dock kan inte s starka rel ationer pavisas mellan de tre Gvriga

dimensionerna och varumérkeskapital (Atilgan, 2005).

Ett foretag bor i forsta hand |agga storst vikt vid att uppna lojalitet bland kunder for att stérka
sitt varumérke. Denna dimension bidrar med en del positiva och strategiska fordelar for en
organisation, sasom skapa stor marknadsandel och nya kunder, stodja varumarkesutvidgning,
minska marknadsforingskostnader samt stérka varuméarket mot yttre hot (Atilgan, 2005).

3.2.2 Forskning kring hdgre utbildning och lojalitet

Enligt Richardsson (1971) forsvaras universitets formaga att skapa lojalitet i takt med att
universitet vaxer i storlek och komplexitet. Forfattaren ndmner den organi satoriska myten
som en kéllatill skapande och upprétthallande till lojalitet inom universitetsvarlden och dess
svarighet att anpassa sig efter en vaxande ingtitution. Lojalitet till organisationen kan
utvecklas effektivt sd lange som vissa karnvarderingar delas av organisationsmedlemmarna,
vilket kréver en hog grad av interaktion mellan dessa. Forfattaren for en diskussion om
normer och omstrukturering av organisationen och att dessa faktorer bor inkluderas och vavas
ini systemet for att skapa lojalitet, Gvertygelse och framfor alt for att upprétthalla ett klart
organisatoriskt syfte och vision.
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Clark (2006) diskuterar den organisatoriska myten och hur det skapar lojalitet och stolthet
bland organi sationens anhéngare samt har en identitetsskapande effekt. Enligt studien &r
organisatoriska myter mer hallbara da de sakta har utvecklatsi en strukturell, social
omgivning och som exempel namner forfattaren utbildningssystem. Nér organi sationsmyten
ar sakert utvecklad blir den inkorporerad i manga av organisationens delar, vilket har en
paverkan pa organisationens totala prestation. Den &r stabil och kan endast bli degraderad till
det forflutna genom organisatorisk nedgang/forfall eller & av forsvagning. Artikeln talar om
mytens utvecklande vilket utgdr ifrén universitet, personal, universitetets omgivning, den
studentikosa subkulturen samt mytens bildsprak i form av statyer, historia samt
utbildningskatal oger.

Clark (2006) kommer fram till att den organisatoriska myten har en stark betydelse for
sammanhdlning i formella miljoer. Denna skapar organisatoriska kopplingar mellan
institutioner, vilket ger upphov till delade, gemensamma vérderingar mellan organisationens
grupper och organisationens omgivning. Ett djupt, emotionell engagemang skapas bland
organisationsanhangarna, vilket kan definieras som organisatorisk anknytning genom vilken
anhangarna delar en intensiv kansla av unikhet. Myten skapar en emotionell bindning till ett
medlemskap i en gemenskap samt en dyrkan av organisationen. En myt &r en resurs som
skapar organisatoriskt fortroende och lojalitet. Lojalitet medfor kvarhdllande av individer i
systemet. Uppkomst samt fortlevande av |ojaliteten &r ett centralt organisatoriskt och
analytiskt problem. Organisationsanhangarnas Gvertygel se om att organisationen & nagot

unikt bidrar till uppratthdllande av lojalitet. Denna dvertygel se harstammar fran en trovérdig

myt.

Nguyen och LeBlanc (2001) diskuterar institutionell image och institutionellt rykte samt
faktorernas paverkan pa studentens lojalitet till ett universitet. De kommer fram till att graden
av lojalitet har en tendenstill att starkas da uppfattningen av bade institutionell image och
ingtitutionel It rykte &r fordelaktig. Servicel ojalitet representerar studentens avvisande av
konkurrenskraftiga alternativ som har for avsikt att &ndra ett kbpbeteende och utgor en av de
mest pdlitligaindikatorer av en serviceorganisations valmaende. Forstaelse av intitutionell
image och rykte samt dess roll hjé per foretaget att utarbeta en effektiv
kommunikationsstrategi for att forbattra institutionens positioneringsplan och skapa lojalitet.
Studien tar fram fyramétt for att mata studenters lojalitet:
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» Studentensintention att valja universitetet som sitt forstahandsval for sin utbildning.
» Studentens intention att fortsétta ett utbildningsprogram vid universitetet.
» Studentens intention att uppmuntra vanner till att studeravid universitetet

»  Studentensintention att rekommendera universitetet som det bastainom sitt omréde.

Manga studier har konstaterat att det finns en positiv korrelation mellan kundnéjdhet och
lojalitet, men ofta har studier endast fokuserat pa den kognitiva komponenten av kundngjdhet.
Yi-Ting et a., (2001) har genomfort en studie, déar den affektiva komponenten har fokuserats.
Studien visar att den affektiva komponenten & en béttre indikator pa kundndjdhet an den
kognitiva komponenten. Forfattarna genomforde en studie pa studenter vid ett stort universitet
i Australien. Studien visar att det basta och mest pdlitliga séttet att forutsaga lojalitet och gott

rykte & de positiva kénslor som studenten utvecklar mot universitetet (Yi-Ting et al., 2001).

3.2.3 Prispremium

3.2.3.1 Prispremium inom varumarkeskapital

Summan av styrkan i varje dimension skapar varuméarkeskapital som i flera studier
operationaliseras som prispremium (Sethuraman, 2003). Prispremium innebér att kunden ar
villig att betala mer for ett visst varumarke (Sethuraman, 2003; Blackston, 1995; Ailawadi et
al., 2003; Agarwal & Rao, 1996). Enligt Aaker (1991) utgdr prispremium en del av

lojalitetsdimensionen. Vi antar i var studie att lojalitet & synonymt med prispremium.

Prispremium och dess perspektiv & viktig for allatyper av varumérke, oberoende det verkliga
prisldget inom en produktkategori. Enligt deChernatory och McDonald (2003) avspeglar
prispremium varumérkets forméaga att beordra ett hogre pris an konkurrenterna. Da
prispremium ska métas bor det jamforas med nagra klart identifierade konkurrenter.
Jamforelse med ett antal konkurrenter &r att foredra framfor jamforelse med endast en
konkurrent eftersom varumérkeskapital for denna konkurrent kan falla medan det ar stabilt for
de 6vriga konkurrenterna. Jamforelse med denna konkurrent skulle da ge ett felbedémande

perspektiv pa varumarkets styrka (Aaker 1996).

Eftersom att alladimensionernai ramverket for varumarkeskapital bor paverka prispremium
utgor enligt Aaker (1996) prispremium det basta singel méattet for att méta varumarkeskapital.
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Sethuraman (2003) har identifierat tva anledningar till varfér en konsument &r villig att betala
prispremium for ett varumérke. Kvalitetskapital innebér att konsumenten véljer ett varumérke
pagrund av att den uppfattade kvaliteten & Gverlagsen det andra varumérkets kvalitet.

3.2.3.2 Prispremium inom tidigare forskning

Vi har konstaterat att prispremium &r svar att operationaliserainom universitetsbranschen.
Utomlands finns avgifter for hdgre utbildning, vilket gor avgifternalétta att koppladtill
prispremie/vilket medfér att prispremium &r |éttare att operationaliserai dettafall. Enligt
Tomacet al., (2005) betalar studenter pd amerikanska universitet en prispremie for att kunna
identifierasig med ett visst universitet.. Prispremium &r ett resultat av de 6vriga
dimensionerna och &r ett sétt att méta starkt varumérkeskapital (Aaker, 1991; 1993). Enligt
Keller (1993) &r lojalitet ett resultat av de 6vriga dimensionerna. Vi ser det déarmed som att
om ett universitet lyckats skapa lojalitet leder dettatill en prispremiei form av exempelvis
hogaintradesbetyg. Prispremien i form av hoga intradesbetyg & darmed ett séatt méta lojalitet.
Detta beror pa att manga ar beredda att 14gga ner mycket tid och energi pa att kommain pa
detta universitet. Om ett universitet har skapat lojalitet och hog prispremium kan de fa de

béasta studenternactill sitt universitet.

3.3 Associationer

3.3.1 Associationer inom varumarkskapital

Associationer till varumérket definieras som informationen som finns inom oss och &r
relaterad till varumérket (Aaker, 1991; Keller, 1993). Enligt Aaker anvander konsumenter
associationer till att organisera, anvanda och lagrainformation i minnet som sedan kan
anvandas vid bedlutstagande om kop av produkt (Aaker, 1991). Keller (2006) talar om
varumérkesassociationer som de tankar om specifika attribut och dess fordelar som en
konsument har till ett varumérke och dess konkurrenter. Forfattaren talar vidare om attributets
styrka, fordelaktighet och unikhet, vilket galler bade gripbara och ogripbara produkter eller

tjanster.
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Forskning visar klart och tydligt att associationer spelar en stor roll vad galler
varumérkeskapital men det & dock inte kant vilka de rel evanta associationerna &r.
Differentiering, eller grad av unikhet & en central aspekt (Aaker, 1991; 1996 och Keller,
1993). En produkts unikhet definieras av Netemeyer et al., (2004) som till vilken utstrackning

ett varumarke upplevs vara sarskiljande fran konkurrerande varumérken.

Varumérkesassociation och differentiering kan bli strukturerade kring tre
varumarkesperspektiv; produkt (varuméarkets varde), person (varumérkets personlighet) och
organisation (organisatoriska associationer). Matkriterier for associationer kan struktureras

efter de tre perspektiven.

3.3.2 Varde

Detta perspektiv fokuserar kring hur varuméarken generar varde. Vardet som varumarket

generar kan métas enligt foljande:

* Erbjuder varuméarket mycket véarde for pengarna?

* Finns det skdl att kdpa detta varumarke framfér konkurrenters?

Fragan & hur mycket varde skiljer sig fran upplevd kvalitet. Tidigare forskning visar att

upplevd kvalitet forklarar 80 procent av skillnaden i variationernai upplevt varde.

3.3.3 Varumarkets personlighet

Det andra perspektivet ror varumarket som personlighet. Utmaningen ar &ven hér att forsoka
hitta generella métkriterier, dock har vissa produktkategorier sa specifika
personlighetsdimensioner att de skall inkluderas. Exempel pa skalor om stédllningstagande

som kan anvandas &r:

» Dettavarumérke har personlighet.
» Dettavaruméarke &r intressant.
» Jag har en klar bild av vilken typ av person som skulle kunna anvénda detta

varumarke.
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Eftersom att alla varumérken inte har personligheter kan en stérning for vissa varumérken
uppsta da personligheten skall métas. Detta galler framforallt de som &r positionerade mot
funktionellafordelar och upplevt varde. Detta métt skall darfor anvandas med forsiktighet.

3.3.4 Organisatoriska associationer

Det tredje perspektivet handlar om varumérket som en organisation vilket bestar av
manniskorna och dess varden som ligger bakom varumérket. Det fokuserar pa organisationen
bakom ett varumarke, vilket kan sasmmankopplas med fortroende (Lassar et a., 1995; Martin
& Brown, 1991). Detta perspektiv kan framforallt vara vardeful It da organisationen ar synlig
eller nér ett valkant varumarke &r inblandat. Organi satoriska associationer & ofta en viktig
grund for att uppna differentiering genom att bry sig om sinakunder, varainnovativ, strava
efter hog kvalitet, vara samhéallsorienterad och vara en internationell spelare. Skalor som ar

applicerbara pa flera produktgrupper har framstallts:

« Varumarket & framtaget av en organisation jag litar pa
» Jag beundrar varumérkets organisation.

* Organisationen bakom detta varumérke har hog trovardighet.

Detta perspektiv ar dock inte relevant for alla varumarken och riskerar darfoér att bli
mi ssforstatt.

De tre ovanstaende perspektiven beror varumérket i relation till dess konkurrenter och visar
hur varumérken kan skiljasig &. Varumarket har svart att uppna prispremium om det inte
lyckas differentiera sig ifran dess konkurrenter.

De tre olika perspektiven kan summeras till en uppséttning indikatorer, baserat pa hur

varumarket skiljer sig fran andra. Dessa kan enligt Aaker (1996) vara:

« Varumarket skiljer sig fran andra varumérken.

Varumérket & mer eler mindre lika andra varuméarken.



3.3.5 Tidigare forskning kring associationer och hogre utbildning

Den fysiska miljon har visat sig influera studenten val av institution. Forskning har visat att
den viktigaste faktorn relaterat till miljon &r det socialalivet pa universitetet och dess
omgivningar (Cubillo, 2006).

Bulotaite (2003) menar att associationer som kulturarv kan anvandas for att skapa en del av
universitets image for att urskilja studieséte och dess studenter fran andra universitet. Det
hévdas att universitet som har etablerats for tio till tjugo ar tillbaka mer intensivt anvander sig
av kulturarv i skapandet av ett varumérke an forntida universitet. Bulotaite undersoker Vilnius
universitet och dess anvandning av kulturarv for att gynna och forbéttra varumarket. Projektet
understryker kulturarvets betydelse for europeiska universitet och deras uppehallande av deras
status. Bulotaite delar upp kulturarv i tva delar; materiellt och immateriellt kulturarv.
Materiellt kulturarv bestar bland annat av universitetsbyggnader, bibliotek med samlingar och
arkiv samt vardighetstecken. Immateriellt kulturarv & svardefinierbart. Det kan definieras
som intellektuel It kulturarv, vilket star for koncept och metodik for spridning och utvecklande
av kunskap. Som exempel gesfrihet i utldrning och forskning, den hogre utbildningens
vardering och etik, olika universitetstraditioner och den akademiska gemenskapens
ceremonier. Studien kommer fram till att universitet & ett levande kulturarv, vilket

demonstrerar deras kapacitet att anpassa sig till samhéallets behov.

Bastedo (2006) talar om institutionell kultur och dess betydel se for utbildningsinstitutioners
marknadsposition. Det havdas att en stark organisatorisk kultur medverkar till en social
samverkan, vilken har uppstétt fran delade vérderingar och normer. Organisatorisk kultur kan
anvandas som ett marknadsforingsverktyg for att demonstrera universitetets unika och
speciellanisch. Studenter som passar in i denna kultur attraherasi sin tur automatiskt till

universitetet.

Cubillo (2006) har studerat vad som styr en internationell students val av universitet. Beslutet
att kopa en produkt kan bli positivt influerad av bilden av landet. Vissa studier visar att bilden
av landet &r den forst kallafor att utvardera en produkt. Det finns dock inte mycket forskning

kring denna faktor inom service men den forskning som finns visar tendenser pa att bilden av

landet spelar stor roll i val av utbildning. Det verkar som att internationella studenter forst
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védljer land och sedan institution. Cubillo diskuterar aven staden. Staden representerar miljon
dar servicen kommer att bli konsumerad. Utbildning & en komplex service som producerar i
samband med annan service som byggs upp bade av institutionen och av hela staden.
Belagenhet och sociala egenskaper i en stad har visat sig vara den viktigaste miljéfaktorn som
paverkar en students val (Cubillo, 2006).

3.4 Kdnnedom

3.4.1 Kannedom inom varumaérkeskapital

Kéannedom definieras av Keller (1993) som konsumenters férmaga att identifiera ett
varumarke under olika omstandigheter. Keller (2006) talar om till vilken utstrackning som
kunder kan kommaihdg och kannaigen varumarket samt till viken grad som kunden kan
identifiera produkter eller tjénster som ar associerade med varumérket.

Denna dimension spelar stor roll i samband med identifierandet av |&ginvolveringsprodukter
(Keller, 1993; Ritson, 2003). Enligt Ritson (2003) lagger konsumenter i regel ner mer tid pa
beslutsprocessen nér det galler hoginvolveringsprodukter, vilket innebar att de lar kénna ett
okéant varumérke. Kannedom kan enligt Keller (1993) paverka konsumenten vid koptillfallet
att valja en sarskild produkt samt avgora styrkan i associationerna som & kopplade till
varumarket. Om kunden vid koptillféllet har kd&nnedom om ett varumérke & sannolikheten
storre att varumarket far varamedlem i ” the consideration set” . De varuméarken som ingar i
”the consideration set” funderar kunden pa vid kdp och kdnnedom kan da paverka valet av ett
varumarke eftersom kunden har en tendens att kopa varuméarken som de kanner till (Keller,
1993).

Kéannedom &r en viktig och ibland underskattad komponent i varuméarkeskapital. Kéannedom
kan paverka uppfattning och attityd till varumarket. | vissafall kan det paverka vilket
varumarke som véljs och vara knutet till lojalitet. Det finns olika nivaer pa medvetenhet:

* Recognition/erkdnnande: Har du hort talas om varumarket?
¢ Recall/minne, erinran: Vilka varumérken av en viss produktgrupp kan du komma pa?
« Top of mind: Vilket & det forsta varumarket som du kommer p&?

+ Brand dominace/varumérkesdominans: Kommer du pa ett varumérke, vilket?
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 Brand knowledge/kunskap om varumérket: Vet du vad varumarket star for?

 Brand opinion/asikt om varumarket: Vad har du fér asikt om varumérket?

For nya varumérken & det sarskilt viktigt att astadkomma erk@nnande medan skapande av
erinran och " top of mind” & mer meningsfullt och centralt da det galler valkanda varumérken
(Aaker, 1996).

Olikamétt ar lampliga for olika produktgrupper, vilket kan forsvara jamforande mellan
produktgrupper. Det &r viktigt att inte endast fokusera pa varuméarkesnamnet. | mangafall kan
inte varuméarkesnamnet separeras fran symboler och visuella bilder. Det kan dérfor vara
meningsfullt att utvidga denna dimension frén medvetenhet om varuméarkesnamnet till
medvetenhet om dess symboler och visuella bilder. Matt kan i s sddanafall enligt Aaker

(1996) baseras pa dppna fragor som exempelvis:

» Vad kommer du att téanka pa da vi némner varuméarkesnamnet?

* Vilkaav dessavisuellabilder kanner du igen?

3.4.2 Tidigare forskning kring hdgre utbildning och kdnnedom

Vi har inom denna dimension funnit ett problem att operationalisera k&nnedom for universitet.

Cubillo (2006) har studerat vad det & som styr en internationell students val av universitet.
Han diskuterar personlig forbattring. Nar studenter ser pafordelar sa ser de det inte som att de
koper en examen utan att de koper det som en examen kan gei form av senare anstéllning,
status och livsstil. Pa detta sétt spelar framtida jobb en stor roll for personlig motivation.
Framtida arbetsgivare & kunder d& de kommer att "kopa’ klara studenter. De & de som
bestammer validiteten pa studierna enligt deras uppfattning om studiernas kvalitet och
prestige. Kannedom om institution och program &r déarmed tva intressanta variabler som bor
forasin i modellen kring studenten val av utbildning (Cubillo, 2006).
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3.5 Upplevd kvalitet

3.5.1 Upplevd kvalitet och varuméarkeskapital

Upplevd kvalitet utgor en central dimension i varumérkeskapital. Denna dimension utgors av
tvatyper av kvalitet; objektiv och upplevd kvalitet (Aaker, 1991; 1996). Upplevd kvalitet
bidrar till skillnad fran objektiv kvalitet till varuméarkeskapital. Upplevd kvalitet kan forklaras
som en subjektiv dimension och ndgot som finns inbaddad i konsumentens sinne. Den
sensoriska utvarderingen &r central i den tidpunkt dér kunden tar del av en tjanst eller
anvander en produkt. De inre och yttre attributen baseras pa det visuellaintrycket, vilket i sin
tur resulterar i en forvantad upplevd kvalitet. Inre attribut harrér den fysiska produkten och
kan inte bli forandrade utan att andra produktens fysiska egenskaper (Olson & Jacoby; 1972).
Enligt Acebrén & Dopico (2000) kan konsumenten séllan uppfattainre attribut, &ven om de
gor det sa &r det svart for en konsument att dra slutsatser om kvaliteten i sin helhet baserade
painre attribut (Dick, 1996). For att ge en helhetsbild av kvalitetsbegreppet maste dven
hénsyn tastill de yttre attributen. Dessa attribut &r relaterade till den fysiska produkten men ar
inte en del av den (Olson & Jacoby, 1972; Richardson et al., 1994; Acebrén & Dopico, 2000).

Genom marknadsforingsaktiviteter kan de yttre attributen forandras, vilket i sin tur paverkar
de inre attributen. Vilket attribut som &r viktigast beror pa situationen. Yttre attribut &r
viktigare i situationer dar konsumenten inte har kunskap eller har begrénsad erfarenhet av en
produkt, dér informationssdokande om produkten tar mer tid eller energi &n vad konsumenten
ar villig att spendera pa |8ginvolveringsprodukter eller slutligen nér de inre attributen & svara
att utvardera. Faktorer som pris, varumarkesnamn, personalens paverkan, férpackning och
marknadsforing innefattas av de yttre attributen och gemensamt for dessa & att de kan
paverkas av marknadsforingsaktiviteter (Steenkamp, 1989). Enligt Grunert et al., (1996)

omfattasinre attribut av der, land och ursprung.

Poulsen et al., (1996) menar att total kvalitet bestar av bade forvantad och upplevd kvalitet,
vilket kallas en anvandarorienterad konsumentfilosofi. Det &r viktigt att forsta hur
konsumenten bedomer kvalitet. Upplevd kvalitet utvecklas nar konsumenten i ett forsta steg

utvarderar specifika produktattribut och relaterar dettatill en bedémning av total kvalitet.

38



Zeithaml (1988) menar att produktkvalitet & multidimensionell, det vill sdga att den innefattar
fleradimensioner eller attribut. Det faktum att konsumenter inte kan gora en komplett och
korrekt bedémning av kvalitet resulterar i konsumentens anvandande av attribut som de
associerar med kvalitet som bedémningsgrund (Olsen, 1972, Zeithaml, 1988, Ophuis & Van
Trijp, 1995; Dick, 1996; Richardsson et al., 1994; Acebrén & Dopico, 2000).

Aaker (1996) namner aven ledarskap som ett métt pa kvalitet. Ledarskap okar upplevd
kvalitet och utgor ett matt som béttre kanner av forandringar i var omvarld. | vissa situationer
utgor inte upplevd kvalitet ett nyckelmétt och da tenderar |edarskapsdimensionen att bli mer
central. Tretyper av ledarskap har identifierats, ett foretag/organisation kan anses vara
marknadsledande; om varumérket kops av tillrackligt manga kunder, om organisationen &r
innovativ och utnyttjar teknisk kunskap och om den svarar pa kundens férandring i
varuméarkesacceptans. Den tredje typen av ledarskap innefattar organi sationens
trendkénslighet.

En studie gjord av Bamert och Wehrli (2005) foreslar att varumarkeskapital kan anvandastill
att studera servicemarknader. Studiens syfte &r att anpassa matt for kvalitet till tjanster istallet
for produkter. Matten foresdlagna av bland annat Aaker & gjorda for produktmarknaden och
bor anpassas. Studien kommer fram till att kundservice bor ses som en del av upplevd kvalitet
for tjanster, till skillnad frén produkter dér kundservice paverkar upplevd kvalitet. |
servicemarknaden ses kvaliteten som funktionell och mer abstrakt an i fallet med

konsumentprodukter.

3.5.2 Tidigare forskning kring servicekvalitet

Flertalet forskare refererat till Gronroos (2001) nér de studerar servicekvalitet och utbildning.

Gronroos foreslar foljande kriterier for att mata upplevd kvalitet for tjanster:

» Professionalism och skicklighet betyder att kunder kan forlita sig pa att
serviceleverantdrer, medarbetare, operationella system och fysiska resurser har
kunskap till att 6sa problem pa ett professionel It sétt.

» Attityder och beteende visar en kund att kontaktpersonen bryr sig och ar intresserade

att |6sa deras problem.
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 Tillganglighet och flexibilitet innebér att en serviceleverantor &r 1&tt att nd och kan
tillfredstalla kundens efterfrégan pa ett flexibelt satt.

« Pdlitlighet och tillforlitlighet visar att kunden kan lita pa en serviceleverantor, dess
medarbetare samt system.

» Serviceleverantorens formaga att snabbt reagera om nagot gér fel eller ndgot
of Grutsebart hander samt formagan att finna en acceptabel 16sning till problemet.

» Den fysiska omgivningen och andra aspekter av miljén bidrar till att skapa en positiv
upplevelse av serviceprocessen.

» Rykte och fortroende visar att foretaget & pdlitligt och ger varde for pengarna.

3.5.3 Tidigare forskning kring upplevd kvalitet och hégre utbildning

Banta (2005) talar om ledarskap som ett méatt pa kvalitet och menar att organisatoriskt
ledarskap &r ett krav for att uppna en strategisk kvalitetsvision pa universitet. Dennavision
integrerar kvalitetsutvarderingar for att framja universitetets mission, varderingar och
foretrade samt personalens utveckling och stédrka gemenskapen. For att kvalitet inom
universitetsvarlden ska uppnas kravs ledarskap som & omhéndertagande samt utmanande.

Rosser (2006) havdar att skapande av en produktiv utbildning krévs klar uppfattning om
kostnader, effektivitet, produktivitet och kvalitet. Forfattaren diskuterar sex olika strategier for
att oka utbildningskvaliteten och minska kostnader; organisatoriska strategier,
utvarderingsstrategier, strategier for utveckling av fakulteten, teknol ogiska strategier,
strategier for kursplan samt for klassrum. De tvaforst namna strategierna handlar om
produktivitetsplanering respektive planering av utbildningsprogram och utvérdering av
utbildning. Strategier for fakulteten handlar om att forbereda fakultetsmedlemmar for framtida
undervisning for att kunna lara ut véal. Teknologiska strategier att genom teknologi tkar
effektiviteten i larande till exempel genom virtuellt &rande och online utbildning. Kursplan
behandlar skapande av engagemang mellan studenter pa universitet medan den sist némnda

strategin handlar om studiehjap samt studenters méjlighet att paverka sin utbildning.
Cubillo menar i sin studie kring internationella studenter val av hdgre utbildning har

uppfattningen om kvalitet blivit ett centralt och strategiskt element. Institutioner har utokat
har andrat sitt kvalitetsstyrningssystem s att det skall fa en bredare och starkare kvalitetshild.
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Ett exempel padetta ar att EQUAL European quality association analyserar nivan pa
kvaliteten painstitutioner inom ekonomi. Detta gors genom EQUIS kvalitetssystem och
bevisar toppkvalitet. Dessatyper av verktyg och system kan hjdpainstitutioner att forbéttra
deras image och generera en positiv bild av deras tjanster. Cubillo diskuterar &ven utvardering
av programmet. Forskning visar att detta & den viktigaste faktorn vid val av universitet da
studenter kan acceptera vilken niva som helst pa 6vriga faktorer. Element som influerar
utvérdering av program &r ett brett val av kurser, deras kvalitet, internationellt erkénnande av

examen, tillganglighet till kurser, intradeskrav och eventuella kostnader for programmet.

Cubillo kommer &ven fram till att den fysiska miljon &r viktig vid val av universitet. | dessa
kan fleradrastill institutionens kvalitet sdsom tillgang till bibliotek, datasalar och tysta
|&splatser (Cubillo 2006).

Aven Owlia & Aspinwall (1997) har forskat kring kvaliteten pa utbildning. De beskriver att i
den nyamiljo som universitet befinner sigi kommer kvaliteten pa utbildningen spela en storre
roll. Universitet maste kunna forbéttra kvaliteten pa ett effektivt sétt. Det anser darmed att det
finns anledning att forsoka forain total kvalitets styrning inom utbildning (TQM - total
quality management). Vidare beskrivs litteratur och teorier kring total kvalitetsstyrning pa
universitet genom tio faktorer som ar kritiska for att infora en total kvalitets filosofi vid
universitet Owlia& Aspinwall (1997).

Chen et al., (2006) diskuterar huruvida balanserat styrkort &r applicerbart pa universitet for att
utvardera kvaliteten i hogre utbildning som ett strategiskt verktyg. Forfattarna kommer fram
till fem strategiska omraden som ska fokuseras pd; skapande av |amplig finansiell struktur,
Overensstdmmel se med kundernas/studenternas forvantningar, en utmarkt utbildningsmiljo,
organisatorisk lérande och ledning samt hogkvalitativ personal. Forfattarna kommer fram till
att balanserat styrkort kan vara applicerbar pa utbildning men att klara mal da maste finnas for

att arbetet ska kunna utvarderas och genom detta varatill hjalp. Omréden finns

Utbildning som universitet erbjuder &r inte en handelsvara. | dettafall utgor studentens
néarvaro och deltagande en del av serviceprocessen. Nguyen och LeBlanc (2001) menar att
fakultetsmedlemmar, andra medarbetare och lokaler kan ses som kritiska faktorer som

bestémmer studentens uppfattning av image och rykte av hogre utbildning.
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3.6 Sammanfattning av teori samt utgangspunkter for explorativ studie

Vi vill harmed sammanfatta var teorigenomgang inom varumarkeskapital och universitet och
presentera var utgangspunkt for var explorativa studie. Vi vill aven beskrivavad vi inte anser
att man studerat och vad var explorativa studie skulle kunna ge 6kad forstael se for.

Efter ovan beskrivna teorigenomgang har vi sammanfattat foljande modell som vi véljer att ha
som utgangspunkt for var explorativa studie Denna modell & en kombination av Aakers
(1991; 1996) dimensioner samt Kellers (1993) resonemang om lojalitet som en effekt av
starkt varumarkeskapital. Denna modell kan ses som en hypotes. Vi & intresserade av att se
om denna kan anvandas som utgangspunkt for att studera varumarkeskapital inom

universitetsvarlden och om denna kan anvéndas som grund fér analys.

Associationer Kannedom Upplevd
kvalitet
Lojalitet
Prispremium

Figur 1: Sammanfattning av Aakers dimensioner enligt Kellers resonemang;

dimensionerna presenteras

3.6.1 Lojalitet

Lojalitet & en dimension det finns mycket skrivet om inom varumarkeskapital.

Ett starkt varumérke skapar lojalitet. Lojalitet ger fordelar som kan fora med sig hogre
prislégen och intrédes barriarer (Aaker, 1991). | takt med att universitet vaxer blir det svarare
att skapalojalitet (Richardson, 1971). Den ” organisatoriska myten” skapar lojalitet for
organisationens anhangare. Denna myt utgdr fran bland annat personal, universitets
omgivning och kultur (Clark, 2006). Dessa faktorer kan kopplas till varuméarkeskapital ets
dvriga dimensioner och gar darmed i linje med ramverket fér varumarkeskapital.
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Graden av lojalitet har en tendens att stérkas d& uppfattningen om institutionel It rykte och
image &r fordel aktigt (Nguyen och LeBlanc, 2001). Institutionell image och ett starkt
varumérke &r starkt lierade och har diskuteratsi inledningen till detta arbete. Att lojalitet
starks da image och varumérket forstarks gar i linje med resonemang for varumérkeskapital .
Det béasta séttet att forutsaga lojalitet & genom de positiva kanslor studenter utvecklar mot ett
universitet (Yi-Ting et a, 2001). Begreppet lojalitet & val diskuterat och centralt inom
ramverket for varuméarkeskapital. Flera aspekter och forhdlandesétt kring lojalitet har
presenterats. Vi har valt att folja Kellers resonemang att lojalitet kan ses som en effekt av ett

starkt varumérkeskapital som utgangspunkt for var explorativa studie (Keller, 1993).

3.6.1.1 Prispremium|

Prispremium utgor en del av |ojalitetsdimensionen (Aaker 1991). Prispremium innebér att
kunden & beredd att betala mer for ett visst varuméarke och &r det basta singelmétt for att mata
ett starkt varuméarkeskapital (Aaker, 1996). | det fall da utbildning inte &r avgiftsbelagd
uppkommer svarigheter med operationalisering av prispremium inom universitetsvéarlden. Vi
har inte funnit tidigare forskning syftad till att forsoka definiera prispremium i forhalande till
hogre utbildning utan avgifter. | utlandet finns det avgifter for utbildning meni Sverige &
utbildning gratis. Nguyen och LeBlanc (2001) menar att lojalitet kan métas genom bland
annat studentens intention att valja ett universitet som sitt forstahandsval for sin utbildning.
Detta resonemang kring att méta lojalitet kommer vi att understka nérmarei var explorativa
studie. En mdjlighet till operationalisering av prispremien skulle enligt oss kunnavara den tid
och energi som studenten |&gger ner pa att kommain pa en viss utbildning. Denna avspeglasii
intagningsbetyget. Denna operationalisering av prispremium &r inte gjord tidigare och det
skall bli intressant att se om vi kan se stod for en sadan operationalisering i var explorativa
studie. Prispremien kommer darmed att bli en intressant aspekt i var explorativa studie.
Huruvida det finns belégg och tendenser till denna hypotetiska operationalisering i empirin
aterstar att sei var studie. Vi vill undersoka varfér studenten gérnavill ga pa ett visst
universitet och varfér denne/denna &r beredd att |&gga ner tid och energi pa detta. Denna
utgangspunkt i operationalisering av prispremien har inte gjorts tidigare och vi hoppas att vi

genom var explorativa ansats kan ta fram ny kunskap angaende denna aspekt.
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3.6.2 Associationer

Enligt ramverket for varuméarkeskapital fors fram att det ar viktigt att forsta vilka
associationer som &r relevanta for en viss produkt. Vi har sett viss tidigare forskning kring hur
associationer kan anvandas for att skapa en béttre image. Vi har valt att 1&gga forskning som
inte har en klar koppling till ndgon av de andra dimensionerna under denna dimension. Aaker
exemplifierar generella associationer kring tre perspektiv; produkt, person och organisation
(Aaker, 1996). Forskning visar &ven flera associationer som &r specifika vid studentersval av
universitetet. Bulotaite (2003) diskuterar hur universitet kan anvanda sig av kulturarv for att
skapaimage. Cubillo tar upp det socialalivet spelar och dess inverkan vid val av universitet.
Aven bilden av staden och landet spelar stor roll (Cubillo, 2006). Bastedo (2006) diskuterar
hur organisatorisk kultur kan demonstrera en nisch som attraherar studenter som passar in
denna. Vi ser att denna dimension kan utvecklas mer och ser darmed ett syfte med var

explorativa studie kartlagga associationer specifikt till utbildning.

3.6.3 K&nnedom

Keller (2006) talar om kénnedom som den grad till vilken kunden kan identifiera produkter
och tjanster associerade till varumarket. Det &r viktigt att kunden har htg kédnnedom om
produkten vid koptillféallet. Inom denna dimension har vi funnit en ny aspekt om kannedom
inom hogre utbildning. Tidigare forskning pekar pa vikten for studenten att arbetsgivare har
kannedom om institutionen och uthildningen da de bestammer validiteten enligt deras
uppfattning om prestige och kvalitet (Cubillo, 2006). Vi har inom denna dimension sdledes
konstaterat att kénnedom &r viktigt inom ramverket for varumarkeskapital. Vi har dock
mycket begrénsad tidigare forskning kring dettainom hogre utbildning. Denna dimension &r
sdledes mycket intressant att utforska genom en explorativ studie. Vi &r intresserade att se pa

vilken typ av kdnnedom som &r viktig och till vilken grad den &r viktig.



3.6.4 Upplevd kvalitet

Inom forskning for varumérkeskapital konstateras att upplevd kvalitet utgér en central samt
subjektiv dimension. Denna kan delas upp i inre och yttre attribut (Olson & Jacoby; 1972). De
yttre attributen &r relaterade till den fysiska produkten men &r inte en del av den. Yttre attribut
ar viktigare nér bland annat de inre attributen & svéra att utvardera. Genom
marknadsf6ringsaktiviteter kan de yttre attributen forandras, vilket i sin tur paverkar deinre
attributen. Vilket attribut som &r viktigast beror pa situationen (Stenkamp, 1989). Uthildning
& en service och kvalitetsmatt for varumarkeskapital & utformade for produktmarknaden.
Gronroos tillhér en av de mest refererade inom servicekvalitet och hans kriterier &r for att
méta upplevd kvalitet redogors inom denna dimension (Gronroos, 2001) Det férekommer
mycket forskning kring kvalitet och hégre utbildning. Centralt &ar att universitet bor inféraen
béttre kvalitetsstyrning. Cubillo (2006) menar att uppfattningen om kvalitet blivit ett centralt
och strategiskt element for universitetet. Institutioner har utokat sitt kvalitetsstyrningssystem
sA att det skall fa en bredare och starkare image. Cubillo (2006) diskuterar EQUIS
kvalitetssystem som kan underlatta for universitet att forbéttra sin image. Han visar éven pa
att utbildningsprogrammets kvalitet &r av stor vikt da elever véajer universitet.

Rosser (2006) forslar sex strategier for att oka utbildningskvaliteten och 6ka effektiviteten.
Banta (2006) menar att ett organisatoriskt ledarskap &r ett krav for att uppna en strategisk
kvalitetsvision pa universitet. Vi har sett tidigare forskning som infor termer och styrsatt som
tidigare framforallt anvants vid konsumentprodukter for universitet. Owlia& Aspiwall (1997)
menar att det finns anledning att infératotal kvalitetsstyrning (TQM) vid universitet. Chen et
al., (2006) identifierar fem strategiska omraden som kan anvandas for att applicera balanserat
styrkort for att utvarderakvalitet pa utbildning.

Dimensionen kring upplevd kvalitet & mycket central och mycket forskning pagar kring
denna. Vi har daremot inte sett dess relation och paverkan pa varumarkeskapitalet i
forhdlande till andra dimensioner inom detta. Vi vill kartlagga ytterligare och mer konkreta
kvalitetsaspekter som malgrupper lagger stor vikt vid. Vi vill &ven se om det finns skillnader i
kvalitetsaspekter mellan olika malgrupper.

45



4 Resultat och analys

4.1 Inledning

Tidigare forskning inom hogre utbildning fokuserar i hog grad vid kvalitet, dock kommer vi i
var studie kommer fram till att det inte endast &r kvalitet som &r viktigt i byggandet av ett
starkt varumarke inom universitetsbranschen. Samtliga dimensioner inom varuméarkeskapital
ar av storstavikt att fokusera vid for att lyckas bygga upp starka varumérken inom denna
bransch. Applicering av varumarkeskapital pa universitet kan darmed fylla en viktig funktion

for framtida varuméarkesbyggande inom universitetsbranschen.

Genom att utgaifrén Aakers och Kellers dimensioner och knyta dessa till forskning om hogre
utbildning forsoker vi att knyta samman universitet med varuméarkeskapital. Var studie visar
att det & mojligt att strukturera varumérkeskapital enligt de tre dimensionerna; associationer,
kannedom och upplevd kvalitet pa samtliga malgrupper i var studie. Resultat i var studie kan
kopplastill forskning pa hgre utbildning, vilken i sin tur inom respektive magrupp knyts an

till varje dimension.

Genom att |&ta respondenterna ndmna ett universitet som de garna vill studera vid skapar vi
0ss en idé om vad som kan tankas utgora studentens lojalitet som i sin tur definieras som
universitets prispremie. Den dimension som namndes flest antal ganger forst av respektive
malgrupp kunde i hogre grad ténkas medverkatill lojalitet jamfért med de dvriga
dimensionerna. Analys av resultaten gav 0ss aven en bild av vad som kan tankas ligga bakom

varje dimension inom varuméarkeskapital i universitetsbranschen.

4.2 Gymnasieelever

Dimension Namndes antal ganger
som forsta argument

Association 12 gor

Kannedom 5qgr

Upplevd kvalitet 4 gor
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Bland gymnasieelever fann vi att association var det argument som flest antal ganger namndes
forst da respondenterna skulle namna ett universitet de vill studeravid. Vi bedémer darfor att
associationer i dettafall bidrar mest till lojalitet. Bland gymnasieelever var association den
mest framtrédande dimensionen, vilket kan tyda pa att denna malgrupp inte hunnit kommit i
kontakt med den tjanst som universitet erbjuder. Gymnasieelever hade framst associationer
kring traditioner och det studentliv som studier vid universitetet innebéar. Gymnasieelever

visade &ven i hdg grad téanka pa orten dar universitetet ar bel aget.

4.2.1 Associationer

4.2.1.1 Kulturarv

Gymnasiestudenter hade positiva associationer angaende det kulturarv som diskuteras av
Bulotaite (2003). Exempel pa citat som tar upp det materiella kulturarvet &r; ” Gillar
universitetsstaden med alla byggnader” . Vi fann dock att associationer om det immateriella
kulturarvet ndmndes mer ofta; "Universitet &r gammalt och har |ang tradition, mycket anor
och prestige” , ” Universitetet haller fast vid det gamla” .

4.2.1.2 Fysisk miljo

Mangasvar i var studie tydde pa att gymnasieelever i hog grad tanker pa studiemiljo; " Miljon
och omgivningen skall vara stimulerande” , ” Man ska kunna fa lugn och ro och jag vet att
detta universitet har stora ytor och dér finns manga parker runt omkring” , " Omgivningen ar
safinhar” . Dessacitat gér i linje med Cubillo (2006) som talar om att den fysiska miljon
influerar studenten vid val av institution. Universitets omgivning och den studiemiljé som
erbjuds &r av stor betydelse fér gymnasieelever och paverkar till viss del deras framtidaval av

utbildning.

4.2.1.3 Organisatorisk kultur

Cubillo (2006) kommer &ven fram till att det socialalivet pa universitetet & den viktigaste
faktorn relaterad till fysisk miljo. Citat som " Festandet och studentlivet, men dock far man se
till att det inte blir for mycket” , ” Kul att ga ut pa nation” visar att gymnasieelever i hog grad
ar val medvetna om det sa kallade studentlivet. Cubillos diskussion om det socialalivet som
studiernainnebar gér i linje med Bastedo (2006). Bastedo havdar att stark organisatorisk
kultur medverkar till en social samverkan, vilket foljande citat ger en bild av; " Lund &r en
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speciell stad den praglas av studenter” , ” Som student vill jag ha ett typiskt studentliv’, ” Det
finns en tradition har med studentkarer och nationer” .

4.2.1.4 Varde, personlighet och organisation

Citat som tar upp ovanstaende aspekter framkom pa négot vis av de flestai var undersokning.
| enlighet med Aaker (1996) visar var studie att associationer kan bli strukturerade kring tre
perspektiv; varde, personlighet och organisation. Exempel pa citat som handlar om det varde
som varumarket ger &r; " Det ska vara en bra merit att ha gatt har” , " Det &r prestige att ha
gatt har och status med for den delen” . Dessa citat r i enlighet med Cubillo (2006) da
forfattaren talar om personlig forbéattring och att studenter ser sin examen som den framtida
anstallning, status och den livsstil den senare kan ge. Detta kan &ven kopplas till dimensionen
kannedom eftersom att gymnasi estudenter da kan ségas ha kénnedom om det arbete som den
sedan kan bidratill samt att den ger status.

Det var vanligare att associationer var relaterade till personlighet; ” Det kdnns som att alla
smarta samlas har” , " Malgruppen &r inte specifik” . Citaten om varumarkets personlighet kan
kopplastill Bastedo (2006) och hans diskussion om att stark organisatorisk kultur medverkar
till en social samverkan. Studenter som passar in i dennakultur attraherasi sin tur automatiskt

till universitetet.

Likas& namndes citat om den bakomliggande organisationen flitigt " Har verkar finnas en
sammanhallning, universitet verkar vara enat” , ” Det &r viktigt att det finns” vettiga”
méanniskor bland andra studenter och bland larare”. Dessacitat gar aven i linje med Clark
(2006) som talar om den organisatoriska myten och dess formaga att skapa emotionel It
engagemang bland organisationsanhdngarna. Detta engagemang kan definieras som

organisatorisk anknytning genom vilken anhangarna delar en intensiv kansla av unikhet.

4.2.1.5. Associationer till land och stad

Tankar kring det land dar universitetet & geografiskt placerat kom fram i var studie; ” Det ar
ett av Sveriges storsta universitet” , ” De &r framstaende inom havsforskning” , ” Universitetet
drar nytta av det geografiska laget” . Enligt Cubillo (2006) kan internationella studenters val
av universitet bli positivt influerat av studenters bild av landet. Cubillo diskuterar &ven staden
och att den representerar den miljo dér en tjanst kommer att bli konsumerad. Beldgenhet och

sociala egenskaper i en stad har visat sig vara en viktig miljofaktor som paverkar studentens
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val. Citat som ” Jag tanker framfor allt pa staden och att det kdnns hemma” , ” Jag kénner mig
hemma i staden”, ” Lagom storlek, mysigt studentliv och mycket aktivitet i staden” &r tecken
pa detta. Gymnasieelever associerade i hogre grad till staden &n vad nuvarande studenter

gjordei vér studie.

4.2.2 Kannedom

Vér studie visade att kdnnedom om universitet var mindre viktigt for gymnasieelever jamfort
med nuvarande studenter. Dock uppkom en hel del svar som kan knytastill kdnnedom; " For
mig &r det inte viktigt att andra kanner till det universitet jag gar pa, det viktigaste ar att jag
trivs dar och med det jag pluggar” , ” Det ar viktigt att folk kanner till universitetet” .
Respondenter i var studie talade om kannedom hos arbetsgivare och vikten av deras formaga
att identifiera en examen fran ett universitet, vilket 6verensstammer med Keller (2006).” Det
ser braut pa CV”, " Arbetsgivarna vet att det &r bra” , & exempel pacitat som tar upp detta.

| flerafall kom det dock fram att gymnasieelever 1agger storst vikt vid att de gélva skall
trivas; " Att utbildningen ar kand bland andra & mindre viktigt, fér mig ar det viktigast att
utbildningen passar mig” , " Jag tycker inte att det &r jatte viktigt att det ar kant da &r det i sa
fall viktigare att man trivs’ . Detta kan tyda pa att gymnasieclever inte & involveradei val av
universitet och framtida arbetskarridr i den grad som nuvarande studenter visade sig vara.
K&nnedom kan paverka uppfattning och attityd till varumérket enligt Aaker (1996).
Gymnasieelever hade en tendenstill att ndmna k&nnedom om ett universitet i Sverige” Den &r
kand, jag skulle saga att den ligger patoppi Sverige”, " Utbildningen vid detta universitet &ar
formodligen den mest kénda i Sverige” . Dessa citat kan &ven knytastill dimensionen

association och Cubillos (2006) diskussion om associationer till landet.

4.2 2.1 Personlig forbattring

Citat om status och prestige som val av universitet kan ge kan kopplastill kdnnedom om
universitetet. Cubillo (2006) beskriver att studenters kdnnedom om att utbildningen ger
personlig forbattring som i sin tur leder till status, prestige samt senare anstéllning styr deras
val av universitet. Citat fran véar studie som pekar pa detta; " Det &r prestige att ha gatt har
och status med for den delen” , Det kdnns som det finns sa mycket majligheter och

utbildningen ger bra forutsittningar” , ” Det ska vara en bra merit att ha gétt har” .
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4.2.3 Upplevd kvalitet

Denna dimension var den som namndes minst antal ganger bland gymnasieelevernai var
undersokning och vi beddmer att dimensionen i denna studie minst bidrar till lojalitet. | de
flestafall ndmnde respondenten kvalitet vad géller universitetets personal, vilket
Overensstammer med Nguyen och LeBlanc (2001) som menar att medarbetare och lokaler ses
som kritiska faktorer i skapandet av studentens uppfattning av image och rykte av hogre
utbildning. "Lararna ar det absolut viktigaste, att de har bra kunskaper”, ” Forst och framst
ar det viktigt att professorerna ar kunniga och att de lar ut bra saker” . Dessa citat kan ven
kopplas till Gronroos (2001) kriterier for upplevd kvalitet vad géller tjanster och i dettafall
handlar det om kriterier fér professionalism. Citat som ” Kontakten med forelésarna ar
viktig” , " de ska vara mana om att alla forstar” 6verensstammer med Gronroos kriterier om
pdlitlighet och tillforlitlighet. Gronroos kriterier om servicekvalitet gar i linje med Rossers
(2006) diskussion om sex olika strategier for att 6ka utbildningskvalitet. Rosser talar bland
annat om strategier for fakulteten, vilket handlar om att férbereda fakultetsmedlemmar for
framtida undervisning for att kunna hdlla en hog niva

Gymnasieelever namnde kursutbud i hg utstrackning. Exempel pa citat ar; " Att det finns bra
kursutbud &r viktigt” , ” Jag tycker att kursutbudet &r jatte viktigt” , ” Intressanta kurser maste
erbjudas sa att man kanner sig motiverad till att plugga” . Dessacitat gar i linje med Rossers
strategi for kursplan. Kursutbud kan ses som en av de produkter som universitet erbjuder och
kan nérmast ses som ett inre attribut som bland annat Grunert et al., (1996) diskuterar. Rosser
presenterar aven en strategi for klassrum, vilket gar i linje med Olson & Jacoby (1972) som
diskuterar den fysiska produkten. Lokalerna kan kopplas till den fysiska omgivningen som
hjalper till att ge en positiv upplevelse av serviceprocessen. Mangacitat i var studie pekar pa
att gymnasieelever har en tendens att relatera kvalitet till lokaler och miljo ” Lokalerna och
studiemiljon &r saklart ocksa viktig, det &r schysst om man kan sitta och plugga dar”,
"Universitets lokaler far inte vara for sjaskiga” , " Det ska vara frascht” . Detta kan dven
kopplas till Cubillos (2006) fysisk miljo. Aven Chen et al., (2006) diskuterar utbildningsmiljo
och hogkvalitativ personal som strategiska omraden som ska métas for att utvardera

universitets kvalitet.
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4.3 Nuvarande studenter

Dimension Namndes antal ganger
som forsta argument

Association 7 ggr

Kénnedom 8 gor

Upplevd kvalitet 4 gor

Kéannedom namndes forst flest antal ganger bland nuvarande studenter i var undersokning,
vilket visar pa att for dessa respondenter & kannedom den dimension som i hogst grad bidrar
till lojalitet. Bland nuvarande studenter noterade vi att dessai hdgre grad & involverade i
utbildning och vad dettaval far fér konsekvenser i framtiden i form av karriarméjligheter.
Nuvarande studenter visade sig i hog grad ténka pa arbetsgivare och deras syn pa universitetet

och den utbildning som ges.

4.3.1 Associationer

4.3.1.1 Kulturarv

Studenters positiva associationer var ofta knutnatill kulturarvet som Bulotaite (2003)
diskuterar. Ett fatal hade associerat till det materiellakulturarvet; ”Har finns en akademisk
miljo” , " Jag gillar miljon, jag tror det ar ett av varldens aldsta universitet”. Vi kan dock
konstatera att ingen student namnde just byggnader sdsom universitetsbyggnader eller
bibliotek. Citaten ovan gar &veni linje med Cubillo (2006) och hans diskussion om fysisk
miljo. Det sociala livet som diskuteras av Cubillo namndes ocksa ofta; ” Har finns aven en
akademisk miljoé med mycket studentliv och nationer, detta &r viktigt for mig” , ” Jag
associerar detta universitet och stad med ” det goda livet” genom studentlivet”, ” Folk som
soker sig hit ar formodligen de som drastill just studentlivet och jag identifierar mig med

denna grupp”

Associationer kring immateriellt kulturarv var mer forekommande an de kring immateriel It
kulturarv. Bulotaite (2003) talar om universitetstraditioner, citat som ”Universitetet ar

gammalt och har |ang tradition” , ” jag tanker pa gamla traditioner” kom frami var studie.

Immateriella kulturarv bestar &ven av metodik for spridning och utvecklande av kunskap.
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Flera studenter i studien associerade kring detta; ” Jag associerar med akademisk

undervisning och praktisk undervisning i liten skala” .

Intressant var att flerai studien associerade kring kulturarvstraditioner men att dettai nagot
fall var en negativ association; ”Om man tanker pa Lunds universitet sa lever det pa gamla
traditioner men hur lange kan de leva pa det” . De verkar tro att eftersom att man har funnits
lange racker det” . Detta Gverensstammer med Solding (2006) som menar att manga

universitetet lever pa sina anor och traditioner men att dettainte & nagot som studenter tanker

o

pa

4.3.1.2 Fysisk miljo

Den vanligaste associationen bland nuvarande studenter handlade dock om det sociala livet
som ror studierna, vilket 6verensstammer med Cubillo (2006) och diskussionen kring fysisk
milj6. Citat som; ” Jag skulle sdga att den inbitna studenttraditionen bidrar till den
studentsociala miljon och att manga bra forskare drar sig hitat” , ” Folk som soker sig hit ar

formodligen de somdrastill just studentlivet och jag identifierar mig med denna grupp” .

4.3.1.3 Organisatorisk kultur

Citat som ” Folk som soker sig hit ar férmodligen de som drastill just studentlivet och jag
identifierar mig med denna grupp” , " Formodligen &r det folk med mycket pengar som drar
sig mot detta universitet” kan kopplastill Bastedo (2006) och hans diskussion om
organisatorisk kultur. Organisatorisk kultur leder till social samverkan och studenter som
passar in i denna kultur attraheras till universitetet. Detta kan &ven kopplastill varumarkets
personlighet och att studenter har en klar bild av vilken typ av personer som skulle anvanda
ett visst varumérke. Dessa citat kan sdgas rora varumarkets personlighet som Aaker (1996)
diskuterar. Dennatyp av associationer kunde &ven ha negativainslag " Det ar for elitistiskt
och det ar rika och smarta personer somgar dar”,” Jag tror att manga dar &r stressade och

har for mycket att gora” .

4.3.1.4 Varde och personlighet

Enligt Aaker (1996) kan associationer struktureras kring vérde, personlighet och organisation.
Studenter i var studie hade associationer kring varde och personlighet men dock namndes inte
nagra organisatoriska associationer. En del studenter associerade till det varde som fas” Jag
associerar detta universitet positivt med prestige och kvalitet” , ” Det kAnns som att univer sitet
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har en medvetenhet om sin position och &r duktigt pa det de sysslar med” . Citaten om prestige
och status overensstammer med Cubillo (2006). Forfattaren diskuterar personlig forbéttring
och att utbildningens férmaga att ge status och prestige inverkar pa studenters val av

utbildning. Vérdeassociationer kan inom universitetsvarlden kopplas till kénnedom

4.3.1.5 Associationer till landet

Vi fann &ven att nuvarande studenter har associationer till det land universitetet befinner sig i
da de tanker pa utbildning. Till exempel visar citat som; " Hela landets kultur &r mycket
framstaende i den valdiga studietraditionen historiskt satt...” , ” Utbildning harstammar
hérifran sa det skulle vara kul att testa pad” , ” Bologna kanns som det riktiga och det starka”
att detta & nagot av intresse. Detta & forenligt med Cubillo (2006) som menar att studentens

bild av landet paverkar val av universitet.

4.3.2 Kannedom

Denna dimension namndes forst av flest nuvarande studenter i var studie. Som tidigare
diskuteratsi inledningen hor denna kategori &ven ihop med vardeassociationer. Manga
studenter tanker att det ska vara allmant kant; " Det & nagot somalla ar bekanta med, folk
kanner ju till det och bara det ger en otrolig status’, ” Viktigast for mig ar att det ar valkant
och &r rankat hogt” . Nuvarande studenter visade sig varamer insattai utbildningsfenomenet
och hade fler synpunkter pa att universitetet ska varakant, vilket i sin tur ar fordelaktigt for
framtida arbetskarriar. Vi sag héar en klar skillnad mellan gymnasieelever och nuvarande

studenter.

FOr manga var aven det namnda universitetet ” top of mind” , det vill sga det forsta universitet
som respondenten kom att tanka painom detta omrade; " FOr mig &r det viktigt att andra
kanner till universitet jag vill ga pa och jag tror detta universitet ar det forsta folk kommer att
ténka pa inom denna kategori” , ” Bland arbetsgivare sa kanns det som det &r i topp” .
Majoriteten ansag dock inte sitt valda universitet vara det framstainom omradet men det fick
heller inte vara okant; ” Behdver inte vara supervalkant men bra om det inte ar helt okant” .
Slutsats inom denna kategori &r att kdnnedom & det som namndes mest bland nuvarande
studenter. Universitet bor saledes vara valkant men det & inte nodvandigt att det &r " top of

mind”.
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4.3.2.1 Personlig forbattring

Ett flertal av vararespondenter preciserade vem som skall kénnatill universitetet. | de flesta
fall framkom det att arbetsgivarens kdnnedom var av storst intresse; ” Att ett universitet ar
kant och gammalt gor att det ar hdgre ansett framfor allt av arbetsgivare” , ” Det ar ett ansett
universitet, det &r kant bland arbetsgivare, de vet ju vad man har lart sig”, ” det ger studenten
verkliga konkurrensfordelar” . Kannedom bland arbetsgivare & standigt aterkommande inom
denna malgrupp, vilket gér i linje med Cubillos (2006) diskussion om att senare anstallning
samt den livsstil det innebér vager tungt vid val av universitet. Detta ger en antydan om att
nuvarande studenter & medvetna om konkurrensen om arbete efter studierna och en
medvetenhet om att arbetsgivarens kénnedom om universitetet bland andra konkurrerande

underl&ttar for studenter i arbetsokningsprocessen.

4.3.3 Upplevd kvalitet

Detta var den dimension som minst betonades av nuvarande studenter. Vi finner darfor att den
i var studie bidrar minst till lojalitet bland nuvarande studenter. Dock framkom manga asikter
om god kvalitet. De flesta av dessa kan kopplastill Grénroos (2001) kriterier for upplevd
kvalitet for tjanster. Den vanligaste aspekten som togs upp handlade om larare, forel dsningar
och professorer; " Kénda professorer bidrar till kvalitet och dessutom ska forelésarna vara
meriterade” , " Det ar viktigt med hog klass pa utbildningen genom att larare och forelasare
ar bra” , " Forelasarna ska vara pedagogiska” . Dessa citat kan relateras till Gronroos som
talar om professionalism och att kunder kan forlita sig pa att serviceerbjudaren kan |6sa
problem pa ett professionel It sitt. Aven Rosser (2006) talar om detta da forfattaren presenterar
sex strategier for att 6ka utbildningskvaliteten. Bland annat diskuterar Rosser strategier for
fakulteten, vilka handlar om forbéttring av forel dsarens utlarningsférmaga sa att de kan lara ut
vél. Citat som " En proffsig hemsida ska finnas s man snabbt kan kolla upp saker” , " Jag
avskyr komplicerade system som tar tid” visar att studenter tanker pa universitets tekniska
utveckling och att det & ett omréde av intresse. Detta gér i linje med Rossers teknologiska

strategi.

Vart att kommentera & att inom denna grupp var inte kursutbudet en vanligt aterkommande
association da endast tva av respondenterna namnde detta. Rossers (2006) strategi om

kursplan diskuterar dess formagatill skapande av engagemang mellan studenter pa



universitet. Cubillo (2006) diskuterar aven brett val av kurser och tillganglighet till kurser

som ett element som influerar utvardering av program.

Vi kan ocksa se att studenter vill kunna paverka sin utbildning. En respondent uttryckte detta
som " Som student ska man dessutom kunna paverka” . Rosser (2006) tar upp studenters

mojlighet att paverkasin utbildning i sin strategi for klassrum.

Lokalerna kan kopplastill den fysiska omgivningen som hjé per till att ge en positiv
upplevelse av serviceprocessen. Fa studenter kommenterade dock dessa forst. Exempel &
" Det somjag varderar ar frascha lokaler med bra luft”,” Sst men inte minst sa ska det
finnas kaffeautomater inom rackhall, det &r viktigt” . Detta dverensstammer med Cubillos
(2006) diskussion om fysisk miljé som en faktor som spelar roll for studenters syn pa

universitets kvalitet.

Det var betydligt vanligare att nuvarande studenter associerade kvalitet till attityder och
beteenden som visare att kontaktpersonen bryr sig och &r intresserade av att |6sa deras
problem; " Det ska vara | &tt att fa kontakt med organisationen” , ” Bra studievagledning ska
erbjudas sa att man kanner att det finns ndgon som lyssnar pa en”, ” Larare och personal
visar engagemang och ar hjalpsamma” . Chen et al., (2006) diskuterar olika strategiska
omraden som &r viktiga for att utbildningskvalitet ska uppnas och de ndmner bland annat en
utmarkt utbildningsmiljé samt hogkvalitativ personal. Clark (2006) diskuterar den
organisatoriska myten och dess férmaga att skapa emotionellt engagemang bland
organisationsanhéngarna. Citaten ovan &r forenliga med Clarks (2006) resonemang.
Gronroos (2001) har utvecklat kriterier om tillganglighet, vilka handlar om att
serviceerbjudaren skall vara l&tt att nd och kunna tillfredsstalla kundens efterfragan pa ett
flexibelt sétt. Fleraexempel av olika aspekter pa detta uppkom; ” Bra med mindre
lektionsgrupper sa att det finns mGjlighet att fraga lararen och ocksa att lararen ar

tillganglig” .
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4.4 Arbetsgivare

Dimension Namndes antal ganger
som férsta argument

Association 1 gor

Kannedom 79gr

Upplevd kvalitet 2.9gr

| likhet med nuvarande studenter namndes kannedom flest antal ganger forst i var studie bland
arbetsgivare. Detta kan darmed i dettafall tdnkas bidramest till lojalitet.

| dettafall handlade det framst om arbetsgivares kénnedom om utbildning och dess kvalitet
och darmed inte om kannedom angdende just ett universitet. Var studie visar att arbetsgivares

k&nnedom om utbildningen vid ett visst universitet vager tungt vid rekrytering.

4.4.1 Associationer

| denna grupp var associationer enligt var studie den dimension som bidrar minst till lojalitet.

Associationer kategoriserades kring utbildning, nérhet och forskning i var undersokning.

4.4.1.1 Utbildning

De flesta respondenter associerar i forsta hand universitets varumérken med utbildning och
dess hdga kvalitet pa undervisning; ” Vi associerar med god kvalitativ utbildning och att dessa
universitet utbildar medarbetare inom den kompetens vi behdver for framtiden” . Denna
forknippning hérleds enligt Lassar et al., (1995) och Martin & Brown (1991) till
organisatoriska associationer dar fokus &r att uppna differentiering genom att bland annat vara
innovativ och stréva efter hog kvalitet. Forskare talar i hor utstrackning om att kvaliteten pa
utbildning kommer att spelaen allt storre roll i framtiden. Bland annat menar Owlia &
Aspinwall (1997) menar att universitet maste kunna forbéttra kvaliteten pa ett effektivt sétt,
vilket dverensstammer med arbetsgivares diskussion och fokusering vid kvaliteten pa
utbildning.
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4.4.1.2 Néarhet

Ett flertal av respondenterna associerade universitet med nérhet. For vissa av foretagen &r det
vanligt att etablera samarbete med institutioner inom universitet for att pasavis knyta
kontakter infor framtida rekryteringar med kompetent personal. Naturligt for dessaforetag ar
att valja ett universitet som har en geografisk nérhet till féretaget; ” Vi associerar Lunds
Universitet med nérhet” . Vissaforetag har aven valt att inga samarbete med utvalda
universitet och/eller hdgskolor fordelade 6ver hela Sverige. Ett samarbete universitet och
foretag mellan kan sérskilja sig fran 6vriga skolor och enligt Netemeyer et al (2004) &r det
just produktens unikhet som sarskiljer sig fran konkurrerande varumarken. For att fortsitta
inom unikhetsbegreppet tas det &ven upp att universiteten och dess nationer skiljer sig fran
Ovrigalarosédten i Sverige dar samarbete foretagen och nationerna mellan & mycket stort,
vilket i framtiden kan gynna néringslivet.

4.4.1.3 Forskning

Forskning pa universitet samt att studenter genomfor sina examensjobb pa foretag var ocksa
aspekter som namndes som typiska associationer. Att studenter utfor examensjobb kan vél
aven aterforastill vikten av att etablera néra samarbeten mellan universitet och foretag. Denna
sérskiljande egenskap kan aterknytas till vardesassociationen i Aakers (1996) studie om
varumarkesperspektiven. Forskning kan da ses som ett skl till att valja ett visst universitet
framfor ett konkurrerande; ” Eftersom att vi har forskning och utveckling pa hog niva sa ar det
samarbetet med LTH som sarskiljer det fran andra skolor [..] eftersomvi ligger i Lund sa blir

det naturligt” . Forskning & da en form av vérde.

4.4.2 Kannedom

Kénnedom var den dimension som namndes mest intensivt av arbetsgivare och darmed bidrar
mest till lojalitet enligt var studie. Arbetsgivare visade en tendenstill att vélja universitet som
de vet erbjuder en bra utbildning. Kéannedom om utbildning diskuterades snarare an
kannedom om universitet. Arbetsgivare visar sigi de flestafall rekrytera fran eller har ingatt
samarbete med ett visst universitet pa grund av att de vet att utbildningen som erbjuds dér ar
av hog kvalitet. Dock framkom det inte att man foredrog att rekrytera eller inga samarbete
med just ett universitet for att det generellt sett var kant.
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Keller (1993) papekar att medvetenheten ar en viktig och ibland underskattad del inom
dimensionerna d& den kan péverka attityden gentemot universitet. Overlag uppfattade vi inte
att det hade betydel se vilken skola studenten kom ifran utan att foretagen rekryterar mer efter
vilken utbildning som kravs for befattningen; ” Det har ingen betydel se fér oss om skolan ar
kand eller inte men jag kan forsta att det kan ha viss betydelse for de riktigt stora foretagen
som skall konkurrera internationell” . Ett annat foretag ndmnde; ” Vi forsoker spegla
samhdllet i stort ndr vi rekryterar” . En hdg medvetenhet hos foretagen genererar enligt
Keller (1993) till att paverka foretagen vid val av universitet samt avgora styrkan i

associationerna som & kopplade till universitetets varumarke.

For de flesta av arbetsgivarna var det av mindre betydelse om universitetet var valkant eller
inte utan aven i dettafall var det utbildningen som stod i centrum; "Det &r egentligen det som
ar det intressanta att utbildningen har en hog kvalitet snarare &n att man vet till exempel i
Australienvad LTH ar”. Vid valtillfallet & det enligt Keller (1993) viktigt att medvetenheten
hos konsumenten & hog da sannolikheten att fa varamedlem i "the consideration set” okar

och kunden tenterar valja universitet som de kénner till.

4.4.3 Upplevd kvalitet

Genomgaende var det utbildningens kvalitet som berdrdes av respondenternai var studie. |
rekryterings- och samarbetsprocessen laggs fokus pa uthildningens kvalitet och att
studenterna hade den rétta inriktningen pasin utbildning for att tacka ett visst behov inom
foretaget; ” Hog kvalitet for oss ar nar studenten kommer till oss och att den har de
kvalifikationer som utbildningen sager att den ska ha. Ja, att utbildningen &r bra alltsa” . En
annan arbetsgivare sa: " Det ar viktigt att rekrytera fran ett universitet somvi tycker ger god
kompetens’ . Respondenterna har i understkningen uttryckt en viss kdnnedom om universitet
och dess utbildningar och enligt Steenkamp (1989) innefattas kvalitetens inre attribut av att
konsumenten har en viss kunskap och/eller erfarenhet av ett varumérke for att forsoka aterge
en bild av kvalitetsbegreppet.

Hog kvalitet pa utbildningen och studentens kompetens var det mest benamndainom denna

dimension och arbetsgivarna véljer enligt var undersokning samma universitet under en langre
period da de skarekrytera eller inga samarbete med. Aaker (1996) tar upp ledarskap som ett
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métt pa kvalitet, om till exempel universitet anvands av tillrackligt manga kunder och satsar

painnovation sa kan den upplevda kvaliteten cka hos konsumenten.

Gronroos (2001) foreslar ytterligare kriterier for att 6ka den upplevda kvaliteten for tjanster
hos konsumenten. Han namner bland annat professionalism, pdlitlighet samt gott rykte som
nagraav kriteriernafor hog kvalitet. | var undersokning visades det att foretagen garna

samarbetar och/eller rekryterar upprepande fran ett visst universitet.

4.5 Overgripande analys

4.5.1 Lojalitet

Utan att ha stallt frgor inom |ojalitetsdimensionen, upptéckte vi att lojalitet var central i var
undersokning. Lojalitet var "mer inbaddat” bland de andra dimensionerna och kunde inte sa
l&tt urskiljas som de 6vriga dimensionerna. Detta pekar pa att |ojalitet kan ses som ett resultat
och att de andra dimensionerna medverkar till lojalitet, vilket gar i linje med Kellers (2003)
resonemang om att lojalitet &r en effekt av de 6vriga dimensionerna.

Bland respondenter som tillhdr malgrupperna; gymnasieelever och nuvarande studenter var
det ménga som namnde " gott rykte” som en av de forsta anledningar till varfor de vill studera
vid ett visst universitet. Nguyen och LeBlanc (2001) menar i sin studie att grad av lojalitet har
en tendenstill att stérkas da uppfattningen av bade institutionell image och institutionellt rykte
ar fordelaktig. Vi antar darfor att lojalitet kan ses som en effekt av en stark image och ett gott
rykte. D& respondenterna namnde " ett gott rykte” antog vi i enlighet med Nguyen och
LeBlanc att de hade byggt upp en lojalitet samt en positiv image av varuméarket. Exempel pa
citat dér rykte anses varaviktigt och centralt &r; ” Jag har hort att det &r bra” , ” Folk som har
gatt dar ar nojda” , " det verkar vara bra”, ” har hért mycket omdet” . Bland arbetsgivarna
maérkte vi en tendensttill att det goda ryktet spelar roll men detta uttalades inte tydligt utan
uppfattades av oss som mer inbaddat i andra svar. Det faktum att foretagen garna rekryterar
fran universitet som de har kunskap om och vet & framstaende inom en viss &mneskategori

visar dock att det goda ryktet spelar roll vid rekrytering och samarbete.
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Tidigare forskning om hégre utbildning och lojalitet diskuterar i hdg grad den organisatoriska
myten. Richardsson (1971) namner den organisatoriska myten som en kéllatill skapande och
uppratthallande till lojalitet inom universitetsvarlden och att lojalitet till organisationen kan
utvecklas effektivt sd lange som vissa karnvarderingar delas av organisationsmedlemmarna.
Clark (2006) diskuterar ocksa den organisatoriska myten och att dess utvecklande vilket utgar
ifran universitet, personal, universitetets omgivning, den studentikosa subkulturen samt
mytens bildsprak i form av statyer, historia samt utbildningskataloger. Vi finner att dessa
faktorer técker in och representerar dimensionerna; associationer, upplevd kvalitet samt
kannedom. Detta Gverensstammer med vart resonemang om att lojalitet kan ses som ett
resultat av de andra dimensionerna eftersom de faktorer som Clark (2006) tar upp medverkar
till lojalitet. Centralt i Clarks diskussion & sammanhallning, organisatoriska kopplingar samt
emotionellt engagemang bland organi sationsanhéngarna som i sin tur skapar organi satoriskt
fortroende och lojalitet. Ett starkt varuméarke samt en kdnsla av identifikation leder till

lojalitet, vilket gar i linje med resonemanget kring varumérkeskapital.

Véraresultat kan kategoriseras kring de olika dimensionernai varuméarkeskapital, vilket visar
att varumarke inom universitetsvarlden inte enbart & uppbyggd av kvalitetsdimensionen.
Bland bade nuvarande studenter och arbetsgivare namndes kannedom forst flest antal ganger.
Enligt var studie medverkar kdnnedom darmed mest till lojalitet bland respondenterna.
Associationer var den dimension som & mest central for gymnasieelever, vilket skulle kunna
kan forklaras av att dessainte & involverade i den tjanst som universitet erbjuder i den grad
som de tva 6vriga grupperna visade sig vara. Enligt var studie har gymnasieelever en mer
diffus uppfattning om universitet och framtida arbetsliv jamfort med nuvarande studenter som

visade sig vara mer insattai fenomenet.

Nedan féljer en diskussion om vad som ligger bakom varje dimension.

4.5.2 Associationer

Vér studie visar att gymnasiestudenter och nuvarande studenter har liknande associationer.
Bland gymnasieelever fann vi att association var den dimension som namndes flest antal
ganger som forsta argument. De mest dterkommande associationer var de som handlar om
tradition, kultur samt studiemiljo, vilket diskuteras av Bulotaite (2003), Bastedo (2006)
respektive Cubillo (2006).
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| var studie upptécktes olika samband inom associ ationsdimensionen. Till exempel kan
Aakers (1996) diskussion om varumaérkets personlighet knytas ihop med Bastedo (2006) och
hans resonemang om organisatorisk kultur och hur den medverkar till en social samverkan.
Bastedo (2006) menar att studenter som passar in i denna kultur automatiskt attraheras till
universitetet. Cubillos (2006) diskussion om den fysiska miljén och det socialalivet i
samband med studierna och att det paverkar studentens val av universitet gar i linje med
Bastedo (2006). Vetskapen om det sociala liv som studentliv i en viss stad innebar lockar pa
detta sétt till sig studenter som trivs och identifierar sig med detta. Vidare talas det i hog grad
om studentliv samt socialt umgange och att man som person maste trivas med detta, vilket
Overensstammer med Bastedo (2006).

Gymnasieelever talade i hog grad om staden dér universitetet ar belégen och detta visade sig
kunna ha en paverkan pa deras val av universitet. | mangafall visade var studie att universitet
hor ihop med stad och kommun. Associationer kring staden kan kopplastill dimensionen
kannedom déa dessa kan tankas resulterai en medvetenhet. Detta kan dven sigas varaen form

av narhet men skall dock inte forvaxlas med arbetsgivarnas diskussion angaende narhet.

Nuvarande studenter var dock mindre positivatill gamlatraditioner och anor an vad

gymnasieelever hade en tendens att varai var undersokning.

Bland arbetsgivare i var studie visade sig associationer inte alls vara ndgot som togs upp i den
utstrackning som bland dvriga respondenter. Vi uppmérksammade en annan diskussion kring
associationer bland dessa jamfoért med gymnasieelever och nuvarande studenter. Arbetsgivare
pratade i htg grad om utbildning och fokuserade kring utbildningens kvalitet. | manga fall
talades det om nérhet och det kom fram att arbetsgivare vanligtvis véljer att inga samarbete
med nérliggande universitet for att pa detta vis knyta kontakter infor framtida rekryteringar.

Arbetsgivare uppvisade till stor del associationer kring aspekter som kan kopplastill
rekryteringsprocessen. Gemensamt for associationerna som namndes &r att bade uthildning,
nérhet och forskning kan ses som véardeassociationer. Gymnasieglever och studenter
uppvisade istéllet associationer mot livet kring utbildningen samt den miljo de befinner sigi.
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4.5.3 Kannedom

K &nnedom &r den dimension som diskuterades mest av bade nuvarande studenter och
arbetsgivare. Detta har tidigare diskuterats och kan vara ett tecken pa att dessa & mer

involverade i universitet och den utbildning som skolan erbjuder.

Bland arbetsgivare var det relevant att utbildning som erbjuds vid ett universitet var kéand men
inte att universitetet & kant. Daremot talar studenter i de flestafall om att det &r viktigt for
dem att universitetet & ként bland arbetsgivare. Nuvarande studenter talade i hdg grad om
status, prestige och framtida arbete, vilket gér i linje Cubillos (2006) diskussion om personlig
forbéttring. Vi har i var undersokning kommit fram till att studenter tror att det spelar roll
vilket universitet de har studerat pa nér de ska stka jobb meni sjalvaverket & det ndgot som
har 1&gre prioritet hos arbetsgivare. Bland dessa &r 58l va utbildningens kvalitet det som vager
tyngst.

K&nnedom diskuterades inte alls sa ofta bland gymnasieglever i var studie. Anledningen till
att nuvarande studenter i mycket hogre grad talar om kdnnedom an gymnasieelever tror vi kan
bero pa att de & mer medvetna och har en stérre involveringsgrad i universitetsvarlden.
Nuvarande studenter befinner sig ndrmre den situationen da de ska ut i arbetslivet och stka
jobb. Nuvarande studenter talade i de flestafall om arbetsgivarens kénnedom, vilket kan
relaterastill att de snart ska sbka jobb. Bland gymnasieel ever kom det istéllet fram att de
framst véljer ett universitet for att de vill gaen viss utbildning och for att de trivs dar.
Kursutbud samt att utbildningen ska vararolig namndes flitigt bland gymnasielever, vilket &
ett tecken pa att de star infor ett val av universitet och i hogre grad tanker pa dessa aspekter.
Rosser (2006) papekar kursutbud i sin strategi for kursplan.

Ofta diskuterades kannedom som ett varde och dessa aspekter kan da ses som synonymt med
varandra. Detta innebér att vi kan identifiera en koppling mellan Aakers vardeassociation och
k&nnedom. Denna koppling var tydlig inom samtliga grupper. Som vi tidigare har diskuterat

kan &ven associationer kring stad ses som en form av kénnedom.

N&r gymnasieelever véljer universitet tanker de mer praktiskt. Vi fann att gymnasieelever
véljer ett universitet pAgrund av den narhet till hemmet som det innebér, citat som; ” det &r

tryggt att bo hemma” , ” praktiskt och latt att bo kvar” , ” billigt att bo hemma” , ” jag bor har
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och kanner till det” " jag kanner manga har” , " jag kommer harifran sa det kannsju tryggt”

namndes vid ett flertal tillfallen. En kansla av trygghet kan i dessafall kopplas till kdnnedom.

4.5.4 Upplevd kvalitet

Denna dimension var den minst antydda dimensionen bland bade nuvarande studenter och
gymnasieclever. Eftersom att vararesultat i flerafall demonstrerat att uthildningskvalitet &r
viktigt finner vi att denna dimension i hog grad &r inbaddad i de 6vriga dimensionerna.
Kvalitet namnsimplicit i var undersdkning och respondenterna namner kvalitet genom de
andradimensionerna. Vi markte att gymnasieelever och studenter i htgre grad preciserade
vad de innefattar i kvalitetsbegreppet.

Universitetets personal namndes ofta och i de flestafall asyftades da forel dsarnas kompetens.
Denna kompetens sags som yttersta vikt av manga eftersom att det i sin tur innebar att
respondenten salv far en god kunskap. Indirekt talades det i dessafall om utbildningens
kvalitet. Universitetets personal diskuterades &ven i form av huruvida de generellt sett &r
tillforlitliga eller inte samt om de &r l&tta att fatag i, vilket gar i linje med Gronroos (2001)
kriterier om pdlitlighet samt tillganglighet. Rosser (2006) presenterar strategier som kan
forstarka utbildningskvaliteten och namner bland annat strategier for fakulteten. Manga av
respondenternai var studie talade ocksa om studiemiljo i form av lokaler da upplevd kvalitet
diskuterades, vilket ocksa kan kopplastill Cubillo (2006) och forfattarens diskussion fysisk
miljo. De kvalitetsaspekter som ovan har namnts gér i linje med Nguyen och LeBlanc (2001)
som menar att fakultetsmedlemmar, andra medarbetare och lokaler kan ses som kritiska

faktorer som bestammer studentens uppfattning av image och rykte av hdgre utbildning.

Gymnasieelever hade en tendenstill att resonera kring kursutbud och menade att ett bra
kursutbud forhojer den upplevda kvaliteten. Detta framkom dock inte sa tydligt bland
nuvarande studenter. Kursutbud var &ven ndgot som ndmndes da associationer diskuterades,
vilket talar for att kursutbud & nagot som gymnasieelever tanker pai hdg grad.

Arbetsgivare namnde inte heller denna dimension sa ofta. Da det talades om upplevd kvalitet

avsags utes utande utbildningens kvalitet och mer &n sa preciseradesinte. Arbetsgivarna
visade ett klart intresse for att utbildningens totala kvalitet var hg och utbildningens kvalitet
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namndes dven da de andra dimensionerna diskuterades. Vi kan harmed dra en koppling till

Gronroos (2001) kriterier om professionalitet och skicklighet.



5 Slutsatser

Vi har i var inledning konstaterat att universitet idag moter en okad konkurrens. Universitetets
malgrupper blir mer kritiska och analyserar institutionernai hogre grad &n tidigare nar de star
infor en valsituation. Detta leder till okad konkurrens och att universitet i hogre grad maste
satsa pa marknadsforing. Universitetsvarlden maste bli mer marknadsorienterad och tanka
igenom sitt rykte och image for att st sig denna internationella konkurrens. | var inledning
har vi uppméarksammat tre malgrupper for universitet. Solding (2006) har identifierat blivande
studenter, nuvarande studenter samt foretag och naringsliv. Aven Cubillo (2006) ser foretagen
som framtida arbetsgivare och darmed en magrupp. Det réder konkurrens om dessa
malgrupper. Det &r inte bara den 6kade konkurrens som gor att universiteten maste bli mer
marknadsinriktade. Varumarkesbyggande &r viktigt for universitet da utbildning har
egenskapen att den &r ogripbar, vilket gor det svart for potentiella kunder att uppleva och
utvérdera produkten innan kop. | sadana fall konstaterar K apferer (2005) att ett aktningsvart

varumérke & mycket effektivt.

Det &r i denna diskussion angaende varumarken vi insdg att teorin till varumarkeskapital kan
varaintressant for universitetsvarlden och darfor blev ocksa denna modell utgangspunkten for
var studie. Fordelar med att bygga ett starkt varumarke med stort varumérkeskapital & hog
kundlojalitet samt 6kad markandsforingsaktivitet (Keller, 2001). For att varuméarkeskapital
dock skall kunna utgora en strategisk funktion kravs dock en forstaelse for kdlornatill
varumarkeskapital (Keller, 2006). Det var denna forstaelse vi ville uttkainom omradet
utbildning.

Vart syfte var att utvecklaett |ampligt ramverk for att forsta varuméarkeskapital inom
universitetsvéarlden. Detta har vi gjort genom att vi i var teoridel har korsbefruktat ramverket
for varumarkeskapital med forskning kring hogre utbildning. Vi har hér velat se om det kan
finnas teoretiska problem vid att anvanda sig av ramverket for varumarkeskapital inom
universitetsvarlden. Vi har sedan med utgangspunkt i en modell framtagen ur var
teorigenomgang gjort en explorativ studie som undersoker kallornatill konsumentbaserat
varumérkeskapital inom universitetsvarlden. Syftet & att se vad som ligger bakom studenters
val av universitet samt att undersoka vilka associationer studenter har till det universitet som

devdjer.
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Vi har valt att folja K ellers et a (2005) rekommendationer till hur en sddan undersokning kan
se ut och bor gatill. Begransningarnai vér studie finns konstaterade i vart metodavsnitt.

5.1 Teoretiskt bidrag

Genom var korsbefruktning av teorier om ramverket for varmarkeskapital och litteratur och
forskning om hogre utbildning, kunde vi appliceraramverket for varumérkeskapital pa
utbildning och universitet. Harigenom fick vi storre forstaelse for vad dimensionerna for
varumarkeskapital kan innebara for universitet. Teorigenomgangen gav dven uppslag till
svarigheter och luckor i det teoretiska ramverket for varumarkeskapital med applicering pa

universitet.

Lojalitet

Genom var teorigenomgang uppmarksammades att |ojalitet utgor en central aspekt inom
ramverket for varumarkeskapital.

Nar vi studerade lojalitet inom ramverket for varuméarkeskapital fann vi olika sétt att se pa hur
lojalitet kopplas till varumérkeskapital, antingen som en dimension (Aakers1991; 1996) eller
som en effekt av ett starkt varumérekskapital (Keller, 1993). Genom att studera forskning
kring hogre utbildning och lojalitet fann vi att det fanns stod att se lojalitet som en effekt av

starkt varumarkeskapital inom universitetsvarlden.

Exempelvis menar Nguyen och LeBlanc (2001) att graden av lojalitet har en tendens att
starkas d& uppfattningen om institutionel It rykte och image &r fordel aktigt. Att institutionell
image och ett starkt varumarke &r starkt lierade har diskuteratsi inledningen till detta arbete.
Det faktum att |ojalitet starks daimage och varuméarket forstarks gar i linje med Kellers
resonemang om att lojalitet & en effekt av starkt varumérke. Utifran var studie kan vi dra
slutsatsen att inom universitetsvarlden finns det stod for att det &r applicerbart att se lojalitet
som en effekt av ett starkt varumarkeskapital. Vi har dven valt denna utgangspunkt for var
explorativa studie.
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Prispremien

Prispremien innebar att kunden &r villig att betala mer for ett visst varumérke (Sethuraman,
2003; Blackston, 1995; Ailawadi et al., 2003; Agarwal & Rao, 1996). Enligt Aaker (1991)
utgor prispremium en del av lojalitetsdimensionen. Vi har tidigare funnit att det finns stod for
att inom universitetsvérlden se lojalitet som ett resultat av de andra dimensionerna. Var
teorigenomgang ger oss saledes stdd for att se prispremien som ett sétt att méta lojalitet.

Vi har aven funnit problem i att operationalisera prispremien for universitet. Enligt Toma et
al., (2005) betalar studenter pa amerikanska universitet en prispremie for att kunnaidentifiera
sig med ett visst universitet. | Sverige & dock inte utbildning avgiftsbelagd. Det & dérmed
svart att se effekten av ett starkt varumarkeskapital i form av hdga avgifter. Dock krévs htga
betyg for att kommain pa attraktiva utbildningar. Vi ser darmed den energi i form av tid och
kraft for att uppna hdga betyg som synonymt med prispremien. Detta stods av bland annat
Nguyen och LeBlanc (2001) som tar fram métt att mata studenters lojalitet. Har menar de att
ett métt pa lojalitet & studentens intention att valja universitetet som sitt forstahandsval for sin
utbildning. Ett uppslag for var explorativa studie & aven att se pa kopplingen till hoga
antagningspoang till ett visst universitet.

Associationer

Aaker (1996) exemplifierar generella associationer kring tre perspektiv; produkt, person och
organisation. Vi har &en i forskning kring associationer och utbildning sett hur exempelvis
Bulotaite (2003) diskuterar hur universitet kan anvénda sig av associationer kring kulturarv
och Cubillo (2006) tar upp det socialalivet och staden som viktigt. Aven organsitorisk kultur
kan demonstrera en nisch som attraherar studenter (Bastedo, 2006). Denna dimension insag vi
skulle kunna utvecklas ytterligare genom en explorativ studie genom att kartlagga relevanta
associationer.
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Kéannedom

Dimensionen for kénnedom har i denna studie uttkats teoretiskt. Tidigare forskning inom
varumarkeskapital tar upp denna dimension som den grad till vilken kunden kan identifiera
produkter associerad till varumarket (Keller, 2006). Tidigare forskning kring hégre utbildning
for aven fram vikten av att studenten upplever att &ven andra malgrupper som till exempel
arbetsgivare, kanner till utbildningen (Cubillo, 2006). En ny aspekt for kannedom kan saledes
tillforas ramverket for varumérkeskapital nar det géller universitetsvarlden.

Kvalitet

Var teorigenomgang sager oss att mycket forskning pagar kring en utbildnings kvalitet och att
kvalitet har varit foremd for studier och forskning kring utbildning. Utbildning &r en service
och de kvalitetsmétt som idag finns & snarare utformade for produktmarknaden. Grénroos
(2001) diskuterar daremot kriterier for att méata upplevd servicekvalitet, vilka ar applicerbara
pa uthildning. Tidigare forskning diskuterar &ven vikten av kvalitetsstyrning for universitet.
Exempelvis Cubillo (2006) diskuterar hur EQUIS kvalitetssystem kan underl&tta for
universitet att forbéttra sin image. Forskning tar aven upp TQM (Owlia & Aspiwall, 1997)
samt balanserat styrkort (Chen et a, 2006) som handlar om att applicera kvalitetsstyrning vid

universitet.

Vi ser har att var explorativa studie skulle kunna ge uppslag till vilka kvalitetsaspekter som &r
viktigafor vara malgrupper. Var teorigenomgang avs utades med att vi valde féljande modell
som utgangspunkt for var explorativa studie. Vi var intresserade att se om denna kan

anvandas som utgangspunkt dven for att studera varumérkseskapital inom universitetsvarlden

och hur denna kan anvandas som grund for analys.
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Dennamodell & en kombination av Aakers (1991; 1996) dimensioner samt Kellers (1993)
resonemang om lojalitet som en effekt av starkt varumérkeskapital. Denna modell kan ses
som en hypotes.

Associationer Kannedom Upplevd
kvalitet
Lojalitet
Prispremium

Figur 1. Sammanfattning av Aakers dimensioner enligt Kellers resonemang; dimensionerna presenteras

Genom var studie har vi &ven sett kopplingar mellan de olika dimensionerna for
varumarkeskapital dafleraav aspekter och associationerna gar att kopplatill mer &n en

dimension.

5.2 Bidrag genom explorativ studie

Det har visat sig mgjligt att utfora en explorativ studie med fokus pa varuméarkeskapital for
hogre utbildning. Empirin har varit mgjlig att analysera med hjé p av modellen som vi tog
fram i teorigenomgangen. Dock har det ibland varit problematiskt att koppla empirin till de
olika dimensionerna, da tydliga granserna mellan dessainte alltid &r tydlig. Tidigare forskning
inom hogre utbildning fokuserar i hog grad pa kvalitet, dock inser vi genom var studie att det
inte endast &r kvalitet som ar viktigt i byggandet av ett starkt varumérke inom
universitetsbranschen. Var studie tyder pa att det &ar viktigt fokusera pa samtliga dimensioner

inom varumarkeskapital for att bygga upp starka varuméarken inom universitetsbranschen.

L ojalitet
Efter var teoretiska genomgang tog vi utgangspunkten i att lojalitet & en foljd av ett starkt
varumarke. | analysen av var explorativa studie fann vi belagg for att denna utgangspunkt ar

applicerbar for universitet. Gymnasieelever och nuvarande studenter namnde till stor del ” gott
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rykte” som en av de forsta anledningarnatill att de vill studeravid ett visst universitet.
Nguygen och LeBlanc (2001) menar att graden av lojalitet har en tendens att stérkas da
institutionellt rykte och image & fordelaktigt. Vi ser darmed att |ojalitet kan ses som en effekt
av ett gott rykte. Det vill séga att nér studenter namner gott rykte som anledning till att de valt
universitetet antog vi i enlighet med Nguyen och LeBlanc att dessa universitet pa grund av sitt

starka varumérke byggt upp lojalitet.

Associationer

Tidigare forskning kring associationer och universitet var till viss del begransad. Vi s&g dock
tecken pa att denna dimension &r central for byggandet av starka varuméarken. Exempelvis var
associationer den dimension som namndes flest antal ganger som forsta argument bland
gymnasieelever. Associationer kring det socialalivet var centralavid val av universitet och
associationerna var dven starkt kopplade till staden. De mest dterkommande associationerna
var de som handlar om tradition, kultur samt stadsmiljo och dessa kan kopplastill tidigare
forskning av Bulotaite (2003), Bastedo (2006) respektive Cubillo (2006). | var anays ser vi
att varamalgruppers olika associationer varierar. Exempelvis var nuvarande studenter mindre
positivatill gamlatraditioner och anor n vad exempelvis gymnasieglever var. Vi sig aven

tecken pa att arbetsgivare inte lade stor vikt vid associationer.

Kéannedom
Vér studie visar tecken pa att kdnnedom (enligt vart utokade teoretiska bidrag for denna
dimension) &r starkt kopplat till lojalitet och prispremien. Vi vill dérmed lyftafram denna

dimension.

For exempelvis nuvarande studenter och arbetsgivare var kdnnedom den dimension som
namndes forst flest antal ganger i jamforelse med de tva andra dimensionerna.

Nuvarande studenter talade mycket om status, prestige och framtida arbete. Dettagér i linje
med utdkningen av denna dimension och tidigare forskning om vikten av att andra
malgrupper kanner till utbildningen (Cubillo, 2006). Dock fanns dven har skillnader mellan de
olika malgrupperna. For gymnasieelever var direkt kannedom om produkten viktig. Det var
viktigt att de kandetill en direkt utbildning eller kurs som de tyckte verkade intressant. Vikten
av kursutbud kan kopplastill tidigare forskning av Rosser (2006).
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Kvalitet

Forskning kring hogre uthildning har tidigare till stor del fokuserat pa kvalitet. Dock visar var
studie att kvalitet inte vara malgruppers forsta tanke nar de associerar kring ett universitet
med starkt varumérke. Genom var explorativa studie har vi sett att upplevd kvalitet inte & den
forsta association som namns. Av de aspekter av denna dimension som namns laggs vikt vid
universitets personals tillforlitlighet och tillganglighet som visar att Gronroos (2001) kriterier
kan appliceras. Aven studiemiljo och lokaler f&r uppméarksamhet vilket diskuterades av
Cubillo (2006).

Tidigare forskning kring associationer och kénnedom var betydligt mer begrénsad. Var studie
har kommit fram till att &ven kdnnedom och associationer har stort inflytande pa

varuméarkeskapital .

5.3 Rekommendationer for universitetsvarlden

En viktig fraga for universitet ar vilka attribut och associationer som &r vardefullafor sina
malgrupper. Detta leder till att man kan satsa pa rétt attribut i sin marknadsforing. Genom att
appliceraramverket for varuméarkeskapital kan universitet komma fram till vilka punkter
universitets malgrupper varderar. Det kan &ven finnas skillnader mellan ett universitets olika
malgruppers bild av ett starkt varumarkeskapital. Om dessa utvecklas kan de anvandastill att
utveckla strategisk marknadsforing och varuméarkesbyggande for olika malgrupper.
Exempelvis visar var studie visar tecken pa att for gymnasieelever &r det viktigt med
associationer. Detta skulle exempelvis kunna ge som f6ljd att universitetet i marknadsforingen
mot gymnasieelever kan fora fram dessa aspekter, sasom exempelvis socialt liv och
studentliv. Da kannedom i véar studie visade tecken pa att vara den viktigaste dimensionen for
nuvarande elever skulle universitetet mot nuvarande studenter kunna marknadsfora
utbildningens attraktivitet bland arbetsgivare. Genom att universitet anvander sig av
varumérkeskapital pa detta sett hade det kunnat ledatill 6kad lojalitet och att studenter valde
att fortsétta sina studier vid universitetet. Pa detta sétt skulle universitet kunna utveckla

strategi sk marknadsféring och varuméarkesbyggande.
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5.4 Studiens begransningar och forslag pa vidare forskning

Vidare applikation av moderna marknadsf éringstekniker inom universitetsvarlden kan ge nya
perspektiv for universitet som tidigare sett viss avsaknad av behov f6r marknadsf éring.
Genom att applicerateorier med fler dimensioner an kvalitet kan man utoka kunskapen om

paverkan av andra aspekter.

Vért urval har begransningar genom bekvamlighetsurval och var explorativa studie ger darfor
inte mojlighet till generaliseringar. Vi har endast studerat gymnasieelever i Lund och
studenter vid Lunds Universitet. Resultaten kan ha préglats av detta bekvamlighetsurval. Att
studien utférdesi Lund for med sig att associationer praglas av den tradition som byggts upp i
Lund som universitetsstad. Vad véara respondenter forknippar med ett starkt
varumarkeskapital &r inte representativt for hela Sverige eller internationel It sett. Eventuellt

hade att resultaten hade blivit annorlunda om studien utforts i annan ort.

Vidare forskning hade kunnat vara baserat pa ett representativt samt storre urval och haft en
mer kvantitativ inriktning for att mojliggora generaliseringar. Vi foreslar att liknande studie
skulle goras med ett bredare och storre urval. Ett sétt att bredda detta & genom att urvalet
bestar av gymnasieclever i olika stader samt studenter vid olika universitet. Forslag till vidare
forskning &r &ven att fokusera pa en internationell students val av land och universitet. Detta
skulle kunna ge flera aspekter och bredare ramverk for varumarkeskapital. Fler aspekter
skulle &ven kunna studeras om man mellan om man identifierar fler malgrupper for
universitetet. Internationella forskare ar en magrupp som eventuellt hade kunnat ge nya
insikter. Dessa studier skulle kunna utoka forstael sen for vad som ligger bakom de olika

dimensionerna

Ett steg langre fram &r att forsoka méta varumarkeskapital i universitetsvarlden. Detta skulle
dock kréva att ramverket & mer utvecklat. Vidare forskning skulle kunnata fram applicerbara
matmatt for varumarkeskapital inom hogre utbildning.

Nér vi tolkade vara resultat fran varaintervjuer finns risk for subjektiva tolkningar av empirin.
Associationer kunde ofta passain under mer an en dimension. Vidare forskning skulle kunna
ha som syfte att ytterligare studera relationen mellan dimensionerna och pa sa ytterligare
klargora dimensionerna for varumarkeskapital inom universitetsvarlden.
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Bilaga 1

Enkéat

1. Forstadelen

Namn ett universitet som du garnavill ga pa?

Varfor?

2. Andra delen

Associationer

Vad associerar du med detta universitet?

Hur skiljer sig universitet fran andra universitet?

Vilken malgrupp tror du soker sig till detta universitet, identifierar du dig med denna grupp?
Hur vérderas en examen fran detta universitet jamfort med andra? Varfor?

Vad vérdesdtter du vid den institution du vill plugga? Vad tycker du &r viktigt?

Kannedom

Ar det viktigt for dig att andra kanner till universitet du vill ga pa?
Varfér och vilka?

Om vi skulle fréga andra, tror du det & bland de tre forsta som andra kommer att ténka pa?

Tror du det & det forsta?

Kvalitet

Nér vi sager kvalitet pa universitet, vad tycker du &r viktigt? Vad tanker du pa?

Kommentar: Vi anvande samma frageformul&r for vara tre malgrupper. Ibland behovdes
vissa fragor anpassas till respektive malgrupp. Exempelvis var den inledande fragan till
foretag: Finns det universitet som ni l&gger ner mer energi pa att rekryteraifran? Till foretag
stalldes &ven fragan om hur de ser pa samarbete med universitetet.
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Bilaga 2

Sammanstallt resultat av enkatstudier. Nedanstaende &r citat fran respondenters svar.
Gymnasi eel ever

21t

Associationer 1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1

Upplevd kvalitet: 1,1,1, 1

Kannedom1,1:1,1,1

Associationer:

Universitet verkar vara forskningsinriktat. Det kAnns som att det ar studenter som ar
forskningsinriktade som soker sig till detta universitet och jag identifierar mig med dessa.

Jag associerar detta universitet med akademiker. Det kdnns som att alla smarta samlas hér,
folk som vill ha bra jobb.

Universitet ligger i en gammal stad med mycket tradition. K&nns som ett universitet som har
skinn pa nacken. Sudenterna verkar vara motiverade och veta vad de vill bli. Detta &r endast
positiva associationer for mig.

Gillar universitetsstaden, trevligt har. Har verkar finnas en samhallning, universitet verkar
vara enat. Formodligen stker sig ganska manga unga hit och det &r val egentligen inte det
somdrar. Identifierar mig inte helt med denna malgrupp.

Miljén och omgivningen skall vara stimulerande.

Festandet och studentlivet, men dock far man setill att det inte blir for mycket. Universitet
drar nog till sig manga teknologer samtidigt som att universitet har en mycket bred malgrupp
som jag identifierar mig med. Malgruppen &r inte specifik. Det &r viktigt att det finns

" vettiga” manniskor bland andra studenter och bland larare.

Vill ha ett universitet med kulturblandningar. Har finns manga aldre och blandade typer av
studenter.

Mycket studentliv &r positivt. Malgruppen &r nog traditionellt akademisk och denna
identifierar jag mig med.

Jag vill g& pa ett stort universitet. Man ska kunna fa lugn och ro och jag vet att detta

universitet har stora ytor och dér finns manga parker runt omkring. Till detta universitet
soker sig nog mest sprakvetare och jag identifierar mig som humanist.
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Lagom storlek, mysigt studentliv och mycket aktivitet i staden. Universitet & gammalt och har
l&ng tradition, mycket anor och prestige.

" Det &r langt hemifran och det ar stort” , ” Jag tanker pa sol och mycket folk” , " begavade
manniskor” , " Jag far intrycket av att det ar svarare att komma in och lasa dar”,

" Valbargade och rika manniskor, de som har mycket pengar helt enkelt” ” Det kan inte
jamforas med ndgot universitet i Sverige, det ar liksominte pa samma niva” .

” Sudentlivet och nationerna verkar vara coola” , Saden praglas studenter, seriosa
studenter” , " Jag gillar studentlivet har” , ” Lund ar en speciell stad den préglas av
studenter” , ” Pa sommaren nar alla studenter aker harifran blir det riktigt trakigt” , ” Nar
studenterna &r har &r det en helt annan stad, vilket sdger mycket om Lund som stad” .

Jag tanker pa att det & gammalt, det kénns verkligen anrikt” , ” Universitetet haller fast vid
det gamla och om man jamfor med Malmd hégskola sd kénns det mer nyskapande” ; " Det
kanns tryggt att beprdvade metoder anvands” .

" Det &r en fin stad med gamla anor” , " Jag tanker pa tradition” , Det ar prestige att ha gatt
hér och status med for den delen” , ” Jag tanker pa seriost folk som pluggar biologi, fysik och
kemi” , " Manga har gatt hér sa da vet man att det ar bra” .

" Jag ténker pa akademiker och bra professorer” , ” Som student vill jag ha ett typiskt
studentliv”’, ” Kul att ga ut pa nation” , ” Det &r ett av de fa universiteten i Sverige som kanns
bra”

" Jag tanker framfor allt pa staden och att det kdnns hemma” , Jag har ndgonstans att bo sa
det kannsju trygot” , ” Jag kénner mig hemma i staden” , ” Det kdnns gemytligare och
treviigare dar” .

" Det & varmt och skont dér, det ligger néra havet och sa kan jag surfa dar” , " De &r

framstaende inom havsforskning” , ” Universitetet drar nytta av det geografiska laget”
" Resurserna finnsdar” , " De kan satsa fullandat pa deras forskning”

" Universitet har funnit 1ange” , " Det finns en tradition har med studentkarer och nationer”
" Jag tanker sjalvklart pa karnevalen” , ” Folk som pluggar har vet vad de vill, de har en
framtidsvision” .

" Jag ténker direkt pd sommar och uteserveringar” , " Lund &r en rolig och mysig stad”,

” Uthildningen &r saklart ocksa viktig och den verkar bra har”

” Omgivningen ar sa fin har” , ” Jag kénner ju bara till Lunds Universitet fran utsidan och
fran utsidan sett &r det i alla fall fint och positivt for mig”, ” Jag vet inte s& mycket ominsidan
for jag har ju inte direkt kommit i kontakt med Lunds Universitet pa det viset”

" For mig sa &r det enfin skola” , " Det skulle betyda mycket for mig att ga déar” , ” Den
samarbetar med manga foretag” , Den &r kand i Sverige” , ” Det ar svart att kommain”, ” Det
kanns som att det ar en barriar man maste komma 6ver for att kommain” , ” Alla kommer inte
in”
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Kannedom

Det kanns som det finns sa mycket méjligheter och utbildningen ger bra forutsattningar.
Utbildningen vid detta universitet ar formodligen den mest kénda i Sverige. En examen ifran
detta universitet varderas nog med plusi kanten for arbetsgivare inom mitt omrade.

For mig spelar det ingen storre roll omuniversitet ar kant eller inte och jag har ingen aning
om detta &r ett av de tre forsta andra skulle komma att téanka pa i detta sammanhang.

Det ar viktigt att folk kanner till universitet men jag vet inte om det ar det forsta de kommer
att tanka pa, men klart ett av tre.

Det ar av yttersta vikt att universitet ar internationellt kant, vill kunna arbeta utomlands som
|akare och vill att universitet &r kant och accepterat dar. Detta universitet ar efter karolinska
det mest kanda. Det ska vara en bra merit att ha gatt héar.

Det ar inte viktigt att universitet ar kant.’

Att utbildningen ar kand bland andra ar mindre viktigt, for mig ar det viktigast att
utbildningen passar mig.

For mig ar det inte viktigt att universitet ar kant, men tror nog anda att det ar accepterat.

Det ar viktigt att universitet inte ar for litet och okant. Det kan vara bra om andra kanner till
universitetet men en examen fran detta universitet ar nog inte sarskilt unikt.

Till vissdel &r det viktigt att universitetet &r kant och det &r ett av detre framsta i Sverige.

” Jag har bott dar sa darfor kanner jag till det”, ” Det viktigaste &r att jag gillar det och trivs
dar” " En examen harifran varderas ganska hogt men jag tror inte att det ar s hogt somi
Lund” " Efter Uppsala, Lund och Sockholm sa & Umed nog en ganska stor student stad i
Sverige’.

" Den ar kand, jag skulle saga att den ligger patopp i Sverige” , " Universitetet har kontakt
med naringslivet” , ” Man far en bild hur det fungerar utei verkliga livet” , Universitetet ar
valkant bland foretag” , ” Jag tror att man har en valdig fordel om man har pluggat dar” ,

” Man ar i en helt annan situation nar man ska soka jobb”

” Universitetet &r kant som en bra marinbiologiutbildning” , ” Det ligger vid havet sa allt &r
koncentrerat pa havet och kant inom havsforskning” , ” Arbetsgivare vet ju det sa de anstéller
garna darifran”

" For mig ar det inte viktigt att andra kanner till det universitet jag gar pa, det viktigaste &r
att jag trivs dar och med det jag pluggar”, ” Jag tror inte att folk tanker si mycket pa var de
pluggar och dessutom ar det svart att jamfora examen fran olika universitet” .

" FOr mig ar det viktigt att universitetet ar kant” , ” Nar man ska soka jobb ar det speciellt
viktigt”
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" Jag tycker inte att det ar jatte viktigt att det &r kant da ar det isafall viktigare att man trivs’,
" Jag har inte tankt sa mycket pa det faktiskt” , ” Uppsala och Lund &r lika kanda men Malmo
hogskola skiljer sig Malmd” , ” Malmé hogskola kanns mer nytt och frascht” .

" Jo, det ar klart viktigt att arbetsgivare kanner till det universitet dar man har pluggat men
det viktigaste ar nog att jag gillar det” , En examen harifran slér ratt hogt, universitetet ar
valdigt omtalat” , " Folk vet att det alltid har funnits’

” Nar man ska soka jobb sen sa &r det viktigt att arbetsgivare kanner till universitetet” , ” Om
ska uthilda sig mer sa &r det ocksa ett stort plus att fler kanner till det” , ” En examen harifran
vérderas ganska hogt” , Det ar hyfsat svart att komma in har och det vet ju de flesta”

" Det &r ett plus om arbetsgivare kanner till universitetet, det ser bra ut pa CV:et”,

" Arbetsgivarna vet att det ar bra” , " Manga kanner till det och vet att kvaliteten ar bra”

" Det &r ett av Sveriges storsta universitet”

" Jag tycker inte att universitetet maste vara kant” , ” Jag tror inte att det &r sa viktigt,
huvudsaken att man far en examen” , ” Jag menar en examen &r ju en examen, det spelar
ingen roll varifran den kommer”

Upplevd kvalitet

Viktigt ar att larare och professorer ar bra lokaler. Viktigt ar att universitet & bra pa
forskning. Det &r dven viktigt att universitet har bra sammanhallning.

Lararna ar det absolut viktigaste, att de har bra kunskaper. Sen vill jag inte att lokalerna ska
se gabbiga ut.

Larare och doktorander maste vara duktiga och entusiastiska, jag vill ha larare som ar som
kamrater och ha en klass dar man trivs. Jag vill ha san kvalitet p& undervisning att jag far
ratt kunskaper att gora ett bra jobb oavsett arbetsplats. Viktigt & aven att lokaler och
klassrum &r frascha.

Att det finns bra kursutbud &r viktigt.

Universitets lokaler far inte vara for sjaskiga. Det ska vara frascht.

Det ar viktigt att undervisningsformen ar bra, att forelasningar och tentor fungerar bra.
Undervisningen maste ha ett innehall och man kanner att man far ut nagot vettigt fran den.

Viktigt att utbildningen haller hog kvalitet, viktigt med duktiga professorer.

Viktigt att det finns resurser och mycket hjalp att fa. Larare och utrustning maste vara bra.
Viktigt med bra undervisning, att de testar olika satt att undervisa pa. Att de ar nytankande.
Ville lasa denna utbildning som erbjuds just har, den har bast kvalitet i Sverige. Det &r bra

att byggnaderna tillhor just denna specifika utbildning och ar separerade fran andra.
Lokalerna &r viktiga.
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" Jag tycker att kursutbudet ar jatte viktigt”, ” Intressanta kurser maste erbjudas sa att man
kanner sig motiverad till att plugga” , ” Lokalerna &r ocksa super viktiga, det far ju en att
tycka att det ar kul att ga till plugget” , ” Lunds universitet ska vara bra” , ” Jag vet inte vad
jag vill plugga an men om det jag vill plugga finns har s3 kommer jag att valja Lunds
Universitet”

" Det & en bra kvalitet att ha pa sitt CV”, ” Jag ar helt saker pa att forelasarna och
kursutbudet ar bra har”

" Jag tanker framst pa att det ska vara planerat och valstrukturerat” , ” ett brett kursutbud”
" forelasarna ska ga igenom bra teorier sa att man kanner att man lar sig bra grejer” ,
” kontakten med forelasarna ar viktig” , ” de ska vara mana om att alla forstar”

" FOrst och framst ar det viktigt att professorerna &r kunniga och att de lér ut bra saker, ” De
ska helt enkelt vara kompetenta” .

" Jag tanker framst pa kursutbudet” , ” Innehallet i kurserna ska sdklart vara bra” .
" Forelasarna ska lara ut bra saker och gora det pa ett bra satt.” M en &ven att det ges
manga intressanta kurser” .

" Forelasarna maste vara kompetenta och anvanda sig av en bra studiemetod” en bra
studiesatt ska anvandas, ett bra kursupplagg och sa ar ju studiemiljon viktig, lokalerna ska
vara bra att plugga i’ , ” En forutsattning for att man ska bli nojd ar ett bra kursutbud” ,

” Lokalerna och studiemiljon ar saklart ocksa viktig, det &r schysst om man kan sitta och
plugga dar” .

" Datanker jag i huvudsak pa att uthildningen ska ge en bra framtid med bra framtida jobb” ,
" Jag tycker ocksa att studentlivet och nationer paverkar kvaliteten pa utbildningen” ,
" Professorerna och deras kunskap paverkar allt”

" Jag tycker att ett mindre universitet har sina fordelar, sammanhallningen och gemenskapen
blir ofta battre, vilket gor att dven kvaliteten blir hogre’

" Enrolig utbildning &@r for mig roliga kurser och bra kursutbud, det bidrar till kvalitet” , ” Jag
tycker ocksa att utbildningen ska ge kontakt med naringslivet” , ” Till exempel vill jag ha
utflykter inplanerade”

" FOr mig ar det viktigt att universitetet har omtalade, kénda professorer” , ” De ska vara
nytankande men samtidigt anvanda sig av gamla, beprdvade metoder” , ” Sudenter ska fa stod
i deras uthildning, det i sin tur foder mojligheter” , ” Utbildningen ska ge en bra framtid”,

” Sudentlivet och nationerna paverkar ocksa kvaliteten”
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Nuvarande studenter
19st

Associationer 1, 1,1,1,1,1,1
Upplevd kvalitet 1, 1,1, 1

Kannedom1,1,1,1,1,111

Associationer
Viktigt &r att universitet ar brett och jag associerar detta universitet till ett studentliv.

Universitet ar gammalt och har lang tradition. Formodligen ar det folk med mycket pengar
somdrar sig mot detta universitet.

Formodligen &r det karriarinriktade ménniskor som vander sig till detta universitet,
egentligen vet jag inte omjag identifierar mig sarskilt mycket med denna grupp.

Det ar folk med hoga betyg som soker sig till detta universitet. Har hort att de som har gatt
dar far valdigt brajobb nar de &r klara.

Det kanns nara och naturligt vilket gjorde att jag valde detta universitet. Har finns dven en
akademisk miljo med mycket studentliv och nationer. Detta ar viktigt for mig.

Jag associerar detta universitet och stad med ” det goda livet” genom studentlivet. Folk som
soker sig hit ar formodligen de som drastill just studentlivet och jag identifierar mig med
denna grupp.

Jag vill till detta universitet for att det &r kant. Mina associationer kring det ar egentligen for
ovrigt till stor del negativa. Det ar for elitistiskt och det &r rika och smarta personer som gar
dar. Jag tror att manga dar &ar stressade och har fér mycket att gora.

Jag vill hit for det kannsintimt, alla kanner alla och universitetsomradet &r litet. Dar verkar
helt enkelt vara bra stamning. Detta leder till att manga tar ut sin examen. Folk som soker sig
till detta universitet & formodligen ” ambitidsa suputer” .

Jag associerar detta universitet positivt med prestige och kvalitet. Det kanns som att
universitet har en medvetenhet om sin position och ar duktigt pa det de sysslar med.

Det &r coolt att ha gatt dar och det inger status’ , ” Det &r framstdende pa film och har blivit
en symbol for uthildning” , " Jag tanker pa rika méanniskor, akademisk status och dlit”,

” Majoriteten som gar dér skulle jag definiera som rika och dryga, rent utsagt rika och dryga
diaviar”

" Jag gillar miljon” , " Jag tror det &r ett av véarldens aldsta universitet” , ” Staden har
verkligen studentikosa anor” , ” Hela landets kultur &r mycket framstaende i den véldiga
studietraditionen historiskt satt och eftersom att universitetet i Bologna ar det aldsta i Italien
sa kanns det som att det verkligen utgor karnan i utbildningshistorien” , " Utbildning

83



harstammar harifran sa det skulle vara kul att testa pd” , " Bologna kanns som det riktiga och
det starka”

" Harvard kanns haftigt, det framstélls som att det &r de smartaste som gar dar” , ” De som
har pengar och bra betyg” , " Jag tanker pa film eftersom det sa ofta finnsmed i filmer” , ” Jag
ar dessutomintresserad av kulturen och spréket”

" Det ar studentikost, en riktigt bra studentstad med perfekt studentliv’, ” Jag skulle sdga att
den inbitna studenttraditionen bidrar till den studentsocialt miljon och det drar till sig bra

forskare” , ” Jag tanker ocksa pa akademiker”

" Jag tanker pa forstklassig utbildning med forstklassiga studenter, elitister helt enkelt”

” Omman tanker pa Lunds Universitet sa lever ju det pa gamla traditioner men hur lange kan
de leva padet?”, " De verkar tro att eftersom att man har funnits |ange racker det”, ” Men
kunskap och kvalitet maste upprétthallas s att ryktet bibehalls bland studenter och
arbetsgivare” , ” De kan inte leva pa denna tradition for evigt utan maste arbeta med det dom
ar bakom det vill siga erbjuda forstklassig utbildning och bra kursutbud for att klara sig i
den dkade konkurrensen bade internationellt och nationellt” , “ Lunds Universitet har ett
varumarke som &r kéant men de maste arbeta aktivt for att uppratthalla detta”

" Jag téanker pa gamla traditioner och att universitetet har mycket resurser” , ” For mig ar det
prestige att ga dar”

" Jag tanker forst och framst pa duktiga professorer oh mycket resurser” , " Universitetet ar
mer som ett privat foretag” , ” Det &r kant for att vara radikalt, och manga studenter dar &r
socialt engagerade’

" Jag associerar med akademisk undervisning och praktisk undervisning i liten skala,
dessutom sa téanker jag ju pa studentlivet” , ” Jag tror att undervisningen &r tuffare har
jamfort med manga andra universitet i Sverige” , ” Intagningspoangen ar hog har”

“Mina associationer ar fest, historisk forankring” , ” Eftersom att det & gammalt, anrikt och
atravart” , ” Kanns det som ett sakert kort och som att man vet vad man far” , ” Ens val kénns

inte som en ren chansning” , ” Barn fran akademikerfamiljer”

Upplevd kvalitet

Bra standard pa de flesta forelasare. Viktigt ar att det finns ett |arandeper spektiv. Det ska
finnas bra pedagogik och institutionen skall engagera sig i studenterna.

Jag vill Iasa linguisitik och universitet har god kvalitet pa sin utbildning inom detta

For mig &r manga saker viktiga. Viktigt med bra lasplatser och att det finns bra Gppettider pa
biblioteken.

Viktigast &r att |arare och lokaler &r bra.



Dér jag vill ga tror jag egentligen inte att kvalitén pa undervisningen skiljer sig sa mycket
fran andra universitet. Det somjag varderar &r frascha lokaler med bra luft och att man har
manga forelasningar.

Det &r viktigt med hog klass pa utbildningen genom att larare och forelasare &r bra.

Viktigt ur kvalitetssynpunkt &r att ledningen &r bra och studenterna har stort inflytande. Det
ska vara latt att fa kontakt med organisationen.

Kursutbudet ar viktigt samt att omradet och byggnaderna &r vackra.

" Undervisningen ska vara bra” , ” Mycket undervisning” , Jag féredrar mycket kontakt med
forelasare”, Viktigt ar ocksa att kunskapen tenteras pa ett bra” , Bra med mindre grupper sa
att det finns mojlighet att fraga lararen och ocksa att lararen &r tillganglig” , ” Forelasarna

ska vara pedagogiska” , " En proffsig hemsida ska finnas sa man snabbt kan kolla upp saker”
" Jag avskyr komplicerade system somtar tid”

" Jag tanker framst pa utbildningens kvalitet” , ” Samarbete med naringslivet i form av praktik
ar ocksa viktigt for mig” , " Majlighet till utbyte ska ges och ett plus om man kan skriva
uppsats for ett foretag” , " Jag vill dven forsta varfor jag laser ndgot sa jag efterfragar
struktur och bra upplagg” , Engagerade larare varderar jag verkligen” , ” God stdmning
bland elever och larare sa att relevant kunskap ges och att man kanner sig motiverad till att
plugga” , ” Det ska vara strikt och forelasaren ska ha koll” , ” Jag tanker ocksa pa tydlighet,
struktur och organisation” , ” Aldre universitet anvander sig av gamla, bepr vade metoder,
vilket kannstryggt” , ” Det som & gammalt och beprovat kanns ratt och som att kvaliteten ar

hég’

" Professorerna dar ar duktiga och valkanda, det ar kvalitet for mig”, ” Tillrackligt med
resurser, vilket i sintur drar till sig bra professorer och elever” , ” Larare somvisar
engagemang och som ger stod ar ocksa nagot som jag tanker pa” , ” Sudiemiljon ar ocksa
viktig, da trivs man ju pa skolan och gillar att vara dar” , " Man ska fa hjalp nar man behover
den”

" Uthildningen ska sta sig i konkurrensen” , ” Man ska bildas och inte bara utbildas, kéanna att
man verkligen lar sig nagot som &r nagot att ha” , ” Jag tanker dven pa kompetenta larare och
att universitetet har ett brett kursutbud”

" For mig ar det viktigt att universitetet har mycket resurser somi sin tur drar till sig bra,
kompetenta professorer” , ” Aven saker som dppenhet, tillganglighet, god samordning och
kommunikation forbattrar kvaliteten”

" Jag ténker pa kanda professorer och erfarna forelasare, men dven att larare och personal
visar engagemang och ar hjalpsamma” , ” Professorerna ska vara inflytel serika och
motiverande” , " Jag tycker ocksd att de ska vara tillgangliga sa att man kan na dem om man

har fragor”

” Universitetet ska ha &ldern inne si att det har hunnit skapa auktoritet” , ” Ar p& nacken &r
bra ett plus’, ” Det ska ocksa ha vunnit erkannande bland andra universitet och kannedom
bade nationellt och internationellt sett” , " Vad galler faciliteter s ska allt vara inom rackhall
sa att man inte behdver ga runt for att hitta saker for det tar jutid”, ” Allt det som man
behover ska vara samlat”
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” D& tanker jag pa organisationen bakom att det k&nns strukturerat och planerat” , ” Saklart
kommer ju kompetenta lararein i bilden som formedlar vad de ska” , " Det &r ocksa viktigt att
professorer ar uppdaterade och att de kan formedla sin kunskap” , ” Jag efterfragar bade
kompetens och pedagogisk formaga” , " En forelasare ska heller inte komma for sent och
absolut inte glémma att de har en forelasning” , ” De ska helt enkelt ha koll”

” Universitetet ska erbjuda manga forelasningar och ha mycket resurser” , ” Dessutom ska
forelasarna vara meriterande” , ” Kanda professorer” , ” Bra studievagledning ska erbjudas sa
att man kanner att det finns ndgon som lyssnar pa en” , " Som student ska man dessutom
kunna paverka” , ” Sst men inte minst sa ska det finnas kaffeautomater inom rackhall, det ar
viktigt”

Kannedom
En examen fran detta universitet varderas jattehdgt pa grund av att universitet &r sa valkant.

Detta universitet har bra status men jag vet egentligen inte hur det skiljer sig fran andra
universitet. For mig ar det viktigt att andra kanner till universitet jag vill ga pa och jag tror
detta universitet ar det forsta folk kommer att tdnka pa inom denna kategori.

En examen fran detta universitet varderas mycket for alla kanner till den. For mig &r det
viktigt att andra kanner till universitet jag vill g& pa och jag tror detta universitet ar det
forsta folk kommer att tanka pa inom denna kategori.

Jag vill ga pa detta universitet da det har hdg status och ar valkant. Pa grund av detta &r det
|attare att fa jobb efterdt. For mig ar det absolut viktigt att andra kénner till universitetet.

Att universitet ar kant ar endast delvis viktigt och formodligen ar inte detta universitet det
forsta andra kommer att téanka pa.

Viktigast for mig ar att det ar valkant och ar rankat hogt.

For mig ar det inte viktigt att andra kanner till universitet dar jag vill ga och jag tror inte det
ar ett av de tre forsta andra skulle komma att tanka pa.

Det &r viktigt att andra kanner till universitetet och jag vill ga dar for att det ar valkant och
en examen hérifran ar meriterande. Universitet ar kant bland naringsliv och har mycket
kontakter dar.”

Det &r ett av varldens basta universitet och da tanker jag pa alla nobelpris somtagits av
professorer darifran och flest artiklar ar ocksa publicerade darifran”

" En master harifran skiljer sig ifran en master fran mitthdgskolan, arbetsgivare kanner ju till
utbildningen, vilket ger studenten verkliga konkurrensfordelar”

" Det &r ett ansett universitet” , ” Det ar kant bland arbetsgivare, de vet ju vad man har lart

sig”, " Att det ar kant drar till sig pengar”
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" Det & nagot somalla ar bekanta med, folk kanner ju till det och bara det ger en otrolig
status’, " Alla vet ju att det &r dyrt att ga dar och vilka betyg som kravs och det utesluter ju
direkt manga” , " Bland arbetsgivare sa kanns det som det &r i topp”

" Det &r valkant och gammalt sa alla arbetsgivare kanner ju till det”, " Det ar super viktigt
nar konkurrensen blir hardare”

" Att ett universitet ar kant och gammalt gor att det ar hogre ansett framfor allt av
arbetsgivare”, ” Arbetsgivarna ar intresserade av det som &r ansett kéant och gammalt”, ” Om
jag tar Harvard som ett exempel sa ar det for det forsta en merit att ha pluggat utomlands och
sedan sméller ju Harvard i sig gélv hogt som bara den, vilket gor det hela som en starkare
merit”

" Det &r ju sdklart viktigt att universitetet &r erkant bland arbetsgivare” , ” D& associeras det
med hog kvalitet”

" BehOver inte vara supervalkant men bra omdet inte &r helt okant” , " Nar man soker jobb sa
ar det ju bra om arbetsgivare kanner till universitetet”

" For att fa jobb i framtiden sa kanns det som att arbetsgivaren maste kanna till det
universitetet som man har gatt pd” , " Det blir nog viktigare och viktigare eftersom att
konkurrensen hela tiden 6kar” , ” Handels &ar ju en sak det skiljer sig fran Uppsala och Lund” ,
" Det kanns som att Uppsala och Lund ligger pa samma niva” , " Uthildningen pa handels &r
med forberedande infor arbetslivet och dar finns det ju en helt annan direktkontakt med
arbetsgivaren”

" Arbetsgivaren varderar examen fran universitet hogre omdet ar kant och gammalt” , ” Jag
tror att det & omedvetet fran arbetsgivare sida” , ” Det ar stérre chans att arbetsgivaren har
gatt pa universitetet eller kénner ndgon som har gatt dar om det ar ett gammalt universitet”
" Han/hon &r ju d& mer bekant med universitetet och vet vad det star for” , ” Som arbetsgivare

kanns det trygg att anstalla nagon fran ett kant universitet da vet man ju mer vad man far”,
" Det & pa nagot vis lattare att anstalla darifran”

Foretag

10st
Associationer: 1
Upplevd kvalitet: 1,1,1,1,1,1,1

Kannedom: 1,1

Associationer

LTH, Lunds Tekniska hogskola &r absolut fokus da vi rekryterar nastan uteslutande
civilingenjorer och da finns det en néarhet
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Associerar med ekonomistuderande &r det som spontant kommer upp.
Vi varderar inte en handelexamen hogre &n ndgot annat universitet.

Vi associerar LTH med hog kvalitet. Finn sékert negativa aspekter enligt andra men som
helhet ar det positiva associationer.

Vi associerar nog bra universitet med kvalitet pa uthildningen. Det &r inte viktigt att skolan &r
kand men man vet ju att de flesta universiteten har en bra utbildning. En annan sak ar ju
studentlivet pa de storre skolorna.

Vi associerar nog generellt universiteten i Sverigetill hdg kvalitet i utbildningen. Och
forskning och examensjobb.

Vi associerar Lunds Universitet med narhet, Lunds har en bra utbildning och vi har mycket
examensarbete fran just Lunds-KTH och vi tycker de haller valdigt hdg niva.

Vi associerar att dessa universitet utbildar medarbetare inom den kompetens vi behdver for
framtiden.

Vi associerar de skolorna med ratt utbildning i férsta hand.

Upplevd kvalitet

Lunds Universitet jobbar vi ju med nédr det galler Lundaenheten, KTH i Stockholm nér det
géller Tumbaenheten. Chalmersi Goteborg har vi ocksa och Linkdping.

Vi har valt dessa foretagen utifran vart behov av kvalificerade tekniker.

Vi jobbar mot ménga av de universitet och htgskolor idag och for oss har det egentligen inte
nagon betydel se vilken skola de vi anstéller ifran utan mer vilken utbildning, dock finns de
utbildningar vi efterstravar inte pa alla skolor.

Vi rekryterar inte fran nagot speciellt universitet utan jobbar med dem som soker sig till oss.

Det finns inget universitet som vi lagger ner mer tid pa att rekrytera ifran. Vi har inte
rekryterat pa ett tag men vi utannonserar ju den lediga tjansten via media.

For oss har det ingen betydelse for vilket universitet den stkande kommer ifran utan vi
rekryterare mer efter vilken utbildning som behdvs.

Det finns nog inget universitet somvi & mer intresserade av &n andra men visst, de finns ju
skolor i Sverige som & mer kanda an andra och kraver hogre betyg att kommain pa. Men
ngj, det ar utbildningen och vad studenten gjort vid sidan av som ar viktigt.

Vi forsoker spegla samhéllet i stort nér vi rekryterar, det ar i stort sett alla kategorier,
jurister till samhallsvetare vi rekryterar

Har aldrig funderat dver kvalitet pa universitetet.
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Vi rekryterar nu jurister, civilekonomer och samhéallsvetare och &ven beteendevetare och det
ar viktigare att plocka in utbildning fore skola.

Eftersomvi har forskning och utveckling p& hog niva sa ar det samarbetet med LTH som
sarskiljer det fréan andra skolor och det ar linjen de gar som ar det mest aktuella for oss att
rekrytera fran. Det skiljer sig val pa sa visatt vi har valdigt goda kontakter men det har vi ju
med Linkoping och Chalmers ocksa. Men eftersomvi ligger i Lund sa blir det den naturligt.
For oss &r det viktigt att de har den ratta uthildningen och inte vilken skola de kommer ifran.

Det &r inte noga for oss vilket universitet de kommer fran utan det & mer knutit till vilken
befattning som det géller.

Hog kvalitet for oss ar att nér studenten kommer till oss att den har de kvalifikationer som
utbildningen sager att den ska ha. Ja, att utbildningen &r bra alltsa.

Lunds Universitet skiljer sig pa s vis att det &r mycket samarbete, den ar valdigt nations
inriktad, det nationslivet finns inte lika mycket pa andra stader, mgjligtvisi Uppsala, men har
kanns det valdigt patagligt.

Det handlar naturligtvis om djup teoretisk kompetens men garna i kombination med en viss sa
att sga, det ar fordel med universitet som ocksa har ett visst samarbete med industrin. Dar
man ocksa har en viss koppling till naringslivet.

Kvalitet ar en stabil utbildning htg kompetens inom de omraden de &r utbildade inom.

Kannedom

Naturligtvis blir det mycket marknadsfoéring mot Lunds Universitet da det &r geografiskt nara
men vi riktar osstill nio olika skolor i Sverige, vi marknadsfér oss ganska brett. Halmstad,
Karlstad, Chalmers, KTH, LTH, Malmg; Linkoping, Dalarna... Pa dessa skolor finns
utbildningar somvi tycker ar intressanta da vi soker teknikutbildningar. Men med tanke pa
det geografiska laget riktar vi oss sarskilt mot Lunds Universitet.

Egentligen inget specifikt som vi foredrar framfor ndgot annat men det skulle vara Handels i
Sockholmi sa fall

Men generellt skulle det kunna téankas att de stora féretagen headhuntrar fran de valkéanda
foretagen

Inte alls viktigt att rekrytera fran ett mer valkant universitet

Jagtror intedet i sig ar det viktiga huruvida universitetet ar valkant eller inte, vi anstaller ju
ganska manga som har doktorerat, om man som universitet lockar till sig manga doktorander
inom specifika omraden, det ar egentligen det som &r det intressanta att utbildningen har en
hog kvalitet snarare &n att man vet t.ex. i Australien vad LTH &r. Det gar lite hand i hand.
Det finns en utbildning i Kristianstad som &r jatteintressant for de tjansterna vi soker for och
den skola &r ju inte kant och ur den aspekten kan man saga att det inte &r viktigt. Vi
rekryterar lokalt. Det &r manga som gor exjobb har sa det finns manga kontaktytor.

Det ar inte viktigt om skolan ar kand eller inte.
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Vi har samarbetei viss man mer skolor omkring och det &r ganska vanligt att studenter gor
exjobb har och skriver sina uppsatser och da hander det att dessa ar duktiga att de blir kvar
inom foretaget.

Nej det ar inte viktigt att skolan ar kand.

Visst spelar det roll att det ar en erkénd skola men har ju anda en uppfattning om att det &ar
kompetenta manniskor som kommer darifran och omdet ar bra utbildningar sa naturligtvis
spelar det juroll.

Vi samarbetar med dessa universitet i nagon form, allt ifran att delta i arbetsmarknadsdagar
till att annonsera i studenttidningar pa olika sétt.

Vi har speciellt samarbete med Chalmersi Goteborg. Fran Lunds tar vi mot exjobbare och
stéller upp pa arbetsmarknadsdagar.

Det &r viktigt for oss att rekrytera fran universitet somvi tycker ger en god kompetens. Inte
att universitetet ar valkant. Det behdver inte alltid vara de valkanda universiteten eller de
gamla universiteten, det ar viktigt att vi kanner att det ger en god kompetens.

Det har ingen betydelse for oss om skolan &r kéand eller inte men jag kan forsta att det kan ha
viss betydelse for de riktigt stora foretagen som skall konkurrera internationel|t.
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