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Riksdagen har beslutat att utomeuropeiska studenter ska betala
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med  hostterminen  2011. Hur har detta
marknadsforingsarbetet mot denna grupp studenter?

paverkat

Syftet med denna uppsats ar att analysera svenska universitets
marknadsforingsarbete riktat mot utomeuropeiska studenter for
att kunna utveckla en eller flera 6vergripande hypoteser vilka ska
kunna testas i framtida forskning.

Forfattarna har haft en abduktiv ansats och genomfért kvalitativa
fallstudier av Lunds Universitet och Uppsala Universitet.
Semistrukturerade  intervjuer med  prorektorerna  och
marknadsforingsansvariga for de bada universiteten har

genomforts.

Forfattarna har anvant sig av flera olika modeller, teorier och
begrepp inom det strategiska omradet samt marknadsfoérings-
omradet vilka har valts ut efter relevans till den insamlade
empirin.

Den empiriska grunden utgors av intervjuer med anstallda vid
Lunds och Uppsala Universitet samt dokumentstudier av
situationen for hogre utbildning i Danmark och Nederlanderna.

Det strategiska arbetet, personlig forsaljning, kdrnerbjudandet,
muntliga referenser och forvantningar ar alla viktiga aspekter att
ta hénsyn till i marknadsforingen av ett komplext erbjudande.
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The Swedish government has decided that non-European
students will pay tuition fees at Swedish universities, coming into
effect autumn 2011. How has this affected the marketing efforts
towards this group of students?

To analyze Swedish universities marketing efforts towards non-
European students in order to develop one or several hypotheses
which can be tested in future research.

The authors have performed qualitative case studies of Lund and

Uppsala University. Semi-structured interviews have been
conducted with the prorectors and marketers of the two

universities.

The authors have used several models, theories and concepts
within the strategic field and the marketing field. These have
been chosen according to their relevance to the collected data.

The empirical foundation consists of interviews with employees
of Lund and Uppsala University together with document studies
of the situation of higher education in Denmark and the
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The strategic work, personal selling, the core offering, word-of-
mouth and expectations are all important aspects to consider
when marketing a complex offering.



Forord

Vi vill hdarmed passa pa att tacka de personer som bidragit till att gora denna magisteruppsats
moijlig.

Forst och framst vill vi tacka de respondenter fran Lunds och Uppsala Universitet som har tagit
sig tid och svarat pa vara fragor. Utan ert engagemang hade det inte blivit ndgon uppsats. Vi

vill dven rikta ett tack till de respondenter vid mindre universitet som stallde upp och svarade

pa vara fragor men vars relevans for denna uppsats bedomdes vara for lag.

Vi vill dven tacka var handledare Gosta Wijk som har stottat oss genom hela processen och
varit ett ovarderligt bollplank. Tack aven till de studenter som kommer opponera pa var

uppsats.

Maj, 2011.

Jens Dovander och Sandra Wallman



Disposition

Uppsatsens disposition illustreras nedan.

I detta kapitel presenteras en bakgrund till vdrt dmnesval och
tidigare forskning inom omradet. En problemdiskussion och ett
pdvisande av ett kunskapsgap mynnar ut i ett antal
frdgestdllningar samt syftet med denna uppsats. Aven

Introduktion

avgrdnsningar presenteras hdr.

"

I detta kapitel presenterar vi var arbetsbeskrivning och de
Metod metodologiska éverviganden vi gjort. Aven uppsatsens
trovdrdighet och giltighet kommer att diskuteras hdr.

"

I detta kapitel presenterar vi det empiriska material som dr
resultatet av vdr datainsamling. Empiri om jdmforelseldnderna
Empiri Danmark och Nederldnderna féljs av empiri om Lunds
Universitet och Uppsala Universitet och sist presenteras

antagningsstatistik for de svenska universiteten.

"

. I detta kapitel inleder vi med att presentera och férklara vdrt
Teori teoretiska ramverk. Ddrpa forklarar vi de teoretiska begrepp
och modeller vi valt att bygga vdrt ramverk med. Avslutningsvis

féljer en diskussion om teorikritik.

"

I detta kapitel kommer vi anvdnda vdr teoretiska referensram
Analys fér att bryta ner och analysera det empiriska materialet. Vi
delar upp analysen i tvd block: det strategiska arbetet och

marknadsféringsarbetet.

"

Vi kommer i detta kapitel sammanfatta vdr analys genom att
Resultat & besvara de frdgestdllningar vi stdllde initialt. Detta féljs av en
Resultatdiskussion resultatdiskussion som mynnar ut i de hypoteser som har vixt
fram som ett resultat av denna studie. Avslutningsvis diskuterar

vi vdra metodologiska dvervidganden, vdrdet av vdr
undersékning och férslag till vidare forskning.
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1. Introduktion

I detta kapitel presenteras en bakgrund till vdrt dmnesval och tidigare forskning inom
omrddet. En problemdiskussion och ett pdvisande av ett kunskapsgap mynnar ut i ett antal
fragestillningar samt syftet med denna uppsats. Aven avgrdnsningar presenteras hdr.

1.1. Bakgrund till amnet och tidigare

forskning

Marknadsféring av hégre utbildning® bérjade vaxa fram som ett begrepp i USA och England
forst under 1980-talet som ett parallellspar till marknadsforing av halso- och sjukvard. (Hayes,
2007) Tidigare hade det ansetts otdnkbart att marknadsféra en akademisk institution pa
samma satt som ett foretag da den hogre utbildningen inte hade som mal att generera vinst.
(Kotler och Fox, 1995) Dock ledde en kombination av demografiska fordandringar, vilka
resulterade i saval tomma sjukhussdngar som skolsalar, samt 6kade operationella kostnader till
att saval sjukhus som universitet plotsligt blev tvungna att borja konkurrera om patienter

respektive studenter. (Hayes, 2007)

Marknadsforingsmodeller, -teorier och -koncept som tidigare endast anvants inom
affarsvarlden borjades nu prévas ocksa for marknadsféringen av hogre utbildning samtidigt
som litteratur och forskningsartiklar kring konceptet borjade publiceras. (Hemsley-Brown &
Oplatka, 2006) | mitten av attiotalet uppkom dessutom en definition av @mnet genom Kotler
och Fox som definierade marknadsforing av utbildning som “analyserandet, planerandet,
implementerandet och kontrollen av noggrant formulerade program designade fér att skapa
ett frivilligt utbyte av virde med en viss mdlmarknad fér att dstadkomma organisatoriska

mal”? (Kotler och Fox, 1995:6).

Forskning pa omradet har sedan dess 6kat markant och har med tiden kunnat delas in i olika
sektorer  sasom bland annat marknadskommunikation,  varumarkesbyggande,

relationsmarknadsforing, segmentering och positionering. Inom omradet

! Begreppet “hégre utbildning” &r en direktdversittning av engelskans ” higher education” och avser
utbildning pa hogskole- och universitetsniva
’ Forfattarnas oversattning
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marknadskommunikation, som vi delvis kommer fokusera pa i denna uppsats, har merparten
av den forskning som gjorts genomforts i engelsksprakiga lander och framst syftat till att
jamfora innehallet i bland annat tryckt material och elektronisk kommunikation mot vad som

efterfragas av studenter. (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006)

1.2. Problemdiskussion och kunskapsgap

Statistik fran UNESCO visar att antalet internationella studenter inom hégre utbildning vaxt
kraftigt, fran runt en miljon studenter 1980 till ndrmare tre miljoner idag. (UNESCO, 2009)
Hemsley-Brown & Oplatka (2006) menar att hogre utbildning idag ar erkdnt som en etablerad
global marknad, sarskilt i engelsksprakiga lander som USA, England, Canada och Australien. De
menar vidare att merparten av var tids akademiska institutioner idag i hogre utstrackning ar
medvetna om denna globala marknad och det faktum att de maste marknadsféra sig for att
kunna havda sig i den tuffa internationella konkurrensen. Detta resonemang stods av flera
andra, bland annat vy (2008) som ser ett kraftigt 6kat utbud av utbildning, saval fran de
traditionella institutionerna som fran privata alternativ, vilket han menar leder till ett 6kat

behov av marknadsforing och studentrekrytering.

Internationaliseringen av hogre utbildning bidrar inte bara till ett 6kat kunskapsspridande utan
kan ocksa féra med sig stora ekonomiska vinster. Hogre utbildning har véaxt till en
miljardindustri som genererar stora vinster, till viss del for de enskilda akademiska
institutionerna som tar emot studenter men framst for de lander de verkar i. (Mazzarol &
Soutar, 2002; Davis, 2000; Bartlett & Kane, 2002) | en konsultrapport bestélld av Svenska
Institutet har man raknat ut att nettovardet pa tillskottet till den svenska ekonomin skulle bli
en bra bit éver 100 miljoner kronor till f6ljd av studieavgifterna, detta trots ett berdknat tapp

pa 50% i antalet utomeuropeiska studenter. (Svenska Institutet, 2009a)

| Sverige tog internationaliseringen av hogre utbildning fart pa allvar genom Bolognaprocessen,
dar hogre utbildning delas upp i sa kallade cykler; i Sverige efter grundniva, avancerad niva och
forskarniva. Det var under 1999 som 29 europeiska ldnder, daribland Sverige, skrev under
Bolognadeklarationen vari ett antal mal faststalldes for att skapa ett europeiskt omrade for
hogre utbildning. De tre Overgripande malen ar att framja rorlighet, anstallningsbarhet och

Europas attraktionskraft som utbildningskontinent. For Sveriges del tradde Bolognaprocessen i
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kraft 1 juli 2007, samtidigt som den nya hogskoleférordningen, och innebar bland annat ett

nytt podngsystem baserat pa ECTS; European Credit Transfer System. (Regeringskansliet, 2007)

Sverige hade redan da borjat planera for att infora studieavgifter for studenter som kom
utanfér EU/EES. (Regeringskansliet, 2006) Det var dock forst i juni 2010 som riksdagen
slutgiltigt tog beslutet att klubba igenom proposition 2009/10:65 — ”"Konkurrera med kvalitet -
studieavgifter for utlandska studenter”. Darmed beslutades att medborgare fran icke-
europeiska lander ska betala en studieavgift for hogre utbildning i Sverige fran och med
hostterminen 2011. Detta motiverades pa féljande vis: “Svensk hdgskoleutbildning ska
konkurrera med hég kvalitet och goda studiemiljéer, inte med gratis utbildning. Eftersom
svenska universitet och hégskolor inom mdanga omrdden utmdrks av hég kvalitet och goda
utbildningsmiljéer finns goda méjligheter att Ildrosédtena framgdngsrikt kan konkurrera pd en

global utbildningsmarknad.” (Regeringskansliet, 2010)

Inférandet av studieavgifter ar en kontroversiell fraga som vackte debatt och starka reaktioner
fran bade studenters och akademiska institutioners hall. Bland annat menade prorektorerna
vid Lunds Universitet, Goteborgs Universitet och Kungliga Tekniska Hogskolan (KTH) att
tidsschemat var alltfér sndvt och att man inte var forberedda pa den snabba omstéllningen
géllande fragor som marknadsforing och utbyggnad av stipendiesystem. (Goteborgsposten,

2009-11-16)

Vissa forberedelser hade dnda gjorts pa nationell niva, fraimst inom marknadsféringsomradet.
Ett projekt for internationell marknadsféring av svensk hogre utbildning, med en I6ptid pa tre
ar, drog igang i juni 2008. Projektet, som kallas Study Destination Sweden, har som uppgift att
utgora en "plattform fér koordinering av den internationella marknadsféringen av Sverige som
studiedestination”. 31 svenska larosdten deltar i projektet som bland annat ligger bakom

hemsidorna www.studyinsweden.se och www.swedenintouch.se. (Svenska Institutet, 2010)

Aven om det alltsd finns en del dokumentation kring anstrdngningarna att p& det nationella
planet marknadsféra svensk hogre utbildning internationellt saknas det information och
forskning kring de enskilda svenska universitetens marknadsféringsarbete mot
utomeuropeiska studenter. Sverige ar en liten och relativt okdnd nation med internationellt
sett sma universitet, sa kraven pa varje enskilt universitet att marknadsféra sig och
kommunicera sitt budskap kommer enligt oss att Oka i samband med inférandet av

studieavgifter.
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Det &r svart att lyfta ut marknadsforingsarbetet som en egen fristdende aspekt att studera.
Flera forfattare, daribland Kotler et al (2008) och Kotler och Fox (1995) menar att alla
organisationer behover strategier for att mota forandringar i marknaden. Liksom den gamla
devisen “att misslyckas med att planera innebdr att planera att misslyckas” behover
organisationer ha en bakomliggande tanke, ett mal man vill uppna, med sin marknadsforing.
Olika studier har tidigare genomforts dar man studerat olika aspekter av det strategiska
arbetet inom hogre utbildning, exempelvis segmentering (Soutar och Turner, 2002; Farr, 2003)
och positionering (lvy, 2001; Gray et al, 2003). Vi ar framst intresserade av att undersoka
kopplingen  mellan de svenska universitetens strategiska arbete och de

marknadsforingsaktiviteteter de foretagit sig.

Utover det strategiska arbetet finner vi det intressant att fokusera pa sjdlva
kommunikationsaspekten av marknadsféring. Bland andra menar Vrontis, Thrassou och
Melanthiou (2007) samt Briggs och Wilson (2007) att internationella studenter upplever en
mattnad i den mangd information de far och att mycket information ar irrelevant for dem,
vilket resulterat i ett behov av battre marknadskommunikation, exempelvis genom nya kanaler
eller tydligare information. Dahlén (2005) stodjer detta resonemang och menar att nya och
tidigare outnyttjade kommunikationskanaler kan ha en positiv effekt just pa grund utav att de
upplevs som nya och ovantade. Merparten av den forskning som hittills gjorts kring
marknadskommunikation har, som vi namnt tidigare, gjorts i engelsksprakiga lander och riktat
in sig pa att jamfora innehallet i bland annat tryckt material och elektronisk kommunikation
mot vad som efterfragas av studenter. Denna form av marknadskommunikation, reklam, ar
dock bara en liten del i en stérre marknadskommunikationsmix dar dven public relations,
direktmarknadsféring, personlig férsdlining och sales promotion ingar (Hemsley-Brown &
Oplatka, 2006). Marknadskommunikationen kan dock inte ses som en enskild isolerad
foreteelse utan vi kommer behdéva studera och analysera den i forhallande till andra

marknadsforingsaspekter som bland annat pris, distribution och erbjudandet i sig.

Ett antal forskare, daribland Buttle (1998) och Perzon (1998) framhéaver vikten av word-of-
mouth (WOM), det vill sdga att anvdnda sig av bade nuvarande och tidigare studenter i sin
marknadskommunikation. Schoofeld (2005) bekraftar detta med sin studie av 6ver 5 000
studenter i fard med att valja sin MBA (Master of Business Administration) dar 43%
konsulterade nuvarande studenter och 35% konsulterade tidigare studenter, sa kallade

alumner. Arambewela et al (2005) menar att positiv word-of-mouth ar en faktor som kan
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hjalpa larosaten att tackla utmaningar i form av global konkurrens och studenternas

forvantningar pa kvalitet, service och varde for pengarna.

Givet de radikalt férandrade forutsattningarna som inférandet av studieavgifter innebar for
svenska universitet, samt avsaknaden av tidigare forskning kring ett universitets hela
marknadskommunikationsmix, finner vi det intressant och relevant att understka svenska
universitets marknadsforingsarbete mot utomeuropeiska studenter. Utifrdn denna
undersokning om svenska universitets marknadsfoéringsarbete mot utomeuropeiska studenter
hoppas vi kunna utveckla en eller flera dvergripande hypoteser, vilka kan testas i framtida

forskning.

| vart analyserande skulle vi vilja jamféra den uppkomna situationen for de svenska
universiteten - marknadsféring vid radikalt fordandrade forutsattningar - med liknande
situationer for att forsoka dra paralleller och lardomar darifran. Den uppkomna situationen,
dér ett erbjudande gar fran att vara gratis till att kosta valdigt mycket, kan dock egentligen inte
jamféras med nagon liknande handelse i Sverige under modern tid. Det narmaste vi kan
komma ar experimenterandet med subventioner for de statliga museerna under senare delen
av 00-talet, som innebar att dessa fick ett kraftigt 6kat besdkarantal under de ar det var gratis
men dar vissa museum tappade mer dn 50% av besokarna da intradesavgifter pa nytt inférdes.
(SvD, 2010) Beslutet att besoka ett museum eller ej ar dock inte i narheten sa komplext som
att vélja en utbildning, sa for att fa relevanta och jamférande exempel har vi istdllet vant
blickarna mot Danmark och Nederldnderna. Detta ar tva lander som &r lika Sverige i termer av
befolkning och strukturen pa den hoégre utbildningen och som inforde samma typ av

studieavgifter 2006 respektive 2004.

Pa uppdrag av Svenska Institutet genomfordes 2009 tva stycken konsultrapporter som kartlade
situationen for hogre utbildning i Nederlanderna och Danmark. Vid sidan av dessa rapporter
har den statliga myndigheten Tillvéxtanalys haft i uppdrag av Utbildningsdepartementet att
genomfora ett antal studier av hur andra lander, daribland Nederlanderna och Danmark,
agerar for att attrahera utlandska studenter och man har levererat ett antal sadana rapporter.
Vi har genom att studera dessa olika rapporter gjort en sammanfattning for respektive land
som vi presenterar i vart empiriavsnitt. Vi kommer alltsa i vart analyserande av de svenska
universitetens marknadsforingsarbete forséka dra paralleller till dessa landers erfarenheter

och i sa stor utstrackning det gar anvianda detta som stod i vart hypotesskapande.
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1.3. Syfte och fragestillningar

Syftet med denna uppsats ar att analysera svenska universitets marknadsforingsarbete riktat
mot utomeuropeiska studenter for att kunna utveckla en eller flera 6vergripande hypoteser
vilka ska kunna testas i framtida forskning. For att lyckas med detta behdéver vi besvara

foljande fragestallningar:

e Hur ser det strategiska arbete ut som ligger till grund fér marknadsféringsarbetet?
e  Hur ar marknadsforingsmixen utformad?

e Hur ar den totala marknadskommunikationsmixen utformad?

e Vilka effekter pa antagningsstatistiken har markts?

e Vilka lardomar kan dras fran Danmark och Nederlanderna?

1.4. Avgransningar

Vi kommer, bland annat pa grund av tidsbegrdnsning, tvingas till vissa avgransningar i denna

uppsats.

Den forsta blir att vi primart kommer fokusera pa svenska universitets strategiska arbete och
deras marknadskommunikation och darmed till viss del bortse fran andra delar av
marknadsforing av hogre utbildning sdsom varumarkesbyggande och positionering. Vi ar dock
medvetna om att manga av marknadsforingens olika aspekter &r sammanflatade och svara att
skilja fran varandra, exempelvis ar det ofrankomligt att ett visst val av kommunikationskanal
leder till en viss effekt hos den student kommunikationen ar riktad mot vilket bade paverkar
universitetets image och varumarke samt studentens bendgenhet att sprida budskapet vidare

genom word-of-mouth.

Den andra avgransningen blir att vi endast ser marknadsforingen ur universitetens perspektiv,
vi kommer saledes inte att undersdka hur eventuella framtida studenter reagerat pa
marknadsforingen. Detta ar pa grund av det annu inte ar klart vilka studenter som faktiskt
kommer att betala in avgiften for sin utbildning och pabdrja sina studier under hdstterminen

2011.
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Den tredje avgransningen ar antalet universitet och deras storlek. Vi var initialt i kontakt med
fyra svenska universitet, tvd mindre och tva storre. D3 det visade sig att de tva mindre
universiteten inte haft nagon budget for marknadsféring mot utomeuropeiska universitet och
istallet valt att satsa pa att rekrytera europeiska, avgiftsbefriade, studenter valde vi uteldmna
dessa fran var uppsats med hansyn till den bristande relevansen. Mer om denna avgransning

foljer under avsnitt 2.3.1 i det foljande metodkapitlet.

16



2. Metod

I detta kapitel presenterar vi vdr arbetsbeskrivning och de metodologiska 6verviganden vi

gjort. Aven uppsatsens trovdrdighet och giltighet kommer att diskuteras hdr.

2.1. Metodologiskt arbetssatt

Syftet med denna uppsats ar att analysera svenska universitets marknadsféringsarbete riktat

mot utomeuropeiska studenter for att kunna utveckla en eller flera 6vergripande hypoteser

vilka ska kunna testas i framtida forskning. Givet detta, och givet de fragestallningar vi har,

anser vi det lampligast att forst studera verkligheten, darefter samla in relevant data och

slutligen analysera denna data med hjélp av relevanta teorier, begrepp och modeller. Da vi

redan fran boérjan hade vissa idéer om vilka teorier, begrepp och modeller som skulle kunna

komma att bli aktuella har vi haft en abduktiv ansats, vilket innebar att vi vaxlat mellan teori

och empiri och atit forstaelsen gradvis vaxa fram (Svenning, 2003). Da vi inte ar ute efter att

faststalla hur det optimala marknadsféringsarbetet bor se ut, utan snarare beskriva hur det ser

ut och vilka effekter det fatt kommer var uppsats vara mer av en deskriptiv an en normativ art.

| figuren nedan illustreras vart évergripande metodologiska arbetssatt.

[

o

Generellz fragestdliningar och syfte

l

val av relevanta underzdkningzohbjekt

l

Insamling av relevant data
l 5b.Insamling av ytterligare

"’/// o I

p 3 Aterkopplingtill syfte
och problemformulering

Tolkning av data

H

Begreppsligtoch teoretizkt arbete

Rapportom resultat

Figur 1. Metodologiskt arbetssatt, forfattarnas illustration. (Efter Bryman och Bell, 2005)
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2.2. Kvalitativa fallstudier

Att undersoka en organisations marknadsforingsarbete ar komplext och mangbottnat da det
ofta hanger samman med andra aspekter av organisationens arbete, exempelvis det
strategiska arbetet. De olika aspekterna av marknadsforing och strategi ar dessutom sallan
latta att objektivt kvantifiera, mata och analysera utan dessa gar att tolka och forsta pa olika
satt. Givet denna komplexitet, och syftet med var undersékning, finner vi att en kvalitativ
forskningsmetod ger oss modjlighet till en djupare férstaelse av sammanhanget dn en
kvantitativ sadan. Dock kommer studien innehalla vissa inslag av kvantitativ metod, exempelvis
kommer marknadsforingsarbetet och det bakomliggande strategiska arbetet vdagas mot
statistik i form av ansokningssiffror. Vi har valt att genomfdéra multipla fallstudier vilket ar
lampligt for att fanga den komplexitet och de forutsattningar som rader i denna typ av

situation (Bryman och Bell, 2005).

2.2.1. Kritik mot kvalitativa fallstudier

Kvalitativa fallstudier innebar att tranga djupare ner i ett antal enskilda fall vilket ofta ar valdigt
tidskravande och detta innebéar i sin tur att man ofta blir begrdansad till ett mindre antal
respondenter an om man exempelvis genomfort en kvantitativ enkdtundersdkning (Bryman
och Bell, 2005). Detta mindre representativa urval medfér att den externa giltigheten
(generaliserbarheten) blir lagre och att det blir svarare att hdvda att de slutsatser som dras
fran fallstudierna dven giller i andra sammanhang (Svenning, 1997). Under rubrik 2.6 fors
ytterligare resonemang kring studiens trovardighet och giltighet. Vad det galler multipla
fallstudier, vilket ar vad vi kommer att genomféra, menar Dyer och Wilkins (1991) att det finns
en risk att forskaren riskerar att 4gna mer fokus at att stélla och jamfora olika fall mot varandra
istallet for att fokusera pa den specifika kontexten. Det ar darfor viktigt att vi som forskare ar

medvetna om detta och forsoker undvika att bli alltfér normativa.

2.3. Urval

2.3.1. Val av universitet och jamforelselander

Inledningsvis hade vi som mal att studera fyra stycken svenska universitet som tillsammans
skulle utgora ett representativt urval av svensk hogre utbildning. Utdver Lunds Universitet och
Uppsala Universitet, vilka var tankta att representera storre svenska larosaten, var vi aven i
kontakt med och intervjuade tva stycken mindre svenska universitet. Da det visade sig att

dessa tva mindre universitet valt att den narmaste tiden framst fokusera pa att attrahera
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europeiska studenter valde vi att utesluta dessa fran studien. Relevansen i deras strategiska
arbete och deras marknadsfoéringsarbete mot utomeuropeiska studenter bedémdes inte vara

stor nog och studien kom darfor att endast fokusera pa Lunds och Uppsala Universitet.

Valet av just dessa tva kan narmast forklaras med det Bryman och Bell (2005) beskriver som ett
bekvamlighetsurval, vilket innebér att den som utfor studien valjer en ingang utifran vad som
finns att tillgd. Kombinationen av Lunds och Uppsala Universitet dr dock intressant och
relevant ur flera aspekter. Dels ar dessa universitet bland de storsta i Sverige, dels tillhor de
den grupp av svenska larosdten som traditionellt sett haft den stoérsta andelen internationella
studenter och utover detta kompletterar de varandra genom att de erbjuder olika typer av
utbildningar. Lunds Universitet lockar framst internationella studenter inom Teknik, Medicin
och Ekonomi och Uppsala Universitet lockar framst studenter inom Freds- och konflitforskning
och International Health. Svenning (1997) menar att det finns en risk att man som forskare kan
ge en snedvriden eller fargad bild av organisationen om man har tidigare erfarenheter av en
organisation eller nagon form av relation till den. Da vi bada &r studenter vid Lunds Universitet
maste vi vara val medvetna om detta och vi kommer under arbetets gang kritiskt granska vara

resonemang och var objektivitet.

For att oka styrkan i de hypoteser vi avser skapa har vi har valt att jamfora och analysera de
svenska universitetens marknadsforingsarbete med det arbete som gjorts i Danmark och
Nederlanderna, bade nationellt och vid nagra enskilda universitet. Valet av just dessa tva
lander faller ocksa under kategorin bekvamlighetsurval da det finns ett flertal publicerade
rapporter om just dessa landers marknadsforingsarbete. Anledningen till detta ar att Danmark
och Nederldanderna ar tva lander som &r lika Sverige i termer av befolkning och strukturen pa

den hogre utbildningen och som inférde samma typ av studieavgifter 2006 respektive 2004.

2.3.2.Val avrespondenter
Vid saval Lunds som Uppsala Universitet ville vi intervjua nagon eller nagra med 6vergripande

inblick i det strategiska arbetet och marknadsféringsarbetet samt nagon eller nagra med mer
detaljkunskap om just marknadsféringsarbetet. Vid Lunds Universitet har vi darfor intervjuat:

e Eva Akesson, prorektor. Stallforetradande rektor med sarskilt ansvar for
utbildningsfragor pa grund- och avancerad niva, kvalitetsarbete samt tillhérande
internationaliseringsfragor.

e Daniel Gunnarsson, masterkoordinator. Ansvarig masterkoordinator for inkommande

studenter samt ansvarig for Lunds universitets handlaggning av amerikanska studielan.
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e Maria Lindblad, internationell kommunikator. Arbetar i gruppen ”Internationell
marknadsforing och studentrekrytering”, har ett sarskilt ansvar oOver den
internationella hemsidan.

Vid Uppsala Universitet har vi intervjuat:

e Kerstin Sahlin, prorektor. Kerstin Sahlin ar prorektor for Uppsala universitet sedan den
1 juli 2006. Hon &r professor i foretagsekonomi, sarskilt offentlig organisation, vid
Uppsala universitet sedan ar 2000 och var dessforinnan professor vid Stockholms
universitet samt forestandare for Stockholms centrum for forskning om offentlig
sektor (SCORE).

e Joachim Ekstrom, kommunikationsstrateg. Jobbar pa centrala
kommunikationsenheten och ar ansvarig for den strategiska planeringen av den

internationella marknadsféringen.

Tillsammans anser vi att dessa respondenter har kunnat ge oss en fullstindig bild av
universitetens marknadsforingsarbete samt det strategiska arbete som har foregatt det. Det
finns ett maojligt problem i att respondenterna kan ge en subjektiv och fargad bild av sin egen
organisation men genom att vara medvetna om detta problem och forhalla oss kritiskt

granskande anser vi problemet vara minimerat.

2.4. Datainsamling

2.4.1. Primardata och sekundardata
Enligt Jacobsen (2002) réknas det empiriska material vi sjdlva samlat in under vara intervjuer

med Lunds och Uppsala Universitet som var primardata. Det material som framst har samlats
in av andra, i vart fall de olika rapporterna om Danmarks och Nederlandernas
marknadsforingsarbete samt strategiska dokument och information fran hemsidor, utgér var
sekundardata. Vi ar medvetna om att sekundardata har en del nackdelar, exempelvis att vi ar
omedvetna om hur insamlandet av data egentligen gatt till och hur det tolkats (Patel et al,
2003). Vad det galler Danmarks och Nederlandernas marknadsféringsarbete har vi gjort en

egen sammanstallning av flera olika rapporter vilket borgar for en nagot hogre trovardighet.

2.4.2. Semistrukturerade intervjuer

Vi kommer genomfdra ett antal semistrukturerade intervjuer med vara respondenter och om

det behovs folja upp dessa med kompletterande fragor via email. (se bilaga ett fér vdr
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intervjuguide) Detta tillater oss att pa forhand bestdmma strukturen pa intervjuerna och satta
de ramar som intervjun ska halla sig inom men samtidigt tillata att vi gar utanfor den
forbestamda mallen och lata respondenten tala fritt kring eventuella intressanta sidospar.
Enligt Svenning (1997) innebar detta att man kan fa en djupare forstaelse fér omradet
samtidigt som man kan fa tillgang till information som man inte kunnat forutse pa férhand. Det

senare ar viktigt inte minst eftersom omradet fortfarande ar relativt outforskat.

Intervjuerna med respondenterna vid Lunds Universitet kommer genomforas via personliga
moten medan intervjuerna med respondenterna vid Uppsala Universitet kommer genomforas
via telefon. Samtliga intervjuer kommer att spelas in vilket enligt Patel et al (2003) gor att vi
kan vara mer uppmaéarksamma pa respondenten och fokusera mer pa att stélla intressanta
foljdfragor. Vid transkriberingen av intervjuerna kommer vi vara noggranna med att sakerstilla

att vi undviker tolkningsfel eller syftningsfel.

2.5. Alternativa metodval

Givet vart syfte och vara fragestéllningar hade det varit svart att genomfora studien med en
kvantitativ ansats, omradet &r fortfarande alltfér nytt och outforskat och det saknas bland
annat relevant statistik. Av samma anledningar kan man annu inte vara alltfér normativ utan
inse att denna forsta studie behdvs for att beskriva fenomenet. Likasa hade andra former av
empiriinsamling, exempelvis via enkéter, inte varit lampade da dessa gett bara gett en ytlig bild

av omradet och inte tillatit att vi stallt relevanta foljdfragor.

2.6. Trovardighet och giltighet

Jacobsen (2002) menar att vid en kvalitativ studie som syftar till att vara hypotesskapande &r
trovardighet och giltighet battre begrepp att anvadnda for att beskriva studiens kvalitet dn

reliabilitet och validitet. Nedan forklarar vi de tva begreppen.

2.6.1. Undersokningens trovardighet
Ett flertal forfattare, daribland Jacobsen (2002) och Lincoln (1994), menar att

reproducerbarhet, nagot som ar valdigt viktig vid kvantitativa studier och da oftast bendmns
reliabilitet, inte ar det man framst maste strava efter vid kvalitativa undersdkningar, da detta
skulle innebédra att det endast finns en absolut sanning om den sociala verkligheten (Bryman
och Bell, 2005). Enligt Lincoln (1994) kan det istallet finnas flera olika hallbara beskrivningar av

verkligheten. Jacobsen (2002) menar dock att det finns ett antal faktorer forskaren kan tanka
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pa for att anda 6ka trovardigheten i studien. Undersokareffekt, kontexteffekt och riskmoment

vid transkribering dr nagra sadana faktorer.

Undersokareffekten innebdr att vi som fragestdllare kan paverka resultatet genom
utformningen pa intervjun och vart tillvdgagangssitt medan kontexteffekten innebéar att de
yttre faktorerna kan paverka svaren, exempelvis om respondenten kdnner sig stressad eller
overvakad (Jacobsen, 2002) Det forsta problemet har vi undvikit genom att halla oss inom
ramarna for var intervjumall och att intervjuerna utforts pa ett enhetligt satt. Det senare
problemet bedémer vi som litet da respondenterna befunnit sig i for dem trygga miljéer och
informationen de gett oss inte dr av sadan natur att de kan hamna i problem efterat.
Inspelningarna som gjordes av intervjuerna ar av hog kvalitet och vi har iakttagit stor
forsiktighet och noggrannhet vid transkriberingarna for att i storsta mdjliga man undvika
tolknings- och syftningsfel. Detta sammantaget gor att vi bedémer var trovardighet vara
relativt hog och att det empiriska materialet skulle se mycket likvardigt ut vid en upprepning av

intervjuerna.

2.6.2. Undersokningens giltighet

Enligt Jacobsen (2002) kan man dela upp begreppet giltighet i intern giltighet och extern
giltighet. Det forsta begreppet avser i vilken utstrackning man matt det man faktiskt avsett att
maéta, nadgot som paverkar huruvida resultatet kan ses som giltigt eller ej. Extern giltighet, dven
benamnt generaliserbarhet, avser i vilken utstrdackning undersékningens resultat kan éverféras

till andra situationer och sammanhang.

Genom att vi kontinuerligt aterkopplar empiri till teori, samt till undersékningens syfte och
fragestallningar anser vi att vi i hog grad mater det vi har for avsikt att mata. Att vi anvander
oss av semistrukturerade intervjuer och kan paverka dess utformning dr nagot som ocksa

starker den interna giltigheten (Bryman och Bell, 2005).

Liksom vi tidigare varit inne pa blir den externa giltigheten lagre vid kvalitativa fallstudier. Det
blir alltsa svarare for oss att hdvda att resultaten ar generaliserbara och direkt 6verforbara till
andra branscher. Vi vill darfér podngtera att detta inte ar vad vi primart stravar efter da detta
ar en forsta studie av ett annu relativt okdant omrade dar syftet ar att generera hypoteser,
forvisso vars styrkor blir svarbedomda men som anda kan ligga till grund for framtida

forskning.
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3. Empiri

I detta kapitel presenterar vi det empiriska material som dr resultatet av vdr datainsamling.
Empiri om jdmforelseldnderna Danmark och Nederldnderna f6ljs av empiri om Lunds
Universitet och Uppsala Universitet och sist presenteras antagningsstatistik for de svenska
universiteten.

3.1. Danmark

3.1.1. Bakgrund

Danmark inforde studieavgifter for utomeuropeiska studenter fran och med den 1 augusti
2006 och sag da omedelbart ett enormt tapp i antalet ansdkningar. Dansk hogre utbildning
tappade i snitt ca 40 % av sina utomeuropeiska studenter och for masterprogrammen

handlade det om ett tapp pa ca 55 %. (Svenska Institutet, 2009b)

3.1.2. Avgiftsniva

Danska universitet var, precis som svenska universitet ar nu, fria att satta i princip den
avgiftsniva de ville pa sina utbildningar. Som ett minimum var man tvungen att ta betalt
motsvarande den summa man tidigare hade fatt i statligt anslag men det sattes ingen Gvre
niva. Damark har i efterhand lyfts fram som ett varnande exempel pa att for l3gt satta
avgiftsnivaer sander negativa signaler om utbildningens kvalitet och att detta kan vara en
bidragande orsak till misslyckandet att locka utomeuropeiska studenter. (Lunds Universitets

Magasin, 2010a)

3.1.3. Marknadsforing pa nationell niva
Tiden mellan det att beslutet om inforandet av studieavgifter fattades och det att

studieavgifter faktiskt implementerades var mycket kort, ca ett ar, och manga universitet hade
svart att hinna forbereda sig infér omstallningen. Pa ett nationellt plan bdrjade Danmark
marknadsfora dansk utbildning forst i augusti 2007, det vill sdga ett helt ar efter det att
studieavgifterna inforts. Detta gjordes genom CIRIUS, en statlig styrelse for internationalisering
av utbildning. CIRIUS verkar overgripande for att pa ett internationellt plan stdrka bilden av

Danmark som en ledande utbildningsnation och 6ka Danmarks attraktionskraft och man star
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bland annat bakom utvecklingen och driften av hemsidan www.studyindenmark.dk. (Svenska

Institutet, 2009b) Pa nationell niva pagar det just nu dven diskussioner kring att starta upp en
mer organiserad rekryteringsverksamhet i bland annat Kina. Danmark saknar i dagslaget, till
skillnad mot exempelvis Nederlanderna, ett rekryteringskontor i Kina och de enskilda

universiteten ar istallet hanvisade till att anvdnda sig av agenter. (Tillvaxtanalys, 2011)

3.1.4. Marknadsforing pa institutionell niva

Képenhamns Universitet dar Danmarks storsta universitet med ca 37 000 studenter. Vid
inforandet av studieavgifter avsattes 300 000 danska kronor till en marknadsforingsbudget
varav en del gick till en ny engelsk-sprakig hemsida. En ny video med syfte att rekrytera
internationella studenter producerades ocksa, vilken lades ut pa den nya hemsidan samt pa
bland annat Youtube. Universitetet har ocksa ett nara samarbete med CIRIUS vad det galler
marknadsforingen och man deltar i manga av dess olika marknadsforingsaktiviteter. (Svenska

Institutet, 2009b)

VIA University College dr Danmarks tredje storsta institution for hogre utbildning och har
arligen ca 15 000 studenter. Liksom Kdopenhamns Universitet satsade man pa en nybyggd,
engelsksprakig hemsida som den centrala informationskanalen. Via denna kunde man se till att
all viktigt information, sdsom ansokningsavgifter, ansdkningsprocessen, visumprocessen etc.
blev lattéverskadlig och lattkommunicerad. VIA arbetade sedan tidigare med
rekryteringsagenter i Kina, ett arbete som har starkts sedan inférandet av studieavgifter. Man
har dven satsat stort pa ett nytt system for bokning av boende, dar utomeuropeiska studenter
enkelt ska kunna hitta och rangordna boendealternativ efter bland annat pris, ldge och

standard. (Svenska Institutet, 2009b)

Danmarks Tekniska Universitet (DTU) ar ett lite mindre universitet, specialiserat mot just
teknik. Universitetet anses vara ett av de mest internationella i Danmark dar ca 850 av
universitetets totalt ca 6500 studenter &r internationella (savdl europeiska som
utomeuropeiska). Budgeten for marknadsforing mot utomeuropeiska studenter var mycket
knapp sa DTU riktade istédllet for massmarknadsforing in sig pa att utveckla och stérka
kontakten med ett mindre antal lander, primart lander man redan hade kdinnedom om via
exempelvis tidigare utbytesavtal. Tva lander man valde att fokusera pa var Kina och Mexico.

(Svenska Institutet, 2009b)
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3.1.5. Stipendier

Parallellt med inférandet av studieavgifter infordes &dven ett stipendiesystem for
mastersstudenter. Stipendierna bekostas av danska staten och uppgick 2009 till totalt ca 70
miljoner danska kronor. Fran borjan bestod stipendierna i ett mindre antal
fullkostnadsstipendier, utformade for att tdcka kostnader for bade studieavgifter och
uppehalle och dessa uppgick darfor ofta till runt 360 000 danska kronor for ett tvaarigt
masterprogram. Efter kritik fran universiteten om stipendiernas storlek beslots det att fran och
med 1 juli 2009 skulle universiteten, istéllet for ett visst antal stipendier, istallet fa tilldelat sig
en stipendiesumma som de sjalva skulle fa avgora hur de ville fordela. Forsok gjordes att dela
upp summan i flera mindre stipendier for att locka fler studenter men detta slog inte val ut,
studenterna hade redan vant sig vid att inte behova betala nagot, och man tvingades snart
aterga till fullkostnadsstipendier. (Svenska Institutet, 2009b) Pa Képenhamns universitet har
man idag ca 80 utomeuropeiska studenter dar sa gott som samtliga har fullkostnadsstipendier
som tacker bade studieavgifter, kostnader for boende och levnadsomkostnader. (Lunds

Universitets Magasin, 2010a)

3.1.6. Omhandertagande

| undersdkningar som gjorts med kinesiska studenter visade det sig att dessa 6verlag var néjda
med utbildningen och universitetens omhandertagande av dem men att vissa sociala aspekter,
framst integrationen med danska studenter, var problematisk. | en rapport om hur Danmark
och Nederlanderna jobbar med att locka studenter i Kina ndmns: “Det har uppmdrksammats
allt mer i Kina hur kinesiska studenter ofta lever “vid sidan av” under sina studier utomlands,
och varken férbdttrar sin engelska eller skaffar sig vénner under studietiden.” (Tillvaxtanalys,

2011:20)

3.1.7. Alumnverksamhet och arbete efter studierna
Danmark och vissa danska universitet har generellt varit bristfalliga da det galler att ta hand

om sina gamla studenter, sa kallade alumner. Kdpenhamns universitet, som ar Danmarks
storsta, startade sin alumnférening "Kubulus Alumni” férst 2007, det vill sdga ett helt ar efter
det att studieavgifter redan hade inforts, till skillnad mot Danska Tekniska Universitetet (DTU)
som haft igdng sin verksamhet sedan 2004. | exempelvis Kina saknas fortfarande nagon
gemensam organiserad alumnverksamhet trots att man vi de tillfillen man anvant sig av

alumner vid exempelvis massor noterat att de bidragit positivt till att férmedla det dnskade
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budskapet till de kinesiska studenterna. Danska foretag med verksamhet i Kina ligger nu pa och
vill ha till stand en kinesisk alumniverksamhet da kinesiska studenter med studieerfarenhet
fran Danmark uppfattas som betydligt mer anstéllbara dn de som saknar utlandserfarenheten
(Tillvaxtanalys, 2011). Just karridrservice och mojligheten till arbete efter examen ar for 6vrigt
nagot som efterfragas alltmer av internationella studenter. Pa det lokala planet har ocksa
atgarder vidtagits. Ett exempel dr Kdpenhamns universitet som under senare ar borjat arbeta
mer med mentorskap och forsokt etablera ett ndrmare samarbete med naringslivet.
Internationella studenter kan numera fa en fére detta student, verksam inom néringslivet, som

mentor under sin studieperiod. (Lunds Universitets Magasin, 2010a)

3.1.8. Dagens situation
Situationen idag ser olika ut for olika universitet, exempelvis har Kbpenhamns universitet gatt

fran ca 300 utomeuropeiska studenter per ar fore studieavgifterna till ca 80 idag, varav nastan
samtliga har fullkostnadsstipendier. Ett universitet som lyckats battre att locka betalande
internationella studenter ar Danmarks Tekniska Universitet (DTU), som med sin malmedvetna
fokuseringsstrategi kontinuerligt lyckats ©ka antalet antagningar fran ett mindre antal

fokuslander. Se statistik nedan:

Focus country (start of focus) ~ 11/05/2009  20/05/2008 2007
China (2007) 200 116 62
Poland (2007) 55 44 3z
Turkey (2007) 34 25 17
Mexico (2008) 5 6 2
France (2009) 20 13 17
Spain (2009) 18 3 14
Bulgaria (2009) 18 4 nfa
Russia (2009) 7 n/a nfa
TOTAL 358 185 111

Figur 2. Av DTU mottagna studenter fran fokuslander. (Svenska Institutet, 2009b)
Intressant att notera ar att DTU endast fatt 18 fullkostnadsstipendier fran danska staten, vilka

man dock fr.o.m. 2009 valde att dela upp i ett storre antal mindre stipendier. (Svenska

Institutet, 2009b)
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3.2. Nederlinderna

3.2.1. Bakgrund

Nederlanderna inforde studieavgifter for utomeuropeiska studenter 2004 men till skillnad mot
manga andra ldnder sag man istéllet redan forsta aret en rejal tillvaxt i antalet internationella
studenter, en tillvaxt som bara fortsatt. Nederlanderna har sedan inférandet av studieavgifter
haft en genomsnittlig 6kning av antalet internationella studenter med ca 15 % per ar. Ett flertal
faktorer anses ligga bakom framgangen, bland annat: (Svenska Institutet, 2009a)

e Subventionering och fortsatt stod fran staten

e Gradvis hojning av studieavgifterna

e Investeringar i stipendier

e Nationella investeringar i tio stycken saljkontor utomlands; “Netherlands Education

Support Offices” (NESOs)

e Enskilda ldrosatens investeringar i internationell marknadsféring

3.2.2. Avgiftsniva

Nederlandska universitet var, precis som svenska universitet ar nu, i teorin tvungna att ta ut en
lagsta studieavgift motsvarande fullkostnad for utomeuropeiska studenter, det vill sdga en
avgift motsvarande den summa man tidigare hade fatt i statligt anslag (ca 7 000 euro per ar).
Dock infordes samtidigt kraftiga statliga subventioneringar for internationella studenter vilket
innebar att larosdtena kunde satta en avgiftsniva langt under fullkostnadstiackning och att
resten av kostnaden, upp till fullkostnadstackning, garanterades av staten. Den statliga
subventionen hojdes proportionerligt i takt med 6vriga utgifter fram till 2007 da man fros
nivan vilket i praktiken har inneburit att den minskat i varde sedan dess. Sedan 2007 har det
alltsa successivt blivit dyrare fér utomeuropeiska studenter att studera i Nederlanderna. Trots
subventioner och olika former av stipendier maste utomeuropeiska studenter rent konkret
anda betala minst 1 560 euro per ar, vilket motsvarar vad en inhemsk student maste betala. |
tabellen nedan finns en sammanstillning ©ver ett antal nederldndska universitets

studieavgifter 2009. (Svenska Institutet, 2009a)
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Lirosite Arlig avgift (€)

University of Maastricht

All programs 11 500

University of Groningen

BSc Mgmt 6 700

MA Theology 7 700
MSc Business Studies 11 200
MSc Computing 9300

University of Leiden

MSc Nanonsciences 17 000

Master of Arts 13 900

Figur 3. Studieavgifter vid olika nederlandska universitet (Svenska Institutet, 2009a)

3.2.3. Marknadsforing pa nationell niva

Marknadsforing och promotion av nederlandsk utbildning pa nationell nivd sker genom
organisationen Nuffic — Nederlandernas organisation for internationellt samarbete kring hogre
utbildning, vars arbete kan liknas vi det som utférs av Svenska Institutet. Organisationen har
varit verksam dnda sedan 1952 men arbetsintensiteten har 6kat markant sedan 2004.
(Hemsida: http://www.nuffic.nl/) Idag ansvarar Nuffic bland annat fo6r:

e En Studera i Holland-kampanj (www.studyinholland.nl)

e 10 stycken NESO-kontor (Netherlands Education Support Offices)

e Framtagande av marknadsféringsmaterial

e Marknadsforing av nationella stipendier

e Event och utbildningsmassor i strategiska nyckellander

Just NESO-kontoren far nog anses vara Nederldndernas framsta kommunikationskanal.
Kontoren, som finns utplacerade i tio strategiskt utvalda ldander; Brasilien, Kina, Indien,
Indonesien, Mexico, Ryssland, Sydkorea, Taiwan, Thailand och Vietnam, har som huvuduppgift
att marknadsfora Nederldandsk hogre utbildning och locka studenter till universiteten och
hogskolorna. Det som kontoren framst forsoker attrahera potentiella studenter med ér
Nederlandernas centrala placering i Europa, de stora nationella foretag som finns i landet, de
goda engelskkunskaperna hos befolkningen samt rimliga levnadskostnader i landet. (Svenska

Institutet, 2009a) NESO-kontoren utfdrdar ocksd de sa kallade NESO-certifikaten, vilka ar en
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nodvandighet for de studenter som oOnskar studera i Nederlanderna. Certifikatet visar att
studenten har de noédvandiga engelskkunskaper som kravs for att studera vid universitetet.

(Tillvaxtanalys, 2011)

3.2.4. Marknadsforing pa institutionell niva

Maastricht University har 6ver 6 000 internationella studenter vilket ar det stoérsta antalet av
alla nederlandska universitet. De internationella studenterna utgér ungefar halften av alla
studenter vid universitetet. Den internationella rekryteringen domineras av tyska studenter
men ca 20 % av de internationella studenterna kommer utanfér EU. Antalet studenter har 6kat
stadigt varje ar sedan inforandet av studieavgifterna. Avgifterna ligger pa 11 500 euro per ar
for alla program och man erbjuder bara ett fatal egna stipendier. Universitetet har gjort stora
anstrangningar for att marknadsféra sig internationellt, bade genom NESO-kontoren, olika
partnerskap med andra universitet och pa en politisk niva. Man har dven jobbat mycket med

sin internationella hemsida. (Svenska Institutet, 2009a)

Groningens universitet gor stora anstrangningar for att starka sin internationella position, de
har runt 26 800 helarsstudenter. Av dem &r 3 065 internationella studenter fran 113 olika
lander. Groningen universitet kan erbjuda sina studenter 70 stycken internationella
masterprogram och 9 internationella program pa grundniva. Efterfragan har okat kraftigt pa de
internationella grundnivaprogrammen, saledes Gvervags en expansion for att mota den
vaxande marknaden. Majoriteten som studerar vid universitetet ar fran Tyskland, sen féljer
Kina och Indonesien. Rektorn jobbar aktivt tillsammans med skolans internationella kontor och
besoker ofta utlandska NESO-kontor och partners. Universitetet har ett starkt internationellt
marknadsforingsprogram dar man bland annat genomfor olika landsbesok, deltar i
utbildningsmassor, haller i evenemang, utvecklar utomeuropeiska program och erbjuder

stipendier. Den internationella hemsidan ar mycket vélkonstruerad. (Svenska Institutet, 2009a)

Leidens universitet dr ocksa langt kommet i sin internationella verksamhet. Universitetet har
over 2 000 internationella studenter dar rekryteringen av utomeuropeiska studenter framst
sker i Kina, USA och Indonesien. Det forekommer farre tyska studenter dn pa andra
Nederlandska universitetet vilket till stor del forklaras med att universitetet inte erbjuder
nagra ekonomiutbildningar. Universitetet tillhandahaller cirka 100 tvaariga masterprogram.
Leidens universitet har en val utvecklad internationell strategi dar de prioriterar utveckling av

internationella  partnerskap och internationell  studentrekrytering.  Universitetets
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internationella kontor, som har en budget pa 1.3 miljoner euro, arbetar mycket aktivt och har
ett ndra samarbete med fakulteterna och universitetets hogsta ledning. De arbetar mycket
med marknadsforing tillsammans med NESO-kontoren och bestker regelbudet strategiskt

viktiga lander i marknadsforingssyfte. (Svenska Institutet, 2009a)

3.2.5. Stipendier

Den Nederlandska staten ger ut tva typer av stipendier: 1) Huygens Scholarships Programme
(HSP) och 2) National Fellowships Programme (NFP). HSP ger ca 400 "extra talangfulla”
studenter fullkostnadsstipendier och NFP ger ca 1 700 studenter fran nagot av 62 strategiskt
utvalda utvecklingslander ett fullkostnadsstipendium. Nederlanderna satsar alltsd mycket
stérre summor pa olika typer av stipendier dn vad exempelvis Danmark gor. Utéver de
nationella stipendierna erbjuder de olika universiteten allt som oftast egna former av
stipendier. Maastricht Universitet erbjuder som vi namnt ovan ett fatal egna stipendier. Dessa
ar pa 1500 euro, det vill sdga 10 % av studieavgiften, och det lamnas till de enskilda
fakulteterna att avgéra om de vill anvanda sina egna medel for att erbjuda ytterligare
stipendier. (Svenska Institutet, 2009a) Leidens Universitet har ett annorlunda typ av

stipendiesystem som omfattar olika nivaer av rabatt pa studieavgiften, se figur nedan.

Platina — tacker terminsavgiften minus 1560 €, samt en ersattning pa 10 000 euro for
levnadskostnader

Guld — Tacker terminsavgiften minus 1 560 €

Silver — Tacker 75 % av terminsavgiften

Brons — Tacker 50 % av terminsavgiften

Elfenben — Omfattar 25% av terminsavgiften

Figur 4. Stipendieomfattning Leiden University (Svenska Institutet, 2009a)

3.2.6. Omhandertagande

Overlag ser universiteten det som otroligt viktigt att ta emot studenterna bra och ge ett
valkomnande och bestaende forsta intryck. | en rapport om hur Nederldnderna jobbar med att
locka studenter i Korea namns: “Innan studenter reser till Nederlénderna bjuds de in till
kontoret for en gratulationsceremoni, dér de dven fdr ett resekit med information. Detta fér att
etablera en personlig relation redan fran start.” (Tillvaxtanalys, 2010:16) | samma rapport
namns dven att flera universitet dven arbetar aktivt med mottagningen av studenterna,

exempelvis moter man upp dem pa flygplatsen och ordnar med startpaket. Vissa universitet
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uppmanar aven sina studenter att blogga under sin studietid och darigenom dela med sig av

sina erfarenheter, saval positiva som negativa.

3.2.7. Alumnverksamhet och arbete efter studierna
Nederlanderna ser alumnerna som en stor resurs for att formedla en positiv bild av landet och

hur det &r att studera dar och de ar ofta med pa massor och evenemang i olika delar av
varlden. Det ar vanligt forekommande att de olika NESO-kontoren har en anstélld som arbetar
uteslutande med alumnirelationer. (Tillvaxtanalys 2010) | Sydkorea, exempelvis, fick
alumnerna traffa den nederlandske presidenten vid hans senaste besék och i Kina har
alumnnatverket dar i sig sjalvt nastan blivit ett saljargument for att studera i Nederlanderna.
Detta da nederlandska foretag som har verksamhet i Kina ofta rekryterar fran detta natverk da
de ser det som en fordel att kunna rekrytera kineser med erfarenheter fran Nederlanderna
samtidigt som det for manga unga kineser dr en stark onskan att fa jobba i ett storre

vasterlandskt foretag. (Tillvaxtanalys 2011)

3.2.8. Dagens situation
Nederlandska universitet fortsatter att oka sin andel utomeuropeiska studenter trots att

studieavgifterna okar successivt. Leidens Universitet ar ett exempel. Universitetet har varit
tydligt med att man satter ett pris som dels &r baserat pa universitetets kostnader men dven ar
marknadsbaserat i forhallande till efterfrdgan, deras marknadsposition och konkurrenternas
priser. Mellan 2009 och 2010 hojde Leidens Universitet sina studieavgifter med ca 30% och sag

da en 50%-ig hojning i antalet behoriga sokande. (Svenska Institutet, 2009a)
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3.3. Lunds Universitet

Larosate: Lunds universitet Antal studenter: Ca 28 000 helarsstudenter
Grundat: 1666 Samarbeten: Ca 680 universitet i 50 lander
Motto: “Beredd till badadera” Antal masterprogram pa engelska: 80

Rektor: Per Eriksson Hemsida: www.lu.se www.lunduniversity.lu.se

3.3.1. Det strategiska arbetet

Universitetets prorektor, Eva Akesson, menar att arbetet med rekrytering av utomeuropeiska
studenter foljer den 6vergripande strategiska plan som styr allt arbete vid universitetet och att
man utifrdn denna sen har gjort en handlingsplan for hur man ska jobba. Hon framhaller just
internationalisering, som ar en av universitetets strategiska stottepelare, och trycker pa hur
viktigt det ar att fortsatta rekrytera daven utomeuropeiska studenter: “De studenter som
kommer till Lunds Universitet ska méta vdrlden hdér, vi ska inte vara ett lokalt universitet utan
ett internationellt. Det dr viktigt att vi har det globala klassrummet ddr vi far in nya perspektiv
och att vi i férldngningen kan rekrytera personal fran olika delar av vdrlden, det dr jétteviktigt,
en kvalitetsfrdga.” Hon menar att det inte ar en total chock for universitetet att behova
marknadsféra sig da man redan tidigare jobbat en del med marknadsféring mot svenska
studenter men namner samtidigt att “vad det gdller att jobba och tdnka riktigt strategiskt
internationellt, ja ddr dr vi yrvakna och vi mdste ocksa vara medvetna om att vi kommer géra

misstag.”

Den strategiska plan Eva Akesson refererar till 4r universitetets dvergripande strategiska plan
for 2007-2011 som har gatt ut till samtliga universitetsanstéllda. | denna definieras bland annat
universitetets uppdrag: “Lunds universitet ska genom forskning, hégre utbildning och
konstndrligt utvecklingsarbete bidra till att kunskap utvecklas och anvdnds, nationellt och
internationellt. Genom forskningsbaserad utbildning ska vi utbilda studenter som kan bidra till
att utveckla framtidens globala kunskapssamhdlle. Genom internationellt framstdende och
grundldggande forskning ska vi féra kunskapen framdt. Genom innovationer ska vi utveckla
ndringsliv och offentlig verksamhet, samt bidra till en globalt hallbar samhdllsutveckling. Lunds
universitet ska vara ett universitet med akademisk integritet, utrymme for kritiskt tdnkande

och ifragasdttande av etablerade sanningar. Verksamheten ska bygga pa jimstdlldhet mellan
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kénen och strdvan efter etnisk och social mangfald. Vart universitet ska vara en pdadrivande

kraft i samhdillet.” (LU Strategisk plan, 2007-2011:4)

| planen definieras dven ett overgripande strategiskt mal; “Hégsta kvalitet i utbildning och
forskning” samt fyra strategiska stottepelare som ett satt att arbeta for att na malet. Precis
som prorektor Eva Akesson namnde har just internationalisering lyfts fram som en av dessa
stottepelare. Med detta menar man att internationalisering ska vara ett givet inslag i allt fran
utvecklandet av nya program till administration och marknadsforing. Denna strategi,
tillsammans med kvalitetssékring, grénséverskridande samverkan och ledarskap, Iérarskap och
medarbetarskap, ska verka for att Lunds universitet nar sin tydligt definierade vision: “att

tillhéra de absolut fréimsta bland Europas universitet”. (LU Strategisk plan 2007-2011)

Som stod till den oOvergripande strategiska planen och for att konkretisera hur den ska
implementeras har universitetet tagit fram bade en allman handlingsplan och en sarskild
handlingsplan med hansyn till inférandet av studieavgifter. | den allmdnna handlingsplanen
beskriver rektor Per Eriksson vikten av internationaliseringsarbetet: “I en allt mer globaliserad
vdrld dr universitetet, fakulteter och institutioner beroende av omvdrldsféréndringar.
Exempelvis 6kar konkurrensen om utomeuropeiska studenter frdn och med 2011 dd denna
grupp studenter kommer att avkrdvas studieavgifter. Internationaliseringsarbetet blir delvis en

frdga om éverlevnad pa en internationell marknad.” (LU Handlingsplan 1:2)

| den, med hansyn till studieavgifter, sarskilt framtagna handlingsplanen redovisas tydligt de
strategiska Overvdaganden som gjorts gdllande bland annat den satta ambitionsnivan,
prissattning av utbildningar, hantering av stipendier, bostdder, marknadsforingsarbetet,

geografisk prioritering, budget och organisering av arbetet. (LU Handlingsplan 2)

Lunds universitets ambition ar att 400 betalande studenter ska pabdrja sin utbildning under
hostterminen 2011, vilket ar ca tva tredjedelar av det antal utomeuropeiska studenter som
antogs hosten 2009 da handlingsplanen bérjade formuleras. Nasta ar foérvantar man sig 500
betalande studenter och aret darpa hoppas man ha 1000 betalande studenter. Det langsiktiga
malet &r att 2015/16 ha ca 4 800 internationella studenter (avgiftsbelagda saval som
avgiftsbefriade) vilket motsvarar ca 10 % av universitetets totala antal studenter. Detta anser

man vara en miniminiva for ett erkant internationellt universitet. (LU Handlingsplan 2)
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Gallande prissattningen for utbildningarna ar utgangspunkten att full kostnadstackning ska
gélla for universitetet som helhet pa lang sikt, det vill sdga att universiteten inte far ta ut en
avgift som ar mindre dn den summa de tidigare fatt i statligt anslag. Dock &r universiteten fria
att ta ut en betydligt hogre avgift an det tidigare anslaget om detta kan motiveras med
kostnader man haft i samband med omstéllningen eller att man planerar genomfora
kvalitetshdjande atgarder, exempelvis genom fler larartimmar. Lunds Universitet raddes av
Daniel Guhr, VD for konsultfirman llluminati Group och expert pa inférandet av studieavgifter,
att inte gbra om samma misstag som man gjorde i Danmark och ta ut for laga avgifter. Han
menar att studieavgiften ar en kraftig kvalitetssignal om vilka som ar ens konkurrenter pa den

internationella marknaden. (Lunds Universitets Magasin 2010b)

| juni 2010 fattade Lunds universitet beslut om de priser som skulle gilla 2011-2013. Som

beslutsunderlag for prissattningen hade man fyra stycken principer: (LU Studieavgifter, 2010)

1) LU intern ersattning (kallas prislappar)

2) Paslag for specificerade extra kostnader for malgruppen

3) Kostnader som tillkommer beroende pa fakulteternas dnskemal om kvalitetshdjande
atgarder eller hégre summa for avsattning till t ex stipendier.

4) Jamforelse av foreslagna priser inom LU och med omvarlden

Man identifierade dven fyra omraden vars kostnader skulle tickas genom sarskilda

paslag: (LU Studieavgifter, 2010)
1) Mottagande och service (10 000 kr)
2) Stipendier (7 500 kr)
3) Hantering av bostader (7 500 kr)

4) Marknadsforing/agenter (17,65 %)

Nedan féljer den prislista rektor Per Eriksson beslutade om i juni 2010:
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Omride

Ekonomihdgslkolan

Kurser och program pa avancerad nivi:
Business, Management and
Entrepreneurslup

Eurser och program pa avancerad nivi:
Special Masters

Ewrser och program pa grundniva

Humaniora och teologi
Eurser och program pa grundniva och
avancerad niva

Juridik
Eurser och program pa grundniva och
avancerad niva

Naturvetenskap

Eurser och program pa grundniva och
avancerad niva

ITUMA-GIS

Samhillsvetenskap

Eurser och program pa avancerad niva
Eurser och program pa grundniva
Tikesprogram

LTH

Eurser och program pa grundniva och
avancerad niva

Hillbars stadsgestalming/ Arkitelouth

Medicin

Eurser och program pa grundniva och
avancerad nivd: Vard

Eurser och program pa grundniva och
avancerad nivd: Medicin
Lakarutbildningen (Medicin inklusive
AT F-medel)

Eonst

Eurser och program pa grundniva och
avancerad niva: Musik

Kurser och program pé grundniva och
avancerad niva: Konst

Kurser och program pa grondniva och
avancerad niva: Teater

Universitetets sirskilda verksamheter
Kurser och program pé grundniva och
avancerad niva

Kurser och program pa grundniva och
avancerad niva vid [IITEE
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De lander som Lunds universitet valt att i férsta omgangen rikta sig mot ar Nordamerika,
Indien, Kina, Turkiet och Mellantstern. Dessa valdes eftersom de anses vara strategiskt viktiga
regioner for universitetet dar det redan finns narvaro och samverkan. | nasta
rekryteringsomgang planeras dven en satsning i Ryssland, delar av Sydostasien och delar av
Latinamerika. Lunds universitet erbjuder idag ca 500 fristdende kurser som ges pa engelska, ca
80 internationella masterprogram och ett internationellt kandidatprogram. (LU Handlingsplan

2)

3.3.2. Marknadsforing

Lunds universitet var tidigt ute med att satta ihop en grupp som arbetat aktivt med att locka
tredjelansstudenter. Maria Lindblad jobbar sedan februari 2009 som Internationell
Kommunikator i arbetsgruppen for “Internationell Marknadsféring och Rekrytering” och hon
menar att det ar viktigt att dven i fortsdttningen lyckas attrahera de utomeuropeiska
studenterna, inte minst for den internationella rankningens skull. Arbetsgruppen hon jobbar i
har bland annat varit ansvariga for den internationella hemsidan, arbetet med att besdka
utbildningsmassor runt om i varlden samt haft det dvergripande ansvaret att samordna och
koordinera kommunikationen mot utomeuropeiska studenter. Enligt henne kommer
arbetsgruppen framoéver fa en annu tydligare roll och férmodligen bli en egen organisatorisk

enhet inom universitetet.

Maria uppger att marknadsforing mot internationella studenter ar nagonting nytt och att man
tidigare mest fokuserat pa partneruniversitet och utbytesprogram. Hon menar att de allra
flesta inom universitetet ser behovet av marknadsféring men att det fortfarande finns vissa
grupper som inte riktigt ser det pa samma satt. “Det dr en fara att vissa program dr sa vana vid
att alltid fa in internationella studenter, men det dr ju tack vara att det varit gratis. Da dr det
ldtt att bli kaxig, men nu madste de stélla om fér att locka ndgon att betala runt tvdhundratusen

kronor...”

Arbetsgruppen “Internationell Marknadsforing och Rekrytering” har fér denna forsta
rekryteringsperiod haft en budget pa runt 10 miljoner kronor att arbeta med. Bade Eva
Akesson och Maria Lindblad poéngterar dock att hela denna summa inte har satsats pa ren
marknadsforing utan varit avsedd att tacka hela hanteringen av avgiftsbelagda studenter, och
att tanken pa sikt ar att arbetet ska kunna sjélvfinansieras via studieavgifterna. Den storsta

delen av budgeten, ca 4-5 miljoner, har gatt till administrativa kostnader, I6ner m.m. i
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samband med att det bildats nya funktioner och tjanster, ca 2 miljoner har satsats pa
utvecklingen av den internationella hemsidan, ca 1 miljon har lagts pa en turné dar
representanter fran universitetet besokt 26 internationella utbildningsmassor i fem olika
lander och resten har gatt till benchmarking, tryckt material och 6versattning. (Avgifter for

studenter utanfor ESS: Strategisk handlingsplan for arbetet inom Lunds universitet)

Maria Lindblad menar att det finns ett antal viktiga sdljargument att anvanda for att attrahera
studenter till Lunds Universitet: “férst och framst dr var ranking, sen vill vi dven sdlja in den
svenska studietekniken som skiljer sig mycket fran andra universitet. | Sverige arbetar vi pd ett
vdldigt fritt sétt ddr kritiskt téinkande dr viktigt. Lund som stad dr en vdldigt speciellt stad mitt

sitt enorma studentliv. Slutligen ges de flesta av vara masterprogram pd engelska”.

Daniel Gunnarsson, Internationell Masterkoordinator, informerar om att Lunds universitet
utdver den nya hemsidan &ven tagit fram tva nya broschyrer med information om
universitetet, ansokningsprocessen och om Masterprogrammen. Tidigare var det upp till
respektive fakultet att ta fram denna typ av information. Utover att dessa delats ut vid de
utbildningsméassor man sjalv har besokt har de dven skickats till ett antal svenska ambassader
runt om i varlden samt distribuerats ut via Svenska Institutet da de besokt internationella
massor. Enligt Maria Lindblad ar betald TV- och radioreklam alldeles fér dyrt men man har

istallet sett till att det finns kortare reklamfilmer pa Youtube.

Overlag har Lunds universitet arbetat aktivt &ven med andra sociala medier sdsom exempelvis
Facebook, Twitter och Renren (Kinesiska motsvarigheten till Facebook). Man har en egen
engelsk Facebooksida dar mycket information till de internationella studenterna laggs ut, dar
det kan stéllas fragor och dar det finns grupper for de olika programmen sa studenter kan hitta
andra studenter redan innan de kommit till Sverige. Enligt Lindblad ar gruppen valdigt aktiv

och man jobbar hart for att ge svar pa fragor sa snabbt och informativt som majligt.

Aven om man inte betalar fér att ha reklam i internationella tidningar jobbar man nu mer med
press releaser till internationell media, uppger Lindblad. “Detta dr ett alternativt sdtt att

bearbeta pressen sd att de skriver om oss” menar hon.

Den stora satsningen pa marknadsféring, utéver hemsidan, har varit den internationella turné
universitet akte pa under hosten 2010 dar man besdkte 26 utbildningsmassor i de fem lander

man strategiskt valt ut. Daniel Gunnarsson, som varit med pa vissa av dem, anser att massorna
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ar viktiga for att synas och visa att universitetet existerar, ”lite grand syns du inte finns du inte”
och han menar att “trdffar man bara ett par procent av dem (studenterna) s sprider sig
budskapet sen genom word-of-mouth”. Han uppger dock samtidigt att massorna ar kostsamma

och att det kan ta ett par ar innan man kan utvardera om det fallit val ut.

Med pa alla massor var alltid en person som hade kunskap om sa gott som hela kursutbudet
samt olika personer fran de fakulteter som motiverat varfor de skulle vara med pa just den
aktuella méassan. Gunnarsson namner att man i de olika landerna satsat pa olika typer av
massor, framst baserat pa vilka studenter som tidigare kommit till Sverige. | sa stor
utstrackning som mojligt tog man lovande och intresserade studenters kontaktuppgifter och
kontaktade dessa efter massan for att bearbeta dem ytterligare. Uppgifterna ska ocksa
anvandas i ett utvarderande syfte, for att se hur stor andel av de studenter som kommer man

faktiskt traffat under olika massor, menar Gunnarsson.

Maria Lindblad uppger hon infor vissa massor lade ut ett meddelande pa Facebook om vilket
hotell hon skulle bo pa och ange en tid da intresserade studenter kunde och komma och prata
med henne och stalla personliga fragor. Oftast kom det en handfull studenter och ibland var till
och med foréldrarna med for att stélla fragor. Hon anser att den personliga interaktionen &r
viktig och menar att “trots att det inte var s jattemdanga man nddde ut till kan det

férhoppningsvis ge ringar pd vattnet och vixa”.

Till vissa massor har universitetet daven haft med sig gamla studenter "vilket har varit helt
ovdrderligt fér de kan ge raka och snabba svar till studenter” menar Lindblad. Just
alumnverksamheten ar nagot universitet har jobbat aktivt med tidigare, exempelvis startades
”China-Lund Alumni Association” (CLAA) 2008, och nagot man planerar att satsa annu mer pa
framover. Pa hemsidan gar det att ldsa: “Fér oss dr kontakten med dig som fére detta student -
(alumn*) - viktig. Dina kunskaper och erfarenheter spelar en allt viktigare roll i universitetets
verksamhet, vare sig det gdller kursutvérderingar, mentorsprogram eller rekrytering av nya
studenter.” Lindblad men att det i framtiden kommer finnas fler alumnkoordinatorer vi
universitetet: “vi vet att detta dr en av de starkaste sdljkanalerna eftersom de kan ge annan
information dn vad vi som universitet kan” Man vill dven skapa olika alumnievent dar nya
studenter kan trdffa gamla studenter och stélla fragor. “Vi har dven mdrkt, fortsatter Maria
Lindblad, att studenter som tackat ja eller funderar pa att tacka ja vill ha ndgon pa plats som

studerar hédr som de kan ha ndrmare kontakt med”.
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| vissa lander har Lunds universitet dven borjat arbeta med agenter vid rekryteringen av
studenter. | dagslaget har man bara samarbete med agenter i Kina men man planerar for
agentverksamhet dven i Indien, Vietnam och Iran. Lindblad menar att studenter i vissa lander
helt enkelt ar vana vid att anvanda sig av agenter och att det ar den naturliga vagen att ga da
man soker en utbildning. Enligt henne har dessa studenter ofta behov fysisk narvaro, en
person att prata med, och de ndjer sig inte med att bara fa svar via email. Utdver att finnas till
hands som en fysisk person att ha kontakt med har agenterna ansvaret for det som skrivs om
universitetet, att synas pa massor och bjuda in studenter via sina kanaler till olika seminarium.
| Kina samarbetar Lunds universitet for narvarande med fyra olika firmor. Lunds universitet har
valt ut sina agenter genom rekommendationer fran andra internationella larosdten och genom
att titta pa om agenten har kunskap om det svenska systemet, exempelvis om agenten redan
representerar ndgot annat svenskt larosate. Lindblad menar att anvandandet av agenter ar lite
kontroversiellt, och att man ger upp lite av kontrollen 6ver det budskap som sands ut. Hon
menar att “agenter i det Idnga loppet kanske inte ér den bdsta I6sningen men det dr ett bra

sdtt att komma in pd marknaden och fa sitt namn erként”.

Stipendier ar en annan viktig faktor for att lyckas locka studenter till Lunds universitet, enligt
Lindblad. “En del av studieavgiften kommer ga till en stipendiefond, fér att kunna bygga ut den
dnnu mer och kunna hjdlpa flera studenter med sina avgifter”, enligt henne. Man har med
medel fran Internationella Programkontoret (IPK), som ar den statliga myndighet som ansvarar
for stodet till utbildningssektorn, samt donationer lyckats dela ut 42 stycken stipendier + tva
stipendier som via donationer dr éronmarkta for Lunds Tekniska Hogskola. De 42 generella
stipendierna bestar av en reduktion av studieavgiften med mellan 50 och 100 % och i dagslaget
har 33 studenter valt att tacka ja till dessa, reservhantering pagar for att fordela de
aterstaende stipendierna. Utdver detta har 34 stipendier utdelats via Svenska Institutet till
studenter som avser studera i Lund. Dessa stipendier tdcker bade hela studieavgiften samt

omkostnader pa 8 000kr/manad. Samtliga studenter har valt att tacka ja till dessa stipendier.

Lindblad menar att stipendierna dven har en viss marknadsforingsfunktion. ”/ vissa asiatiska
ldnder exempelvis, dr det en stor dra och prestige i att fa ett stipendium, egentligen oavsett hur
stor eller liten summan dr” Hon menar att ett mindre stipendium kanske inte nédvandigtvis
kan Overtyga en student att komma till Lund men att ett utfardat diplom eller intyg dnda visas

upp for slakt och vanner och 6kar medvetenheten om Lunds universitet.
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Enligt Daniel Gunnarsson har universitetet en egen avdelning som bara jobbar med
fundraising. Tidigare har det mest efterfragats pengar till olika forskningsprojekt eller
byggnadsprojekt men nu har det tillkommit ett helt nytt fokus pa att dven fa in pengar till
stipendier at internationella studenter. Han menar att “om vi vill ha mdngfalden vid Lunds
universitet, och fortfarande ge de bdsta studenterna méjligheten att komma hit sa krévs det
férmodligen stipendieprogram fér de bdsta studenterna ska inte behéva ha de ekonomiska

musklerna fér att kunna ta sig hit sjdlva.”

Bostadsfragan éar ytterligare en viktig pusselbit som man har jobbat med och Lunds Universitet
kommer garantera bostad till de betalande studenter som kommer till hdsten. Vi har
International Housing Office som har tillgéng till ca 1 000 Idgenheter, eller snarare rum, och dr
du betalstudent och betalar kommer du att fa tillgang till ett sGdant rum. Det dr ndstan
nédvdndigt om man kollar pG konkurrensen i vdrlden, det dr ett fatal Idrosdten ddr man betalar

och inte har en bostad klar néir man dyker upp” enligt Gunnarsson.

Karridrservice ar ytterligare en sak som man markt en tydlig efterfragan pa, inte minst av
internationella studenter i Danmark. Lindblad beréattar att detta ar nagot som det arbetas med
genom seminarium pa engelska dar det forklaras hur det ar att jobba i Sverige. Det har ocksa
inforts en introduktion pa alla masterprogram i borjan av utbildningen dar studenterna
informeras om vad utbildningen de valt att studera kommer leda till for typ av jobb, var dessa

typer av jobb finns i Sverige, vilka féretag som ar verksamma i branschen etc.

Daniel Gunnarsson menar att vikten av att ge bra karriarservice bara kommer att 6ka: “om jag
ska betala vildigt mycket pengar i studieavgifter och fér uppehdlle och dessutom vara ifran
vdnner, slikt och familj under en ldngre tid mdste jag veta att det finns en avkastning i
framtiden, det maste Iéna sig fér mig att géra den hdér investeringen och ska vi kunna rekrytera
studenter mdste vi kunna visa att en investering hos oss ger avkastning. Ddrfér ser jag ett
naturligt behov av att satsa pd karridrservice av olika slag och skapa mdjligheter for
studenterna att komma ut pd arbetsmarknaden lite bdéttre dn vad de kan hos vdra

konkurrenter.”

Gunnarsson menar ocksa att det Overlag ar svart att forutse den nya typen av studenters
forvantningar pa Lunds universitet: ”just den biten dr svar, vi vet ju ungefdr vad vdra gamla
studenter hade fér forvintningar for det dr samma studenter och samma férutsdttningar vi

haft under en ldng tid, vi kdnde till dem ganska vil men det hdr dr en ny grupp studenter som
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kommer och vi vet egentligen inte vad deras férvintningar ér och hur vél vi infriar dem, det vi
egentligen inte férrén om ett till tva ar.” Han menar ocksa att arbetet inte tar slut bara for att
man lyckas locka hit ett visst antal studenter: “Sen far vi ju hoppas att vi kan ta hand om dem
vdl ndr de dr hdr sa att budskapet sprids hem, att det var vért den hdr investeringen, fér det

kommer férmodligen dra mer studenter én var marknadsféring utomlands.”
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3.4. Uppsala universitet

Larosate: Uppsala universitet Antal studenter: Ca 23 000 helarsstudenter
Grundat: 1477 Samarbeten: Ca 500 universitet i 50 lander
Motto: “Nddens och naturens sanning” Antal masterprogram pa engelska: 30
Rektor: Anders Hallberg Hemsida: www.uu.se www.uu.se/en

3.4.1. Det strategiska arbetet

Prorektor Kerstin Sahlin vid Uppsala Universitet menar att universitetets strategiska arbete
foljer en strategisk plan och att man genomfort olika strategiska analyser, bland annat en
SWOT-analys.”Vi vill fortsétta att utvecklas som ett av de ledande internationella och globala
universiteten i vdrlden och i det perspektivet dr det viktigt att vdra utomeuropeiska studenter
fortsdtter att komma hit” uppger hon. Hon menar att det kommer bli en kvalitetsfraga, vilka
universitet som kommer ha utomeuropeiska studenter, och darfor arbetar Uppsala Universitet
aktivt med att fa hit dessa studenter dven i framtiden. Hon poangterar ocksa att universitetet
arbetar mycket med att vidareutveckla studentutbyten, arbetet med Erasmus Mundus och de

masterprogram som erbjuds till utbytesstudenter.

Uppsala universitet har dven de en 6vergripande strategisk plan. Planen, som ar faststalld i
april 2008, saknar dock en formell 16ptid och vi antar darfor att den galler tills dess att den
revideras eller en ny plan tas fram. | planen presenteras tio stycken strategiska mal for hela
universitetet samt sammanlagt ett drygt 20-tal 6vriga mal for forskning, utbildning pa grund-,
avancerad- och forskarniva samt mal for Uppsala universitets roll i samhallet och utvecklingen
av universitetsmiljon. De tio 6vergripande malen ar: (UU Strategisk Plan, 2008)
e bedriva forskning och utbildning av hogsta kvalitet
e upptacka och sprida ny kunskap och samtidigt forvalta sitt arv som bildningsbas,
kulturmiljo och traditionsbéarare
e virna forskningens frihet samt forskningens och utbildningens oskiljbarhet
e erbjuda miljoer dar studenterna utvecklas till kunniga, kritiskt tinkande, kreativa och
ansvarskannande individer och uppmuntra studenternas aktiva arbete och
engagemang inom féreningar, karer och studentnationer
e haen aktiv roll i det globala samhallet och darmed framja utveckling och innovation

e varavidsynt och férandringsbendget inom alla sina verksamheter
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e arbeta for jamlikhet, jamstalldhet och mangfald samt 6ppenhet mot olika kulturer

e erbjuda forutsattningar for ett gott ledarskap och goda arbetsmiljoer for alla
medarbetare och studenter

e tillhandahalla val fungerande stédfunktioner for forskning, utbildning och kontakter
med det omgivande samhallet

e stdrka sin position som ett varldsledande universitet och bidra till en battre varld.

Det &r oklart om nagot mal har hogre rangordning dn nagot annat och vi har varken lyckats
hitta nagon tydlig och klar uppdragsformulering (mission) eller vision for universitetet. Vid
mailkorrespondens med Joachim Ekstrém, kommunikationsstrateg vid Uppsala Universitets
avdelning for kommunikation och externa relationer, framkommer det att Uppsala Universitets

vision ar: “Boundless knowledge - Grdnslés kunskap”.

Att internationaliseringsarbetet prioriteras av Uppsala universitet tyder framtagandet av ett
separat program for just detta (Program for internationalisering vid Uppsala universitet, Dnr
UFV 2008/2064) samt en uppfdljning med en separat handlingsplan for internationalisering.
(Handlingsplan for internationalisering vid Uppsala universitet 2010-2012, Dnr UFV 2010/203).
| den senare publikationen |lyfts det fram att Uppsala universitet behover en
rekryteringsstrategi for sa kallade free-movers och det gar att ldsa: ”I samband med inférande
av studieavgifter aktualiseras behovet av en rekryteringsstrategi for studenter fran savdl EES-
omrddet som utanfér EES. Det behévs en strategi for att sékra en internationellt bred
rekrytering. En sddan strategi mdste samordnas med en generell strategi for internationell
marknadsféring av Uppsala universitet.” Det namns vidare att marknadssegmenteringar
behover goras for saval geografiska omraden som for olika typer av studenter samt att en
analys av utbildningsefterfragan i olika delar av varlden under en femarsperiod ska
genomforas. Tidsramen for framtagandet av denna rekryteringsstrategi sattes till 2010 och
framat men dessvarre har vi ej lyckats finna nagon fardig handlingsplan eller annan
dokumentation kring detta. | kontakten med Joachim Ekstrom framkommer det att detta
strategiska dokument inte ar helt fardigskrivet d&nnu och kommer vara sa forst till

hostterminen 2011.

Ekstrom uppger att man i segmenteringsaspekten i det strategiska arbetet gjort olika analyser,
bland annat PEST-analyser, av cirka 30 olika ldnder dar man tittat pa marknadens storlek, vilka
befintliga kontakter de har, hur konkurrenssituationen ser ut och vilken varumarkeskannedom

som finns om Uppsala Universitet. Man har i forsta omgangen valt att framst marknadsfora sig
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mot tre lander utanfér Europa: Kina, Indien och USA med motiveringen att man i dessa lander
redan har en basplattform bestaende av stipendier, kontakter och alumner. | respektive land
har man sedan segmenterat ytterligare, ner mot enskilda stader eller regioner. | Kina valdes
det att fokusera pa Peking och Shanghai, i Indien var intresset av Bangalore, New Delhi och
Chennai storst och i USA fokuserade man pa Minnesota och New York samt delstaten
Kalifornien dar marknadsféringen enbart riktade sig mot vissa specifika utbildningar. Ekstrom
uppger att det "utéver det finns en handfull Idnder utanfér EU/EES ddr vi bygger upp en
basplattform, bland annat ddrfér att vi vet att vi far duktiga studenter ddrifran, vart utbud
matchar efterfragan och Uppsala Universitet har och vill ha dnnu mer livaktiga relationer med
dessa ldnder.” Nagra av dessa lander ar Sydkorea, Vietnam, Ryssland, Brasilien, Chile, Turkiet

samt nagra lander i Afrika och Mellanostern.

Géllande prissattningen pa de olika utbildningarna uppger Kerstin Sahlin att priserna satts efter
vetenskapsomraden och att varje vetenskapsomrade har gjort egna berdkningar baserat pa
vad som anges i lagen — full kostnadstackning pa sikt. Utdver detta har man dven jamfort med
prisnivan pa andra likvardiga universitet. Nedan féljer en sammanstéllning av nagra av Uppsala

Universitets studieavgifter. (UU Studieavgifter, 2011)

Medicin, farmaci, naturvetenskap och teknik:
Grundniva: 120 000 kronor per lasar
Avancerad niva: 135 000 kronor per lasar
Medicinsk utbildning: 180 000 kronor per ldsar

Humaniora och samhallsvetenskap:
Tva olika avgifter vid grund-/avancerad niva: 80 000
kronor eller 100 000 kr per lasar
Tva olika avgifter pa avancerad niva: 90 000
kronor eller 110 000 kronor per lasar

Forskningsutbildning:
Grund niva: 80 000 kronor per ldsar
Avancerad niva: 90 000 kronor per lasar

Figur 6. Studieavgifter pa grundniva och avancerad niva for Uppsala Universitet
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Ekstrom menar att det viktigaste ar att ha utbildningar som efterfragas. “Tittar man pG de mest
populdra utbildningarna dr det business, management och finans. Men Uppsala har just nu
inga sddana utbildningar dér vi rekryterar internationellt, vi har bara pd svenska. Vdra mest
populdira utbildningar dr freds- och konfliktforskning och International Health. Vi vet inte om
magisterutbudet kommer dndras framéver eftersom vi inte har ndgon ldng tradition av att ha

business.”

3.4.2. Marknadsforing

Joachim Ekstrém jobbar i den centrala kommunikationsenheten och ar sedan i héstas ansvarig
for den strategiska planeringen av den internationella marknadsforingen vid universitetet. |
gruppen ingar totalt ett 20-tal personer varav sju av dessa jobbar med marknadsféringen och
rekryteringen av just internationella studenter. Uppsala universitet anvidnde sig av
marknadsforing dven innan inférandet av studieavgifterna, "dock var den inte lika systematiskt
och mdlmedveten som den dr nu” menar Ekstrom. Marknadsféringen som bedrevs innan
inforandet av studieavgiften var mer en komplettering till att det var gratis att studera vid
svenska universitet och att den svenska utbildningen haller hég internationell standard. Enligt
Ekstrém bestod denna komplettering framst i att synas pa vissa masterprogramportaler samt
att synas pa vissa massor och andra naturliga motesplatser for studenter. Han beréattar att den
stora skillnaden ar att de nu & mer malmedvetna och att “marknadsféringen nu bygger mer
pd strategi som dr rationell och systematisk, det finns en grundtanke med vilka

kommunikationskanaler som anvénds.”

Ekstrom menar att det enskilt viktigaste argumentet for att locka studenter till universitetet ar
den hoga internationella ranking Uppsala har. “Rankingen bygger pd forskning och det dr
vdldigt viktigt for mdnga studenter som séker sig till nya universitet att studera vid. Det visar
ofta att man har bra utbildningar. Rankingen dr nummer ett, tva och tre som de viktigaste

sdljargumenten for universitetet.” uppger han.

Den budget Uppsala Universitet avsatt till marknadsféring pa den internationella marknaden
ar tva miljoner for 2011. Aren efter det, fram till 2014, kommer det avsittas en och en halv
miljon varje ar for att tdcka kostnaderna. Pengarna ska tdcka tryckmaterial, resor och
medverkande pa massor samt de administrativa kostnaderna runt allt. Ekstrom uppger att “vi

réknar med att ga med en viss férlust i bérjan eftersom det inte kommer técka alla kostnader
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foér de betalande studenterna.” En liten del av studieavgiften som studenterna betalar kommer

framover ga till kommunikation och marknadsféring kommande ar.

Uppsala Universitet har anvant sig valdigt mycket av sociala medier, som exempelvis Facebook
och Youtube, infor denna forsta rekryteringsomgang. Pa Facebook har de en internationell sida
som ar valdigt aktiv och pa Youtube finns videor om hur det ar att studera i Uppsala. Vi jobbar
vdldigt aktivt med att levandegéra Uppsala universitet fér att fa folk att uppleva hur det dr att
vara hdr” sager Ekstrom. Han poangterar dock att valet av kommunikationskanal skiljer sig
mycket at beroende pa vilket land man riktar sig mot. ”/ Kina exempelvis ér Google férbjudet
och de har istdllet Baidu, likasd anvinder de inte Facebook i samma utstréckning som i

vdstvdrlden utan ddr anvdnder majoriteten Renren”, enligt Ekstrom

Universitetets engelska hemsida ar en annan viktig informationskalla for studenterna, och for
att locka dem att bestka hemsidan kravs aven har en landspecifik strategi, menar Ekstrom.
Han papekar att sokoptimering via sokmotorer som Google och Baidu ar viktigt och nagot man
kommer satsa mer pa i framtiden. Ekstrém menar dock att man vid marknadsféring via
internet maste ha i atanke att en del lander har en mer begransad tillgang till det. Han menar
att det i vastvarlden ar en sjalvklarhet att s6ka och hitta sin information via internet, men att
man i vissa lander inte har samma forutsattningar. “Nigeria, till exempel, har bara en
internetanvindning pa 2.5 % av befolkningen och i lIdnder som dessa mdste
marknadskommunikationen ske pd andra sdtt, exempelvis kan skyltar ldngs gator och vid

universitet ett bra alternativ.”

Angdende valet av olika kommunikationskanaler menar Ekstrom att det ar “viktigt att inte Idsa
strategin vid vissa specifika kanaler utan istdllet koppla dem till kommunikativa mal som i sin

tur dr kopplade till studentens beslutsprocess”.

Agenter ar inte nagot Uppsala universitetet anvant sig av i nagon storre utstrackning hittills
men man har en agent i Kina som ar forsoksverksamhet i ar. Ekstrém menar att det rader viss
osakerhet kring anvandandet av agenter och att det inte ar sdkert att man kommer satsa mer
pa detta. Han menar dock att det i vissa lander ar helt nddvandigt att jobba med agenter for

att fa studenter.

Ekstrom menar att man framover kommer jobba mer med att ha aktiviteter for de studenter

som ldser sina masterprogram och att man kommer anvanda sig av sina gamla studenter,
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alumnerna, i en langt storre utstrackning framover. “Vi vill att de ska fG en bra instdllning till
Uppsala universitet och fora vart namn vidare, att de ska tala om bra saker med universitetet
ndr de kommer hem fér vi vet att de dr en viktig del till att nya studenter far upp égonen fér oss
och kommer i kontakt med vart namn, just eftersom mycket bygger pd rekommendation frén
vdnner och bekanta, det dr folk som man litar pd. Det dr ddrfér viktigt att ha mdnga néjda
studenter som dker hem till sina linder med en bra erfarenhet av Sverige och inte minst
Uppsala. Detta dr lite kdrnan i vart byggande av varumdrket Uppsala Universitet. Vi har inte
utformat ndgra kdrnvédrden dnnu fér vad universitetet star for utan vi férséker visa upp vad
universitetet dr genom att folk far uppleva vad det dr, dels genom andra studenter som varit
hdr som de tréffat, och dels genom bloggar om oss, via Facebook eller liknande.” uppger

Ekstrom.

Stipendier ar en annan viktig del for att locka studenter papekar Ekstrom. | ar har Uppsala
Universitet inga egna stipendier utan de delar bara ut de stipendier de fatt fran Svenska
Institutet men man jobbar med att bygga upp en egen stipendiefond. Ekstrom uppger att
"stipendierna kommer se olika ut beroende pa vilket land studenten kommer ifrdn, en student
frdn Turkiet har inte rad att betala sG mycket pa studieavgiften eftersom den dr lika h6g som
en normal arsinkomst i Turkiet. Ddremot i Kina ddr det dr en stor dra att bara fa ett stipendium
kommer vi inte behéva ha det helfinansierat”. Av de 250 icke europeiska studenter som antogs

infor hostterminen 2011 har ett tiotal fatt stipendier enligt Ekstrom.

For de studenter som betalar studieavgiften finns det en bostadsgaranti for det forsta aret de
laser, men de far sjalva betala hyran for sitt boende. Efter forsta aret far de sedan hitta boende
sjalva. Ekstrom tror att bostadsgarantin kommer utokas till tva ar, for att de som betalar for en
tvaarig mastersutbildning ska kunna kdnna sig trygga och veta att de har ett boende under

hela sin studietid.
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3.5. Statistik

Lunds Universitet tappade drygt 70 % av ansokningarna till sina masterprogram, fran drygt
32200 ansokningar foére inférandet av studieavgifter till knappt 9400 ansokningar infor
hostterminen 2011. Av dessa var ca tva tredjedelar, drygt 6 200 studenter, avgiftsskyldiga
studenter varav knappt 1 200 var behoriga sokande. (VHS, 2011) 528 studenter antogs varav
467 studenter har tackat ja till sin plats, enligt Maria Lindblad, och reservantagning pagar annu
da denna uppsats skrivs. Dock behover studenterna inte betala in forsta studieavgiften férran

den 15 juni sa det ar forst da man med sdkerhet vet hur manga som faktiskt kommer.

Antalet ansokningar till Uppsala Universitets masterprogram minskade ocksa med drygt 70 %,
fran ca 15 800 ansokningar forra aret till ca 4 500 i ar. Av dessa var ca tva tredjedelar, knappt
3 000 studenter, avgiftsskyldiga och knappt 500 av dessa var behoriga s6kande. 241 av dessa

antogs varav knappt 200 har valt att tacka ja till sin plats. (VHS, 2011)

| figuren nedan presenteras statistik over antagningssiffrorna for ett antal olika svenska

larosatens masterprogram.

Totalt Avgiftsbefriade Avgiftsskyldiga
Sokande Stkande Sokande
totalt Behdriga totalt Behdriga totalt Behdriga

(inkl. stkande Antagna Reserver (inkl. skande Antagna Reserver {inkl. sokande Antagna FReserver

sena) sena) sena)
1363 452 305 0 B73 309 201 0 1250 183 124 0
Chalmers tek 4558 1576 B70 206 1413 475 111 3183 782 391 95
3436 743 385 44 1170 50% 286 34 2265 234 &g 10
1716 0 0 o S4 0 0 0 770 0 0 0
1115 323 102 77 286 215 G& &4 Bl1g 108 36 13
1308 482 210 71 414 265 105 4 254 193 105 7
5407 2036 1021 615 1876 1125 SBE 400 3530 211 435 21%
etet 1647 343 161 5 511 233 120 5 1135 110 41 0
a universitet 973 221 173 0 206 54 B& 0 767 127 107 0
[ 5368 3154 1481 GBS 3163 1862 853 &77 5205 1182 528 312
1535 704 318 102 775 478 224 77 1164 226 34 25
B53 185 57 o 222 118 5% o £31 &7 38 o
5259 1487 451 Bl 2076 1021 348 440 3183 466 143 176
d 1808 402 164 33 457 250 107 17 1351 152 57 15
| Uppsala universitet 4454 1370 847 145 1523 786 408 111 2571 424 241 38

Figur 7. Antagningsstatistik Masterprogram 2011. (Verket for hogskoleservice, april 2011)

De fyra agentfirmor som Lunds Universitet samarbetar med i Kina har tillsammans slussat in ca
70 sokande till universitetet varav en knapp fjardedel antagits och fem studenter har i
dagslaget valt att tacka ja till sin plats. Registreringen av namn och email av lovande studenter
vid besokandet av internationella utbildningsmassor har skett sporadiskt och nagon

overgripande sammanstallning har annu hunnit goras, enligt Johan Gunnarsson, Internationell
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rekryteringskoordinator vid Lunds Universitet. Viss sammanstallning har anda gjorts: Av de 130
studenter som registrerat sitt intresse vid madssor i Kina har 17 personer sokt till Lunds
universitet. | Turkiet registrerades 270 personer och av dessa sokte 12 personer. Gunnarsson
menar att man ska ha en del i datanke nar man tittar pa dessa siffror: 1) det ar langt ifran alla
man har varit i kontakt med som man ocksa har registrerat, 2) inte alla studenter som besoker
massorna soker detta aret och 3) inte alla soker sjalv, en del vidarebefordrar bara information

till bekanta och sldktingar.
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4. Teori

I detta kapitel inleder vi med att presentera och férklara vdrt teoretiska ramverk. Dérpd
forklarar vi de teoretiska begrepp och modeller vi valt att bygga vdrt ramverk med.
Avslutningsvis féljer en diskussion om teorikritik.

4.1. Teoretiskt ramverk

For att kunna analysera svenska universitets marknadsféring mot utomeuropeiska studenter
behover vi ett teoretiskt ramverk som ar ganska omfattande. Det finns inte en enskild modell
eller teori som kan hjélpa oss att forklara hela situationen utan vart ramverk ar uppbyggt av
flera mindre modeller, teorier och begrepp. Da var uppsats ar av en hypotesgenererande
karaktar, dar vi utforskat ett relativt okdnt omrade, har modeller, teorier och begrepp valts
efter relevans till den insamlande empirin. Nedan féljer en bild éver hur vart ramverk ar

uppbygsgt:

Empiriskt material

& O

Marknadsforingsteori
- Strategisk ansats - Segmentering

- Uppdrag, vision och mal - Marknadsféringsmixen
- Strategisk drift <:: =:> - Marknadskommunikationsmixen
- First-mover fordelar och _samspelet mellan de 4 P:na
erfarenhetskurvan - Integrerad marknadskommunikation
- Kommunikationscirkeln
- Forvantningsteorin

<

Strategiteori

Analys

Figur 8 . Teoretiskt ramverk, forfattarnas illustration.

Aven om vi i illustrationen valt att dela upp modellerna, teorierna och begreppen i tva skilda
omraden vill vi podngtera att dessa omraden i mangt och mycket ar sammanflatade. | analysen
kan saledes teorier fran tva olika omraden komma att anvandas for att analysera en viss

aspekt.
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4.2. Teoretiska begrepp och modeller

4.2.1. Strategisk ansats

FOor att kunna forsta svenska universitets marknadsforing mot utomeuropeiska studenter
behover vi forst forstda de bakomliggande strategiska stdllningstaganden som foreligger.
Bruzelius och Skarvad (2004) definierar strategier som “genomtdnkta tillvdgagdngssdtt att
utnyttja organisationers resurser och kompetens” och menar att dessa kravs for att
“forverkliga affdrsidéer och uppng mal”. Enligt Wijk (2010) finns det tre stycken Gvergripande
strategiska ansatser vilka visar pa hur pass mojligt eller omajligt organisationen anser det vara
att kunna planera verksamheten; en rationell strategisk ansats, en skeendebaserad ansats och

en kaos-balans baserad ansats. Nedan féljer en forklaring av de tre.

4.2.1.1. Rationell strategisk ansats

Med en rationell strategisk ansats anses det mojligt att i hogre utstrackning kunna planera
verksamheten och paverka det framtida utfallet. Detta ar det aldsta och mest klassiska
strategiska synsattet som har sina rotter i det militdra, dar ordet “strategos” i Grekland runt
500 f Kr betydde “konsten att vara féltherre” (Roos et al, 2002). Fran 60-talet och framat har
ett flertal personer bidragit till att utveckla detta synsatt, bland annat Ansoff (1965) genom sin
modell om strategi som férandring av position och Porter (1980, 1985) genom sin modell om
fem strukturella krafter och sin teori om tre generiska strategier. Den rationella strategiska
ansatsen kan i sin tur delas upp i tva undergrenar; det traditionella synsdttet (aven kallat det
omvarldsbaserade synsattet) och det resursbaserade synsdttet (Wijk, 2010). | det traditionella
synsdttet bestar strategiarbetet av tre delmoment: 1) En strategisk analys av den egna
organisationen och av omvarlden, 2) Strategiska val med utformning av bland annat mission,
vision och mal samt 3) Implementering via exempelvis organisationsdesign och design av
styrsystem. Detta synsatt ar likvardigt det som Bruzelius och Skarvad (1995) menar ar strategi

som plan, se figur nedan.

2. Strategi-
formulering

L]

Uppféljning

1. Analys 3. Genomférande

Figur 9. Strategi som plan, forfattarnas illustration (Efter Bruzelius och Skarvad, 1995)
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Den andra undergrenen ar det resursbaserade synsdttet som menar att organisationer framst
bor se till sina egna styrkor och svagheter och skapa sig konkurrensfordelar utifran dessa.
Detta synsatt vaxte fram under 1990-talet och en av dess framsta féresprakare var Jay Barney
som skapade den valkdnda VRIO-modellen som gar ut pa att en organisations resurser boér vara

vardefulla, sallsynta, svarimiterade och organiserbara. (Bruzelius och Skarvad, 1995)

4.2.1.2. Skeende-baserad ansats

Med en skeende-baserade ansats menar man att strategi kan vara en medvetet utvecklad
plan, men att det inte nédvandigtvis maste vara det (Bruzelius och Skarvad, 1995) En av de
mest kdnda inom detta omrdde ar Henry Mintzberg som menar att den strategi som
forverkligas kan vara den avsiktliga men den kan lika garna ha vuxit fram eller andrats med

tiden. Se figur nedan.

Awsiktlig strategi =

_ N

Ej genomfiird strategi ‘_——_:.»

—
e
i
[
< Uppkommen strategi

Flanerad strategi Genomford strategi

Figur 10. Strategi som handlingsmonster, forfattarnas illustration. (Efter Mintzberg, 1987)

4.2.1.3. Kaos-balans baserade ansats
Med denna ansats menar man att strategi inte handlar om att gora langsiktiga planer

utan om att hela tiden balansera mellan stabilitet och flexibilitet. Det strategiska
arbetet handlar sdledes om att skapa en organisation som ar flexibel nog att anpassa
sig efter forandringar i omvarlden men samtidigt ar stabil nog for att ge struktur at det
dagliga arbetet. Denna ansats har vaxt fram under de senaste tva artiondena, till stor
del som en féljd av utvecklingen av den snabbféranderliga och stundtals oférutsagbara
IT-branschen. (Eisenhardt och Brown, 1998) Denna ansats kan illustreras genom en

takas dar det galler att kunna balansera mellan kaos och stabilitet. Se figur nedan.
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Foor miycket flexibilitet For ket stabilitet

"Takasen"

+ Timing

Figur 11. "Takasen”, forfattarnas illustration. (Efter Wijk, 2010)

4.2.2. Uppdrag, vision och mal

For att kunna dra nagra slutsatser om svenska universitets marknadsféringsarbete behover vi
forst analysera vilka 6vergripande malformuleringar de har. Bruzelius och Skarvad (1995)
menar att ekonomiska mal inte ar tillrdckliga och att mer 6vergripande mal sasom exempelvis
uppdrag (mission) och vision ar nédvandiga for att ge en Overgripande utgangspunkt for
styrningen. Forfattarna havdar att “de ekonomiska mdlen ger sdllan tillréicklig vdgledning fér
hur beslut bér fattas och vilka dtgdrder som bér genomféras” och menar dessutom att

ekonomiska mal bara engagerar och motiverar ett fatal av organisationens medlemmar.

4.2.2.1. Uppdrag

Att precisera organisationens uppdrag, dven kallat mission, ar ett satt att ge organisationen en
identitet, enligt Bruzelius och Skadrvad (1995). De menar att uppdraget bade ar ett kraftfullt
verktyg for att inspirera och engagera personalen samtidigt som det kan anvandas som ett PR-
verktyg da det talar om vad organisationen star fér, vad den kan erbjuda, gora och
astadkomma. Kotler och Fox (1995) menar i sin bok ”Strategic Marketing for Higher
Institutions” att det ar viktig for ett larosate att definiera sin uppdragsbeskrivning (mission) for
att man inte ska tappa bort sig bland alla 6vriga mal. Enligt dessa forfattare ska

uppdragsbeskrivningen vara genomférbar, motiverande och distinkt.

4.2.2.2.Vision

Roos et al (2002) menar att en vision i strategisammanhang ska sta for en énskad framtidsbild
av organisationen och att den har minst tre funktioner:
1) Legitimerande funktion: Visionen ska 6vertyga viktiga intressenter om att

organisationen har ett socialt och samhalleligt berattigande
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2) Ambition och fokus: Visionen ska representera en ambitionsniva och ge
uttryck for organisationens samlade framtidsmal

3) Identifikation och motivation: Visionen ska vara stimulerande, skapa
motivation och engagemang i organisationen och bidra till att de anstallda

kanner sig delaktiga och tar initiativ och ansvar

Bruzelius och Skarvad (1995) menar att visionen beskriver vart organisationen ar pa vag och att

det ar viktigt att visionen kompletteras med métbara, begripliga och paverkbara mal. Se figur

nedan.
oy _."ln"'._
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Figur 12. Balans mellan vision och mal (Bruzelius och Skadrvad 1995)
4.2.2.3. Mal

En verksamhets uttalade mal ska, enligt Roos et al (2002), “precisera och operationalisera
visionen” och darmed ge uttryck for vad som &r viktigt for organisationen. Man framhaller
ocksa att malformuleringar aven anvands for att sdnda signaler till omvéarlden och att de
darmed bidrar till organisationens profilering. Kotler och Fox (1995) menar att ett larosates
mal ska vara tydligt knutna till dess uppdragsbeskrivning och att det ar viktigt att malen inte ar

for manga till antalet.

4.2.3. Strategisk drift

Teorin om strategisk drift utgar ifran att organisationer da och da genomgar faser av
kontinuitet. | dessa faser rullar arbetet oftast bara pa och det strategiska arbetet utvecklas inte
i ndgon storre utstrackning annat dn i sma, inkrementella fordndringar. Beroende pa hur langa

dessa faser ar och hur stora omvarldsférandringarna ar kan det uppsta en strategisk drift, det
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vill sdga en differens mellan hur omvarlden ser ut och vad strategin dr anpassad efter (Johnson

och Whittington, 2006). Se figur nedan.
Utveckling

Forandring av miljon

.

Forbattring Strategisk drift Kris Radikal forandring eller krasch

Figur 13. Strategisk drift, forfattarnas illustration. (Efter Johnson och Whittington, 2006)

Da ledningen blir medveten om den strategiska driften uppstar ofta en omvilvande tid av nya
strategier och forandringar i arbetet innan en radikal férandring trader i kraft. Om den nya
strategin ar lyckad, det vill sdga ar anpassad efter den nya omvarldssituationen, uppstar ofta
en ny period av kontinuitet och inkrementella férdandringar. Om strategin ddremot misslyckas
att matcha omvarlden leder den organisationen in i en problemfylld period som i varsta fall
kan sluta till att ett avslutande av den aktuella aktiviteten. Ju senare organisationen blir
medveten om, och reagerar pa, den strategiska driften ju svarare kommer det bli att matcha

strategin mot omvarlden. (Johnson och Whittington, 2006)

4.2.4. First-mover fordelar och erfarenhetskurvan

Att vara forst ut pa en marknad kan vara en stor férdel for en organisation. Tanken bakom
detta ar att den organisation som agerar forst vid en kraftig forandring i omgivningen skapar
sig fordelar som det blir svart for konkurrerande organisationer att hamta igen. Exempel pa
sadana fordelar kan vara tillgang till knappa resurser (exempelvis kommunikations- och
informationskanaler), teknologiska fordelar (exempelvis en speciell ledningsstrategi) och en
okad switching-cost for kunden (exempelvis genom att tidigt ha etablerat ett starkt
varumarke). Dock finns det dven potentiella nackdelar med att agera forst. Fér det férsta kan
konkurrenterna dra lardomar av bakslag och framgangar som den férsta organisationen gatt
igenom da de gick in pa marknaden och pa sa satt “aka snalskjuts”. For det andra slipper

konkurrenterna bdra samma risk som den forst agerande och for det tredje kan
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konkurrenterna anpassa sitt erbjudande efter potentiella luckor som visat sig i den forst
agerande organisationens erbjudande (Grant 2005). Att agera tidigt efter en kraftig férandring
kan ocksa leda till att man snabbare forflyttar sig ner for den sa kallade erfarenhetskurvan
(Lieberman och Montgomery, 1988). Enligt Roos et al (2004) innebar erfarenhetskurvan att en
organisation med tiden far lagre enhetskostnader pa grund av ackumulerade erfarenheter,
exempelvis lagre kostnader for att tillverka ett bord, utveckla en ny produkt eller rekrytera en

student.

4.2.5. Segmentering

Kotler et al (2008) menar att organisationer och foretag maste inse att de inte kan na ut till
samtliga kunder pa marknaden och att de inte kan rikta sig till alla kunder pa samma satt. De
anser att organisationer istallet for massmarknadsforing (“the shotgun approach”) bor
identifiera olika marknadssegment och utveckla riktade, specifika marknadsforingskampanjer
mot varje enskilt segment (“the rifle approach”). Man menar vidare att det inte finns nagot
enskilt basta satt att segmentera en marknad utan att marknadsféraren maste prova olika
former av segmentering, ensamma och i kombination, for att hitta det satt som bast passar
marknadsstrukturen. Kotler och Fox (1995) menar att det finns fyra Overgripande satt som
larosdten kan segmentera marknaden p3;
1) Geografiskt: ex. land, region, stad
2) Demografiskt: ex. inkomst, sprak, utbildningsniva
3) Psykografisk: ex. livsstil, social klass, personlighet
4) Beteendemassigt: ex. sokta fordelar (status, jobb, socialt umgdnge), attityd till
program eller institution, mottaglighet (i spannet “omedveten om larosatet” till

"beredd att séka/kdpa”)

4.2.6. Marknadsforingsmixen (4P)

Marknadsforingsmixen &r enligt Kotler et al (2008) en uppsattning kontrollerbara
marknadsforingsverktyg en organisation anvander sig av for att skapa det gensvar man vill ha
fran den specifika marknaden. Den innehaller alla de mdjligheter en organisation har att
paverka efterfragan for dess produkt eller tjanst och brukar grupperas i fyra stycken P:

Produkt, Pris, Plats och Paverkan.
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Marknadsforingsmixen

Produkt Pris Plats Paverkan
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Allt som kan erfjudas | Mongaen pengar man “Allg aktiviteter “Allo oktiviteter som
marknaden dren orogukt P - N .
; L mreE organisationen foretar kommunicerar
upomdarkeamnet, kopg, allar [Ianst, allar SLUmman . N .
. M sig produkten eller
anvananing ailar av de vargen kunaan - .
= e Fiapsten ock de
komsumtion som cor mot ott pro tignsten och dess
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aller en Gnskan eiler anvdnds produlkren maimarknaden”™ maimarknadsn och
erarfysiska ajeke, eiler tidnsten™ Gvertygar dem till att
tidnscer, personer, kopa”
platser, organisationer
och idéer.”
Specifik marknad

Figur 14. Marknadsféringsmixen, forfattarnas illustration. (Kotler et al 2008)

4.2.6.1. Produkt

Kotler och Fox (1995) menar en utbildning &r ett erbjudande som &r bade en produkt och en

service da det bade innehaller gripbara aspekter som lokaler, inredning och bocker samt

ogripbara aspekter som olika undervisningsmetoder och lararnas kunskap. De menar att det

finns tre nivaer av ett erbjudande; kdrnerbjudandet, det pdtagliga erbjudandet och det

utékade erbjudandet. Se figur nedan.

Finansieringsmojligheter

Utdkat erbjudand

Kvalitet

Pitagligt erbjudand

Karriarservice

Bostad \

Lokaler Varumarke
Karnprodukt

hindand

Karnerbj

Campusomrade

Egenskaper

Alumnimedlemskap

Figur 15. Tre nivaer av ett erbjudande, forfattarnas illustration. (Kotler och Fox, 1995)
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Karnerbjudandet dr det mest fundamentala som ska svara pa fragorna “Vad dr det kunden
egentligen séker?” och ”Vilka behov tillfredsstéller programmet verkligen?” Det eftersokta
karnerbjudandet kan variera fran en kund till en annan och genom att avtiacka detta kan man

enklare beskriva och marknadsféra programmets fordelar istdllet for bara dess egenskaper.

Det patagliga erbjudandet &r en det som studenten pa nagot satt ser eller upplever,

exempelvis undervisningens kvalitet, varumarket, kampusomradet och lokalerna

Det utdkade erbjudandet ar extra service och férdelar som kan laggas till karnerbjudandet och
det patagliga erbjudandet for att gor det extra tilltalande, exempelvis finansieringshjalp,

bostad, karridrservice och alumnimedlemskap.

4.2.6.2. Pris

Nar man prissatter en utbildning eller ett program bor man ta hansyn till badde kostnader,
kundernas efterfrdgan och konkurrenterna, enligt Kotler och Fox (1995). De menar att
problemet med att bara ha en kostnadsbaserad ansats ar att det alltid gar att hitta anledningar
till att hoja priset, exempelvis genom kvalitetshdjande atgarder som fler larare. Fordelen med
en konkurrensbaserad prissdttning ar att larosatena kan vdga det virde de erbjuder
studenterna, som exempelvis prestige, akademisk kvalitet och socialt umgange, gentemot det
konkurrenterna erbjuder. Enligt forfattarna ar det dven viktigt att priset reflekterar larosatets

uppdrag, vision och mal.

4.2.6.3. Plats

Plats handlar inte bara om ett larosdtes geografiska lage utan dven om distributionen av
utbildningen och vilka kanaler som anvands for att na ut till den tilltankta studenten. Liksom
ett tillverkande féretag anvdnder sig av grossister, aterforsiljare och detaljhandlare kan ett
larosdte anvdnda sig av olika mellanhdnder i exempelvis rekryteringsfasen och
karridrutvecklingsfasen. Mellanhdnder kan féra med sig manga fordelar, exempelvis
ekonomiska sadana da manga organisationer kan anvanda samma mellanhand och darigenom
sinka den totala kostnaden samt informationsskapande da mellanhanden ofta har battre
kunskap om slutkunden, men dessa férdelar maste viagas mot nackdelarna som &r minskad

kontroll 6ver till vem, samt pa vilket satt, erbjudandet séljs in. (Kotler och Fox, 1995)
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4.2.6.4. Paverkan

Kotler et al (2008) menar att en organisation inte bara maste kommunicera med sina kunder

utan dven med dess mellanhdnder och med allmdnheten. Mellan kunderna och allmédnheten

kommer word-of-mouth-kommunikation att uppsta, nagot vi aterkommer till i punkt 4.2.10.

Forfattarna menar att en organisation bor anvanda en marknadskommunikationsmix, det vill

saga en blandning av fem olika kommunikationsverktyg, for att dvertyga kunderna om vardet i

erbjudandet och bygga Idnsamma relationer.

4.2.7. Marknadskommunikationsmixen

De fem verktygen i marknadskommunikationsmixen ar:>

1)

2)

3)

4)

Reklam: = ndgon betald form av en icke-personlig presentation av idéer, produkter
eller tjanster fran en identifierbar kalla. Med reklam kan man nd manga maéanniskor
snabbt och det kan vara valdigt kostnadseffektivt men samtidigt ar det en opersonlig
envagskommunikation dar mottagaren inte behdver svara pa budskapet eller kanske
inte ens lagger marke till det.

Public Relations (PR): = skapa goda relationer med kunder och allmdnhet genom
positiv publicitet, bygga upp en positiv image samt undvika eller hantera negativa
rykten, historier och handelser. Fordelen med PR ar att det oftast upplevs som mer
genuint och trovardigt att na ut till manniskor via nyheter, press releaser och events
istallet for saljinriktad reklam. Manga organisationer verkar dock anvdnda PR som en
retroaktiv kanal for eftertanke snarare an en proaktiv marknadskommunikationskanal.
Personlig forsédljning: = personlig presentation av en organisations erbjudande med
syftet att salja och skapa kundrelationer. Personlig forsaljning ar det mest effektiva
verktyget i vissa situationer av kopprocessen och tillater tvavagskommunikation
mellan kbpare och séljare samtidigt som det ar effektivt for att bygga upp och
underhalla olika former av relationer mellan kunden och organisationen. Nackdelen &r
att personlig  forsdljning oftast ar organisationens Overlagset dyraste
kommunikationsverktyg.

Sales promotion: = incitament menade att uppmuntra till kbp av en vara eller tjanst.
Sales promotion kan anvandas for att 6ka kundens intresse for en produkt eller tjanst

genom att locka med nagonting extra utéver karnerbjudandet eller genom att locka

® Fritt Gversatt fran Advertising, Public Relations, Personal Selling, Sales Promotion och Direct Marketing
(Kotler et al, 2008)
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med ett prisavdrag eller nagon annan form av rabatt. P3d kort sikt leder ofta
anvandandet av sales promotion till ett snabbare och starkare gensvar men det dr inte
lika effektivt for att bygga kundrelationer och preferenser pa langre sikt.

5) Direktmarknadsforing: = direkta kopplingar till individuella kunder for att skapa
omedelbar respons och odla langvariga relationer. Direktmarknadsféring ar snabbt,
kan tillata interaktion och kan i hog grad anpassas och skraddarsys efter den unika
kunden. Dock behdver organisationen ofta ha gjort en omfattande och tydligt

segmentering for att vara saker pa att man fokuserar pa ratt malgrupp.

Nedan féljer en figur som illustrerar hur marknadskommunikationsmixen ar en integrerad del

av ett storre marknadskommunikationssystem.

Reklam Reklam

Foretag Personlig férsaljning "> Mellanhander Personlig forsaljning [>>| Konsument > Word-of-mouthLﬂt Allmanheten
&> Direkt marknadsféring :DDlrektmarknadsformg <A

Sales Promotion

Sales Promation N > :
I T Public Relation T I Public Relation

Figur 16. Marknadskommunikationssystemet, forfattarnas illustration (Efter Kotler et al, 2008)

4.2.8. Samspelet mellan de 4 P:na

Gosta Wijk (2002) har tagit fram en modell som visar pa samspelet mellan de fyra P som ingar i
den klassiska marknadsféringsmixen. Enligt denna modell bér exempelvis en produkt som ar
ett sdllankdp kombineras med mer personlig marknadskommunikation, ett mer

efterfragebaserat pris och en hogre kontroll av distributionen (platsen). Se figur nedan.
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Kostnadsfokus

Efterfragefokus

Pris

i /’; 4

Hog kontroll 7 Personlig
{Extensiv) _/.I"/
Plats _— Paverkan
Hog exponering /_,_,-" Mekanisk
{Intensiv) —
v LY
Ofta-kép Produkt Séllan-kép

Figur 17. Forfattarnas illustration (Efter Wijk, 2002)

4.2.9. Integrerad marknadskommunikation

Gronroos (2002) menar att begreppet integrerad marknadskommunikation vaxte fram som ett
svar pa hur man ska lyckas utveckla och kontrollera ett holistiskt kommunikationsbudskap.
Han definierar det enligt féljande: “Integrerad marknadskommunikation dr en strategi ddr
traditionell mediamarknadsféring, PR och andra specifika media fér marknadskommunikation
samordnas med kommunikationsaspekten hos varors och tjéinsters leverans och konsumtion,
samt med kundservice och andra kundkontakter” (Gronroos 2002: 293). Enligt honom kan
kommunicerade budskap komma fran fyra olika kéllor; 1) Planerade budskap: vad
organisationen sager, 2) Produktbudskap och 3) Servicebudskap: vad organisationen goér) samt
4) Oplanerade budskap: vad andra sager och gor. De olika budskapen har &dven olika

trovardighet, exempelvis ar de planerade budskapen ofta minst trovardiga i motsats till de

oplanerade budskapen, exempelvis word-of-mouth, som ses som mest trovardiga. Se figur

nedan.

Minst trovardig

Mest trovardig

e

Planerade budskap

Masskommunikation
{reklam), Direkt
reklam, Broschyrer,
Farsaljning,
Webbplatser mm

Prudukt budskap

Utseende, Design,
Anvandbarhet,
Ramaterial,
Produktionsprocessen
etc,

Service budskap

Samspel med
serviceprocessen,
Leverans, Fakturering,
Klagomalshantering,
Information etc.

>

Oplanerade budskap

Muntliga referenser,
Rekommendationer,
Nyhetsartiklar, Skvaller
etc.

Figur 18. Kommunikationskallor, férfattarnas illustration. (Efter Gronroos, 2002)
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4.2.10. Kommunikationscirkeln
Gronroos (2002) menar att den effekt som muntliga referenser har dr enormt stor, ofta storre

dn den som astadkoms genom planerad kommunikation. Han har skapat en
kommunikationscirkel som beskriver hur word-of-mouth uppkommer och sprider

forvantningar for nya kunder, se figur nedan.

Word-of-mouth-
kommunikation

Forvantningar/
inkdp Upplevelser
{gamla/nya kunder)

Interaktion
(sanningens
tgonblick)

Figur 19. Kommunikationscirkeln. (Gronroos 2002)

Grénroos menar att de erfarenheter som framkommer ur samspelet mellan kund och
organisation multipliceras flera ganger om och skapar antingen positiva eller negativa
forvantningar for nya kunder som ar pa vag in i kopprocessen. Denna multiplikationseffekt ser
olika ut for olika branscher och olika situationer men som regel géller att negativa erfarenheter
mangfaldigas bada mycket snabbare och till langt fler an vad som &r fallet vid positiva
erfarenheter. Word-of-mouth paverkar alltsa kraftigt forvantningarna hos blivande kunder och

bestammer i stor utstrackning deras framtida képbeteende. (Grénroos, 2002)

4.2.11. Forvantningsteorin

Victor Vroom (1964) skapade en teori som sager att en person kommer agera eller bete sig pa
ett visst satt eftersom de dr motiverade att vilja just detta beteende 6ver andra beteenden
baserat pa vad de forvantar sig att resultatet av det valda beteendet kommer leda till. Teorin
sager alltsa att motivationen till att vélja ett beteende framfor ett annat dr beroende av hur

atravart resultatet ar. Teorin anvands framst i samband med utformningen av beléningssystem
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men vi anser den ha relevans dven fér detta omrade da en utbildning kan ses just som en

anstrangning som man hoppas ska leda till ett dnskat resultat. Se figur nedan.

Farvantningar: Hur s23kerdu 2r Instrumentalitet: Hur s8ker du Sr pd et Valens: Hur myckst du
pd att du klarar v att nd milat snstréngningsn ledertill det onskade resultstst vardesstter rasultstat

Anstringning Prestationsniva Resultat

Figur 20. Forvantningsteorin, forfattarnas illustration. (Vroom 1964)

4.3. Teorival och teorikritik

Precis som vi ndmnde i inledningen till var teoretiska referensram har teorier, begrepp och
modeller valts efter relevans till den empiri vi samlat in. Fér att kunna besvara vara
fragestallningar och i slutdndan kunna skapa Overgripande hypoteser behdver vi inkludera
teorier fran bade strategiomradet och marknadsforingsomradet. De allra flesta av vara teorier
ar valkanda och allmant accepterade inom sitt omrade men valet av vissa teorier kan dnda
behova motiveras utférligare. Ett sadant val ar valet av 4P-teorin. Enligt Gronroos (2002) &r 4P-
modellen en gammal och forlegad modell som bade kompletterats och gjorts om i flera
omgangar, exempelvis har den utdkats till att omfatta manga fler Pn (Politik, Personer,
Processer m.fl.) och dven gjorts om till 4C (Consumer, Cost, Communication och Convenience).
Gronroos liknar den vid en lista med faktorer att pricka av och att en sadan lista aldrig kan bli
komplett nog att omfatta alla relevanta faktorer och passa alla situationer. Vi anser dock att
4P-modellen i just denna specifika situation, med marknadsféring efter inforandet av
studieavgifter, anda passar valdigt bra da den uppkomna situationen kdnnetecknas av att det

ar just ett ”P” som tillkommit, namligen ”Pris” i form av en studieavgift.
En annan av de modeller vi valt att inkludera som kan behdva motiveras lite extra dar Vrooms
forvantningsteori. Teorin hor ursprungligen hemma inom organisationsomradet dar den

anvands i samband med beléningssystem och man kan mojligen ifrdgasatta dess relevans inom
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marknadsforingsomradet. Dock menar vi att man i vissa kontexter kan se hogre utbildning som
en investering snarare dn ett kdop av en produkt eller tjdnst, och att man da med stor
sannolikhet har vissa forvantningar och forhoppningar om vad denna investering ska leda till.
Denna modell blir darfor aktuell for att tydliggéra vad som bor tas i beaktande da det géller

just studenternas férvantningar pa utbildningen.
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5. Analys

I detta kapitel kommer vi anvdnda vdr teoretiska referensram for att bryta ner och
analysera det empiriska materialet. Vi delar upp analysen i tvd block: det strategiska arbetet
och marknadsféringsarbetet.

5.1. Det strategiska arbetet

Att doma av de intervjuer vi genomfort med prorektorerna Eva Akesson och Kerstin Sahlin,
internationella kommunikatérerna Maria Lindblad och Joachim Ekstrém och internationella
masterkoordinatorn Daniel Gunnarsson samt studerandet av de strategiska dokument som
finns tillgangliga verkar saval Lunds Universitet som Uppsala Universitets strategiska arbete ha
en strikt rationell ansats. Det strategiska arbetet foljer det traditionella synsattet som Bruzelius
och Skarvad (1995) exemplifierar med “strategi som plan”, dar en omvarldsanalys har lagt
grunden for en strategiformulering som man nu implementerar steg for steg. Detta synsatt
innebar att universiteten ser den nya situationen som paverkbar och att man i stor
utstrackning har mojlighet att paverka och planera verksamheten. Fordelen som vi ser med
denna strategiska ansats ar att detta ger en tydligare struktur at arbetet, att manniskor i stérre
utstrackning blir medvetna om hur man ska arbeta och varfér. De flesta universitet i Sverige ar
mycket gamla och har under historiens gang inte utsatts for nagra stérre omvélvande
forandringar vilka paverkat deras satt att arbeta. Sannolikt ar man darfor ocksa van att arbeta
valdigt rationellt med de strategiska aspekterna av arbetet, dar mangariga strategiska planer
ligger till grund for verksamheten. Nackdelen och faran med en rationell ansats ar bland annat
att man kan vara sarbar mot nya plotsliga forandringar i omvarlden da hela den strategiska

planen bygger pa att omvarlden ser ut och fungerar pa ett visst satt.

Antalet forandringar pa universitetens marknad och i dess omvarld dr mahanda inte tillrackligt
manga for att motivera en kaosbalanserad strategisk ansats men man kan fraga sig om det inte
finns beldgg for att havda att en skeendebaserad strategisk ansats fér med sig vissa fordelar.
Exempelvis vet man fortfarande lite om vilka effekter man pa sikt far av vissa
kommunikationskanaler eller vilka effekter man pa sikt far av valet att anvanda, eller inte

anvanda sig av, agenter. Dessa osakerheter skulle kunna motivera det som bland annat
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Mintzberg (1987) menar ar en mer skeendebaserad strategi, en strategi som tillats viaxa fram

med tiden och som kan anpassas efter handelser i omvarlden.

Aven om Lunds och Uppsalas Universitet delar samma strategiska ansats ska det papekas att
de tva kommit valdigt olika langt med sitt strategiska arbete. Lunds Universitet hade infor
denna forsta rekryteringsomgang redan fardigutvecklade strategiska handlingsplaner att folja
medan Uppsala Universitet kommer ha sina handlingsplaner fardigstallda forst till hosten detta
ar. Lunds Universitet har darmed infér denna forsta rekryteringsperiod haft tydliga
gemensamma mal att strdva mot samt tydligt definierade arbetsprocesser for hur man ska na
malen. FOor Uppsalas del kan bristen pa en strategisk handlingsplan dven leda till svarigheter

med att utvardera det faktiska resultatet av den forsta rekryteringsomgangen.

Bruzelius och Skarvad (1995) menar att organisationer bor ha mer 6vergripande mal, ett
uppdrag och en vision for att ge en Gvergripande utgangspunkt for styrningen och for att
motivera de anstdllda, och att det ska finnas en tydlig koppling mellan de tre.
Uppdragsformuleringen ska, enligt Kotler och Fox (1995), vara genomférbar, motiverande och
distinkt. Var analys ar att Lunds Universitets uppdragsformulering definitivt 4r genomforbar
men att den inte ar fullt sa distinkt som den skulle kunna vara och att den darmed tappar en
del av sin motiverande aspekt. Kopplingen till visionen och det évergripande malet hade
kunnat vara starkare vilket ocksd hade Okat den motiverande aspekten av
uppdragsbeskrivningen. Vi lyckades inte hitta nagon gallande uppdragsformulering foér Uppsala

Universitet.

Roos et al (2002) menar att en organisations vision har minst tre funktioner; en legitimerande
funktion, en ambitionssdttande funktion och en motiverande funktion. Visionen ska visa vart
organisationen ar pa vag och hur den 6nskade framtidsbilden av organisationen ser ut. Lunds
Universitets vision, “att tillhéra de absolut frdmsta bland Europas universitet”, anser vi
uppfyller samtliga tre funktioner. Den visar universitetets sociala och samhalleligt
existensberattigande, saval i Sverige som internationellt, den satter pa ett valdigt tydligt satt
ambitionsnivan och pekar mot en framtida malbild och den &r stimulerande och skapar en
kdnsla av samhorighet som rimligtvis bor leda till att anstallda kdnner sig mer delaktiga och
motiverade. Visionen kdnns energiskapande och visar lattbegripligt vilka det ar man associerar
sig med. Uppsalas vision ”Grdnslés kunskap” (”Boundless Knowledge”) kinns inte riktigt lika
energifylld och den uppfyller egentligen inte nagon av de tre funktionerna som Roos (2002)
framhaller som viktiga.
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Roos et al (2002) menar ocksa att visionen ska preciseras och operationaliseras med ett eller
flera uttalade mal, vilket korrelerar med vad som anses av Bruzelius och Skarvad (1995) som
menar att visionen ska balanseras med mdtbara, begripliga och paverkbara mal, liksom med
vad som anses av Kotler och Fox (1995) som dessutom anser att det ar viktigt att malen inte &r
for manga till antalet. | Lunds Universitets strategiska plan finner vi endast ett 6vergripande
strategiskt mal: “Hégsta kvalitet i utbildning och forskning”. Enligt oss knyter det ensamt
formulerade malet val an till den uttalade visionen men bidrar i mindre utstrackning till att
precisera och operationalisera visionen. Likasa anser vi det vara bade begripligt och paverkbart
om &n ganska svart att mata och definiera. Man skulle kunna valja att se internationella
rankingsiffror som ett satt att mata graden av maluppfyllning. For att Oka
operationaliserbarheten i det strategiska malet skulle det i sa fall behdva delas upp i ett storre
antal konkreta mal som korrelerar med vad som mats i dylika rankningar. Problemet blir da att
det finns ett flertal olika rankningar, och universitetens placering varierar ofta kraftigt mellan
de olika, vilket kan tolkas som att de olika rankingorganisationerna anvander olika
jamforelseparametrar. Att precisera och operationalisera en vision visar sig alltsa vara valdigt

svart och ar nagot som Lunds Universitet annu inte lyckats med.

Uppsala Universitet har tio overgripande strategiska mal vilka ar begripliga och paverkbara
men precis som for Lunds Universitets finns det brister i malens matbarhet. Den stérre
mangden mal borde gora det lattare att precisera och operationalisera visionen men det &r
svart att se nagon koppling mellan manga av malen och den uttalade visionen: “Grénslés
kunskap”. Detta visar aterigen pa svarigheterna med att formulera en tydlig vision och

operationalisera den med tydliga, paverkbara och méatbara mal.

Med Johnson och Whittingtons (2006) hjalp kan man karakterisera den situation som de
svenska universiteten hamnat i som en strategisk drift. Universiteten har under en langre tid
haft en ganska stabil omvarldsmiljo dar det inte krdvts nagra storre férandringar av strategin.
Pa senare tid har dock tva omvarldsforandringar radikalt dndrat forutsattningarna for att
kunna konkurrera pa marknaden. Den forsta, och lite mindre, fordndringen bestod av
Bolognaprocessen som innebar att universiteten behdvde dndra en del arbetsrutiner och till
viss del se Over sitt strategiska arbete. Denna andra férandring, inférandet av studieavgifter,
har dock inneburit en total férandring av foérutsattningarna vilket universiteten nu maste
forsoka anpassa sig till. Lunds och Uppsalas Universitet verkar bada ha kommit till insikt med
denna strategiska drift och befinner sig nu i den fas dar olika strategier provas och utvérderas.

De tva mindre universiteten vi initialt var i kontakt med anser sig inte ha resurserna som kravs
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for att kunna anpassa sig till radande omvarldssituation och kommer darfor pa sikt eventuellt
fa ge upp rekryteringen av utomeuropeiska studenter. For Lunds, Uppsalas och 6vriga svenska
universitets del handlar det nu om att sa snabbt som mojligt anpassa sin strategi och sitt

arbete till rAddande omvarldssituation.

Just tidsaspekten lyfter aven Grant (2005) fram som viktig da det géller att agera efter en
kraftig férandring i omgivningen. Han menar att de organisationer som agerar forst kan skapa
sig fordelar som det blir svart for andra organisationer att hdmta igen. Vad det géller Lunds och
Uppsalas Universitet har den tidigare namnda varit betydligt snabbare inte bara med att ta
fram strategiska dokument och handlingsplaner men ocksa med att fa fram finansiella resurser
till stipendier och i storre skala marknadsféra sig internationellt genom bland annat méssor
och agenter. Detta skulle kunna innebéara att man redan nu skaffat sig tillgang sarskilt viktiga
kommunikations- och informationskanaler, dragit ldardomar och anpassat sin
rekryteringsstrategi samt etablerat Lunds Universitet som ett starkt varumarke for studier i
Sverige. Samtidigt uppkommer dock mojligheten for andra universitet att infor nasta
rekryteringsomgang dra nytta av luckorna i det erbjudande Lunds Universitet presenterat
utomeuropeiska studenter och sattet det erbjudandet marknadsforts pa. Foljt resonemanget
av first-mover-fordelar ar det ocksa troligt att Lund snabbare forflyttar sig ner for det som
Lieberman och Montgomery (1988) kallar erfarenhetskurvan. Enligt denna teori kommer Lunds
Universitet infor nasta rekryteringsomgang kunna dra nytta av sina samlade erfarenheter fran
denna forsta omgang for att lyckas rekrytera utomeuropeiska studenter pa ett nagot mer
kostnadseffektivt satt. Avgérande for huruvida Lunds Universitet skaffat sig first-mover-
férdelar och kan dra nytta av erfarenhetskurvan blir i vilken utstrackning information sprids
universiteten emellan. Ovriga svenska universitet kommer med all sikerhet vara intresserade
av att fa reda pa vad det var som gjorde att Lunds Universitet lyckades locka dubbelt sa manga
utomeuropeiska studenter som narmsta konkurrent. Universiteten sjdlva framhaller att man
inte konkurrerar med varandra utan har ett 6ppet forhallningssatt och nara samarbete vilket
borde innebdra att skillnader i marknadsforingsarbetet suddas ut med tiden. | nasta avsnitt

kommer vi ga over till att analysera just marknadsforingsarbetet lite narmare.
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5.2. Marknadsforingsarbetet

Enligt Kotler och Fox (1995) maste en organisation inse att den inte kan na alla marknader
samtidigt och att olika former av segmentering darfér dr nodvandig. Saval Lunds Universitet
som Uppsala Universitet verkar ha insett detta och gjort upp en plan for hur de ska
segmentera marknaden i olika rekryteringsfaser. Dock verkar det som att man uteslutande har
segmenterat marknaden efter ett enda satt: det geografiska. Vid de intervjuer vi genomfort
och genom de dokument vi tagit del av verkar det som att man endast delat in marknaden
efter lander och i vissa fall regioner/stiader. Dock finns det enligt Kotler och Fox (1995)
ytterligare tre satt att segmentera marknaden for hogre utbildning efter; demografiskt,
psykografiskt och beteendemadssigt. Exempelvis borde de demografiska faktorerna, sdsom
inkomst, sprak och genomsnittlig utbildningsniva ha stor inverkan pa om en viss student ar
lockad att soka utbildning i ett frammande land. Just sprakaspekten, i form av tillrackliga
kunskaper i engelska, ar en viktig aspekt for att studenten faktiskt ska klara av studierna i
Sverige men dven for att den ska kunna ta del av det sociala livet. | Nederlanderna har man |6st
sprakproblemet genom de sa kallade NESO-certifikaten, ett obligatoriskt intyg som studenten
far utfardat hos det lokala NESO-kontoret, vilket bland annat visar pa tillrackliga
engelskkunskaper for studier vid ett visst larosate. D3 det for Sveriges del dnnu inte finns
nagon sadan samordnad kontroll skulle andra typer av segmentering, exempelvis efter
demografiska faktorer kunna l6sa detta problem. Likasa borde de beteendemassiga faktorerna
spela in, exempelvis resonerar studenter olika i forhallande till vad det ar de sdker med
utbildningen. For vissa studenter kan det vara viktigast att utbildningen har hog status, for
vissa ar det viktigast att utbildningen leder till ett hogavldnat jobb och for vissa ar det viktigast
att man har en rolig tid och ett stort socialt umgange under studietiden. Detta ar rimligtvis
nagot som universiteten i sin segmentering skulle kunna ta storre hansyn till. For att lara kdnna
sin marknad pa ett battre satt hade det varit till fordel foér bada universitetet om de hade tagit

med flera variabler i sin segmentering an bara den geografiska.

Kotler et al (2008) framhaller marknadsféringsmixens 4P som en uppsattning verktyg
organisationen har att anvdnda for att fa det gensvar man onskar fran en specifik marknad.
Géllande det forsta P:et, Produkt, menar Kotler och Fox (1995) att en organisation maste se till
tre olika nivaer av dess erbjudande; kdrnerbjudandet, det pdtagliga erbjudandet och det
utdkade erbjudandet. | och med inférandet av studieavgifter har saval Lunds Universitet som

Uppsala Universitet plotsligt borjat arbeta valdigt aktivt med bland annat aspekter som

69



bostadsgaranti, alumniverksamhet och karriarservice. Detta kan tolkas som att man till stor del
riktar fokus mot det utokade erbjudandet, den "yttersta ringen” i Kotler och Foxs modell. Dock
kan man fraga sig om inte inférandet av studieavgifter ocksa paverkat sjalva universitetens
kdrnerbjudanden. Tidigare behovde universiteten inte fokusera sarskilt mycket pa sitt
kdarnerbjudande som i stort sett bestod i att erbjuda gratis utbildningsprogram och kurser.
Sjalvklart var det dven tidigare viktigt med andra aspekter, exempelvis akademisk kvalitet och
ett starkt varumaérke, aspekter som faller under det patagliga erbjudandet i Kotler och Foxs
modell och vilka nu har blivit &nnu viktigare. Faktum kvarstar dock att den stora massan kom
darfor att utbildningen var gratis och universiteten behévde darfor inte fokusera pa vad deras
kdrnerbjudande egentligen bestod utav. Med dagens situation har detta dock férandras. Kotler
och Fox (1995) menar att olika kunder har olika behov och 6nskemal och att de soker olika
saker i karnerbjudandet. Man kan exemplifiera det med kunder som koper ett visst
sminkmarke i en viss butik: vissa kunder kdper sminket for sminkets skull, andra koper
egentligen hopp om skonhet och atra och andra kdper sminket endast for den personliga
kontakten med personalens skull. Pa precis samma satt kan man resonera om att olika
personer soker olika saker med en utbildning, exempelvis ett brett kontaktnat, hogre social
status eller ett valavlonat jobb. Man skulle kunna tolka det som att universitetens
kdrnerbjudande, vilka tidigare har varit att erbjuda gratis utbildning, nu snarare borde handla
om att erbjuda vagar till exempelvis hogre status, ekonomiskt valstand eller ett socialt rikt liv.
For universiteten handlar det darfér om att ta reda pa vad det &r deras respektive studenter

egentligen soker med sin utbildning och sedan férsdka anpassa sin marknadsforing darefter.

Gallande P:et for Pris anser Kotler och Fox (1995) att priset for en utbildning ska sattas som en
avvagning mellan bade kostnader, efterfragan och konkurrenternas pris och att det ar viktigt
att priset ar en reflektion av larosatets uppdrag, vision och mal. Saval Lunds som Uppsala
Universitet har varit tvungna att ta ut ett minsta pris motsvarande fullkostnadstackning pa sikt
men har samtidigt haft majlighet att sdtta ett hogre pris sa lange man kunnat motivera det
med kvalitetshéjande atgarder. Vid analys av intervjuer och strategiska dokument
framkommer det tydligt att prissattningen till allra storsta del baserats pa kostnader och till en
liten del pa en internationell jamforelse med andra universitet. Kotler och Fox (1995) menar
att det finns faror med att forlita sig alltfor mycket pa endast kostnadsbaserad prissattning,
bland annat blir det svarare att pavisa viarden som prestige, akademisk kvalitet och socialt
umgange. Uppsala Universitet verkar ha satt priserna efter olika vetenskapsomraden snarare
an efter olika specifika program. Det positiva med att géra denna typ av uppdelning ar att

prisbilden blir mer lattéverskadlig och man slipper interna statuskonflikter och jamforelser
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inom vetenskapsomradena. Uppsala Universitet har dock generellt valt att ta ut ett mycket
lagre pris for sina utbildningar an vad Lunds Universitet har gjort, vilket gor att det finns en fara
i att man pa detta satt riskerar att signalera att nivan pa utbildningarna skulle halla sémre
kvalitet @n de vid Lunds Universitet. | vara jamférande exempel Danmark och Nederldnderna
har det visat sig att priset haft stor inverkan. Manga Nederldndska universitet har, forvisso till
stor del tack vare annorlunda lagstiftning, lyckats 6ka antalet internationella studenter ar for ar
sedan inforandet av studieavgifter trots att man successivt hojt priset pa sina utbildningar,
man har alltsad pa ett positivt satt lyckats ta med efterfrdgan i beaktande. | Danmark daremot
sattes priset for lagt fran borjan, vilket sant negativa signaler om nivan pa utbildningen, och
man ar fortfarande langt ifran de nivaer man var av internationella studenter fore inforandet
av studieavgifter. Kotler och Fox (1995) menar dven att det ar viktigt att larosatena tar sitt
uppdrag, sin vision och sina mal med i beaktande vid prissattningen. Uppsalas vision dr nagot
oklar och darfor ar det ocksa oklart huruvida priset reflekterar denna eller ej. For Lunds
Universitet kanns det som att priset verkar vara nagot for lagt satt i foérhallande till

universitetets ambitidsa vision: “att tillhéra de absolut frimsta bland Europas universitet”.

P:et for Plats avser inte bara ett larosates geografiska lage utan dven hur distributionen av
utbildningen sker och vilka mellanhdnder som anvands fér att na ut till den tilltdnkta
studenten, exempelvis i rekryteringsfasen (Kotler och Fox, 1995). Lunds Universitet har i Kina
valt att anvanda sig av agenter och planerar att utoka denna rekryteringsmetod aven till andra
lander sasom Indien, Vietnam och Iran medan Uppsala Universitet har valt att inte arbeta med
agenter i nagon storre utstrackning. Férdelen med agenterna ar den personliga kontakten, att
studenten far en fysisk person att stalla fragor till och interagera med vilket forhoppningsvis
leder till en nagot djupare relation till universitetet an om studenten bara varit inne pa
hemsidan och sokt information. De alumner som varit med pa olika massor och svarat pa
fragor blir ocksa en sorts mellanhand som representerar universitetet. Bade agenter och
alumner har den fordelen att de battre kanner till landet de verkar i, den lokala kulturen och
studenternas situation. Samtidigt maste man vara medveten om att man inte kan planera ett
budskap pa samma satt da man anvander en mellanhand, exempelvis kommer alumnens svar
pa olika fragor till stor del vara baserat pa hans/hennes egna erfarenheter snarare dn vad som
star i ett informationsblad. Vad det géller agenterna arbetar de provisionsbaserat och i stort
sett frigdende och det &r svart att kontrollera till vilka grupper av studenter de séljer in
utbildningen och vilken bild de egentligen malar upp av universitetet de representerar. Om

agenterna ar for aggressiva i sin marknadsforing eller ger en bild av universitetet som inte ar
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sanningsenlig kommer varumarket skadas pa langre sikt. Detta dilemma kan liknas vid det

"Principal-Agent”-problem som ofta uppstar inom foretagsvarlden da det galler bolagsstyrning.

Det fjarde P:et, Pdverkan, kan delas in fem olika verktyg som Kotler et al (2008) beskriver som

marknadskommunikationsmixen:

Reklam: Enligt teorin ar reklam nagon betald form av en icke-personlig presentation av idéer,
produkter eller tjanster fran en identifierbar kalla. Varken Lunds Universitet eller Uppsala
Universitet verkar ha satsat mycket pa just reklam. Man har forvisso tryckt upp nya broschyrer,
vilka distribuerats pa massor och via svenska ambassader, samt valt att publicera kortare
reklamfilmer pa Youtube men man har inte satsat pa varken TV-, Radio- eller Internetreklam.
Uppsala Universitet namner att man i framtiden kommer satsa en del pengar pa
sokmotorsoptimering men det ar tveksamt om detta kan raknas in som reklam enligt ovan
givna definitionen. Ratt sorts reklam kan vara kostnadseffektiv och man kan na ut till manga
manniskor samtidigt men bristen pa personlig interaktion gor att denna form kan vara olamplig

att anvanda vid forsaljningen av nagot sa komplext som en utbildning.

Public Relations: Enligt teorin ar public relations menat att skapa goda relationer med kunder
och allmanhet genom positiv publicitet, bygga upp en positivimage samt undvika eller hantera
negativa rykten, historier och handelser. Saval Lunds Universitets nya internationella hemsida
som Uppsala Universitets engelska hemsida far nog anses vara ett mellanting mellan reklam
och just public relations. Lunds Universitets har valt att ldgga en stor del av sin totala budget
(en femtedel) pa denna kommunikationskanal som fyller manga funktioner. For det forsta
agerar den som en informationsportal dar studenter kan fa tag i all méjlig information som ror
studierna och studentlivet, for det andra ar den en reklampelare dar universiteten kan fora
fram saljande budskap som exempelvis internationell ranking och jobbmdijligheter, for det
tredje ar den ett forum for att publicera nyheter och annan information som bygger
universitetens image och varumarke och for det fjarde fyller den en samordnande funktion for
alla de 6vriga kommunikationskanaler universiteten anvander sig av. Bada universiteten har
dven valt att arbeta aktivt med social media som exempelvis Facebook dar man lagger ut
information och svarar pa fragor. Uppsala Universitet funderar dessutom pa att ta det till
ytterligare en niva genom kartldggningen av andra landers naturliga motesplatser pa internet,
som exempelvis Renren som i Kina ar ett av de storre sociala natverk som anvands. Detta
proaktiva arbetssatt borgar for att man tidigt skapar goda och mer personliga relationer med

studenterna och allmanheten vilket ocksa borde starka universitetens image.
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Personlig forsaljning: Enligt teorin ar personlig forsaljning en personlig presentation av en
organisations erbjudande med syftet att sdlja och skapa kundrelationer. Vid sidan om
hemsidor och social media verkar detta vara vad universiteten har satsat overlagset mest p3,
och kommer satsa mer pa i framtiden. Universitetens internationella bestksturnéer for
utbildningsmassor, med mojligheter till personliga moten i hotellobbyerna, anvandandet av
agenter och anvandandet av alumner i marknadsforingssyfte ar alla olika exempel pa hur man
med tvavagskommunikation boérjat bygga relationer mellan universiteten och studenterna.
Lunds Universitet verkar ha kommit langst med detta och den planerade framtida satsningen
pa agenter i fler lander och olika typer av alumninatverk forstarker ytterligare bilden av detta.
En jamforelse med Danmark och Nederlanderna starker vart intryck av att personlig forsaljning
ar viktig vid komplexa kopbeslut. Nederlandska universitet anvander sig valdigt mycket av de 9
NESO-kontor som finns strategiskt utplacerade Over varlden. Dessa ger nederlandska
universitet en mojlighet att komma i direkt kontakt med potentiella studenter, en mojlighet
som danska universitet saknar. For Lunds del kan man se att saval massor som agenter har haft
en viss inverkan pa antalet sokandet men statistiken ar dessvarre alltfor ofullstandigt for att
kunna dra nagra sdkra slutsatser annu. Uppsala Universitets arbete med personlig forsaljning
har mest skett genom deras medverkan pa méassor dn sa lange men planer finns pa att bygga
upp ett storre alumninatverk inom en snar framtid. Fordelarna med personlig forsaljning, som
tvavagskommunikation och mojligheten att skapa och bygga relationer, maste dock stallas mot
nackdelarna som framst ar kostnadsaspekterna. Att aka pa massor samt stotta och folja upp
olika agenters arbete ar bade dyrt och tidskravande. | framtiden kommer darfér kravas
tydligare rutiner for registrerandet av studenter vid massor och personliga moten for att

statistiskt kunna pavisa den personliga forsaljningens effekter.

Sales Promotion: Enligt teorin ar sales promotion olika incitament menade att uppmuntra till
kop av en vara eller tjanst. Vi har identifierat fyra olika incitament universiteten anvander sig
av; stipendier (som en form av prisavdrag), boende, karriéirservice och alumnindtverk. Dessa
fyra knyter an till Kotler och Foxs (1995) modell om ett erbjudandes tre nivder da dessa

representerar det utékade erbjudandet.

Stipendiearbetet framhalls av Lunds Universitet som viktigt for att kunna fortsitta behalla
mangfalden vid universitetet och man arbetar aktivt med fundraising till egna stipendier
utdver de man far via staten. Uppsalas universitet har dnnu inte hunnit bygga upp en egen

stipendiefond men poédngterar att det ar viktigt infor framtiden att ha en. Vi menar att det &r
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viktigt att stipendierna &ven i fortsattningen syftar till att oka just mdngfalden vid ett
universitet och inte blir ett verktyg avsett att primart oka mdngden studenter, att en
separation mellan de tva begreppen ar nodvandig. Ett stipendium borde rimligen ses som
nagot avsett att oka intresset for en viss utbildning snarare an att vara den enskilt tyngst
vagande orsaken for den stora massan att soka densamma. Om sa ar fallet har man radikalt
misslyckats med att pavisa vardet i det kdrnerbjudande man erbjuder kunden. Detta féljer vart
resonemang under P som Produkt dar vi konstaterade att det kommer bli valdigt viktigt for
universiteten att faststélla vad deras karnerbjudande ar och sedan marknadsfora detta pa ett
lampligt satt. Paralleller kan dras till foretagsvarlden dar det finns gott om exempel pa
varumarken som forsokt ha en exklusiv image men som urholkat vardet pa sitt varumarke
genom att ha standig rea och erbjuda sina produkter eller tjanster till extrapris. |
universitetsvarlden ar Danmark och Képenhamns Universitet ett varnande exempel dar man
numera i princip inte lyckas locka en enda betalande utomeuropeisk student utan samtliga

kommer tack vara fullkostnadsstipendier.

Boende &r nagot saval Lunds som Uppsala Universitet kommer garantera sina studenter, dven
om det dnnu rader viss oklarhet kring huruvida de kommer vara garanterad bostad under hela
sin studietid eller ej. Karridrservice och alumninatverk dr nagot som nastan gar hand i hand da
bada kan anvandas for att pavisa effekterna av en viss utbildning, vad den faktiskt leder till. Ett
aktivt arbete med att se till att studenterna bade under och efter studietiden kommer i
kontakt med naringslivet kan anvandas i marknadsforingssyfte som ett satt att visa vad en viss
utbildning faktiskt leder till. Likasa visar exemplet fran Nederlanderna att ett medlemskap i en
viss alumniorganisation kan bli ett saljargument i sig da medlemmar i organisationen ges storre

moijligheter att i framtiden fa eftertraktade jobb.

Direktmarknadsforing: Detta verktyg har utnyttjats av universiteten i en betydligt mindre
omfattning. Den enda formen av direktmarknadsféring som vi kan identifiera ar de
uppfoéljningsmail som Lunds Universitetet har skickat till de studenter som registrerat sin
emailadress under nagon av de massor man besokt. Ratt anvant kan detta verktyg dock vara
ett bra satt att borja skapa en relation med den individuella studenten och uppmuntra till

fortsatt kommunikation mellan studenten och universitetet.
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Gosta Wijk (2002) visar i sin modell hur samspelet mellan de 4P vi nyss analyserat bor vara

utformat, se figur nedan.

Kostnadsfokus Pris Efterfrégefokus
4 _,,J:
Hég kontroll _— Personlig
{Extensiv) P -
Plats _./-""/’.j Paverkan
Hég exponering J_,,.-f""'/ Mekanisk
{Intensiv) -
\P »
Ofta-kop Produkt Séllan-kép

Figur 21. Forfattarnas illustration (Efter Wijk, 2002)

Enligt honom borde en produkt som &r ett sdllan-kop, vilket en utbildning far anses vara,
kombineras med en storre kontroll 6ver distributionen (platsen), ett efterfragebaserat pris och
en mer personlig paverkan. Bada universiteten har i dagslaget hog kontroll 6ver distributionen
av sitt erbjudande men Lunds Universitets planerade utékande av agenter ar orsak till
eftertanke. Vid anvandandet av mellanhdander tappar man, liksom vi varit inne pa tidigare, en
del kontroll 6ver budskapet och det &r darfor viktigt att det finns kontrollmekanismer pa plats
for att sdkerstélla att det budskap som sdnds ut via agenterna ar det av universitetet 6nskade
budskapet. Prissattningen av utbildningarna vid Lunds och Uppsala Universitet gar delvis pa
tvars mot det som teorin forespar men detta ar till stérsta del pa grund av de lagar och direktiv
som foreligger géllande full kostnadstackning pa sikt. | Nederldanderna, dar delvis andra lagar
gdller, kan man se att universiteten dar kunnat hdja sina priser i takt med att efterfragan okat.
Framtiden far utvisa huruvida efterfragan pa utbildning vid de bada universiteten kommer
stiga och om priset pa utbildningarna kommer stiga i takt med efterfragan. Paverkan ar den
aspekt dar vi allra tydligast kan se att teorin Gverensstimmer med empirin. Bade de tva
svenska universiteten i var studie samt merparten av de nederldndska universiteten har tydligt
valt att satsa pa mer personliga former av forsdljning framfor mekaniska sadana som

exempelvis TV-reklam och tidningsannonser.

Gronroos (2002) menar att oavsett vilka planerade kommunikationskanaler (exempelvis
broschyrer, webbplatser och PR) en organisation anvdnder sig av ar det viktigt att forsoka

samordna denna kommunikation med den kommunikation som uppstar ur produktbudskap,
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servicebudskap och oplanerade budskap. For Lunds och Uppsala Universitets del har det
storsta fokuset hittills legat pa de planerade budskapen, bada tva har satsat pa en ny
internationell hemsida, massbesok i olika delar av varlden, nya broschyrer och PR via sociala
medier som exempelvis Facebook. Grénroos (2002) menar dock att dessa budskap, vad
organisationen sdger, ar de som ar minst trovardiga och att organisationer har mycket att
vinna pa att dven forsoka paverka produkt- och servicebudskapen, det vill sdga vad
organisationen gér, samt de oplanerade budskapen, vad andra sédger och gér. For
universitetens del borde detta innebara att mer fokus framover borde ldggas pa bland annat
utbildningarnas utformning och kvalitetssakringen av undervisningen (de sa kallade
produktbudskapen) samt bemodtandet vid ankomstdagen, ldrarnas agerande,
undervisningsformerna och det allmdnna omhéandertagandet av studenterna under deras
studietid (de sa kallade servicebudskapen) Vad det giller de oplanerade budskapen — vad
andra sdger och gér — vilka ocksd ar de mest trovardiga budskapen, féresprakar Grénroos
(2002) att organisationer forsoker hantera de muntliga referenser (word-of-mouth),
rekommendationer och det skvaller som paverkar organisationen. Han menar att den effekt
som skapas av muntliga referenser ar enormt stor, vanligtvis mycket storre dn den effekt som
astadkoms genom planerad marknadskommunikation och att man med hjdlp av en
kommunikationscirkel kan  forstda mekanismerna som  paverkar word-of-mouth-

kommunikationen.

Saval Lunds Universitet som Uppsala Universitet verkar vara val medvetna om vikten av word-
of-mouth att doma av vissa uttalanden men det verkar inte finnas nagra konkreta planer pa
hur man faktiskt ska astadkomma denna positiva ryktesspridning. | Nederlanderna har vissa
universitet framgangsrikt jobbat med detta genom att uppmuntra sina internationella
studenter att blogga under sin studietid. Aven om budskapet via dessa bloggar till stor del blir
oplanerat och opaverkbart kommer det med stor sannolikhet att uppfattas som mer trovardigt
av mottagaren. Liksom for Nederldnderna skulle dessutom ett mer aktivt jobb med svenska
universitets alumner kunna ha en positiv inverkan pa mangden muntliga referenser.
Avgérande blir det som Grénroos (2002) menar ar sanningens 6gonblick, det vill siga det
interaktionsdgonblick da den férsta omgangen betalande studenter kommer till Sverige. De
forvantningar de byggt upp med information fran olika kommunikationskallor och via olika
kommunikationskanaler maste nu infrias och helst 6vertraffas. Det ar den forsta omgangen
betalstudenter som via sina upplevelser kommer sprida word-of-mouth-kommunikation till

nasta omgangs mojliga kunder och till stor del paverka deras férvantningar och férhoppningar.
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Just forvantningar formulerade Victor Vroom en teori om redan 1964. Han menar att en
person kommer agera eller bete sig pa ett visst satt eftersom personen dr motiverad att valja
just detta beteende 6ver andra beteenden baserat pa vad personen forvantar sig att resultatet
av det valda beteendet kommer leda till. Han menar att det finns tre aspekter man bor ta i
beaktande: 1) Hur sdker personen ar pa att den klarar av anstrangningen och diarmed nar
malet, 2) Hur sdker personen &r pa att anstrangningen verkligen leder till det dnskade
resultatet och 3) Hur mycket personen vardeséatter resultatet som féljer av att nd malet. Saval
Lunds Universitet som Uppsala Universitet ar inne pa att det rader en viss osakerhet kring vilka
forvantningar den nya typen av studenter kommer ha pa universitetet. Daniel Gunnarsson vid
Lunds Universitet namner att ”vi vet ju ungefdr vad vdra gamla studenter hade for
forvintningar for det dr samma studenter och samma férutsdttningar vi haft under en ldng tid,
vi kdnde till dem ganska vdl, men det hdr dr en ny grupp studenter som kommer och vi vet
egentligen inte vad deras forvintningar ér och hur vél vi infriar dem”. Vilka forvantningar en
person skapar sig infor ett kopbeslut borde rimligtvis bero pa hur komplext kopbeslutet &r. For
det stora flertalet manniskor innebar att ga och handla en liter mjolk ett relativt enkelt
kopbeslut pa vilket man inte har nagra stoérre forvantningar, annat an att det kanske faktiskt
ska finnas mjolk i affaren och att priset ska ligga i ett visst intervall. For manga studenter ses en
utbildning dock inte bara som ett komplicerat kopbeslut pa vilket man har héga forvantningar
utan dven som en slags investering. Utbildningen i sig ar kanske inte alltid det som studenten
eftertraktar utan snarare det utbildningen leder till, ett resonemang vi var inne pa tidigare da
vi analyserade universitetens kdrnerbjudande. Nagra exempel pa vad en utbildning kan leda till
ar ett brett kontaktnat, hogre social status eller ett valavionat jobb. Man kan dra en liknelse till
att personer egentligen inte eftertraktar en borrmaskin nar de gar till jarnhandeln och képer
en, utan de ar ute det borrmaskinen leder till: ett hal i vaggen. Detta synséatt innebar att det,
liksom Gronroos med flera foresprakar, blir otroligt viktigt att jobba aktivt med studenternas
forvantningar, vilket i sin tur far stora effekter for hur marknadsféringen ska utformas vad det

galler allt fran segmentering till kommunikationskanaler och budskap.

Det ar ingen orimlig tanke att olika studenter vardesatter olika aspekter av en utbildnings
resultat olika hogt, exempelvis kanske en Koreansk 20-aring framst eftertraktar hog social
status, en Brasiliansk 28-aring eftertraktar framst ett valaviénat jobb och en Amerikansk 23-
aring eftertraktar framst ett brett internationellt kontaktnat. Om de véardesatter resultatet av
en utbildning olika blir det ocksa otroligt viktigt for det enskilda universitetet att segmentera
olika, valja olika kommunikationskanaler och formulera sitt budskap olika. | Korea far man i sa

fall kanske framst kommunicera universitetets ranking och den status det medfor att ha
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studerat vid universitetet, i Brasilien vilka jobb som kan bli aktuella efter att ha last en viss
utbildning och den karridrservice man erbjuder och i USA far man framst kommunicera
universitetsstaden, det sociala livet dar kanske alumnindtverket som ett satt att halla
kontakten med alla nyvunna vanner. Liksom tidigare poangterat ar det viktigt att alla
kommunikationskéallor ska kommunicera samma budskap; fran hemsidor och broschyrer till

massdeltagare och agenter.

Det blir inte bara viktigare att ta reda pa vad som vardesétts var och bygga upp férvantningar
kring detta men man maste ocksa jobba med att pavisa for studenten att den faktiskt klarar av
utbildningen samt visa pa hur hog sannolikheten ar att utbildningen faktiskt leder till det
onskade resultatet. Exempelvis maste universiteten kunna visa for den Brasilianske 28-aringen
att ca X antal procent av de som gjort motsvarande investering i tid och pengar har fatt ett
jobb inom X antal manader efter avslutade studier med en genomsnittlig ingangslén pa X antal
tusen och att de efter fem ar har haft en genomsnittlig I6neutveckling med X antal procent.
Detta innebar att universitetens marknadsférare maste anta ett mer holistiskt angreppssatt
och inse att deras arbete inte slutar nar studenten betalat avgiften, eller nar studenten
anlander till universitetet eller ens nar studenten avldgger sin examen. Arbetet med
karriarservice, kontakten mellan universitet och néaringsliv och alumniarbetet kommer

rimligtvis bli allt viktigare omraden att fokusera pa framover.

5.3. Statistik

Man kan resonera olika kring statistiken 6ver antalet sékande till de olika universiteten infor
denna forsta betalomgang. Sett till det faktiska antalet ansdkningar lyckas Lunds Universitet
locka dubbelt sa manga avgiftsbelagda studenter att séka som narmsta konkurrent men ser
man till det procentuella tappet i antalet ansdkningar sa ar det i princip lika stort for alla
universitet. Det finns ett flertal nutida faktorer som kan ha paverkat utfallet sdsom budget,
strategiskt arbete och val av kommunikationskanaler men det kan dven vara sa att det ar en
efterslapande effekt dar manga sokt utan att vara medvetna om de nya avgiftsreglerna. Vi kan
inte med visshet peka ut enskilt avgérande faktorer utan bara sammanfatta den bild vi har
skapat oss av hur marknadsforingsarbetet har bedrivits sedan det blev klart med att
studieavgifter skulle inforas och férsoka dra paralleller till Danmark och Nederldanderna.
Ansokningsstatistiken kommer inte heller bli direkt avgérande da det ar antalet studenter som
i slutdandan faktiskt véljer att betala for sin plats som rdknas, nagot universiteten vet sdkert den

15 juni.
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6. Resultat och resultatdiskussion

Vi kommer i detta kapitel sammanfatta vdr analys genom att besvara de fragestdllningar vi
stdllde initialt. Detta f6ljs av en resultatdiskussion som mynnar ut i de hypoteser som har
vdxt fram som ett resultat av denna studie. Avslutningsvis diskuterar vi vara metodologiska

dvervdganden, virdet av vdr undersékning och forslag till vidare forskning.

6.1. Fragestallningar

6.1.1. Hur ser det strategiska arbete ut som ligger till
grund for marknadsforingsarbetet?

Vad det giller det strategiska arbetet finns det bade likheter och skillnader mellan
universiteten i var studie. Bdda verkar ha en rationell strategisk ansats dar man ser strategi
som en plan. Omvarlden har analyserats med olika strategiska modeller, och handlingsplaner
har utarbetats eller dr under bearbetning vilka implementeras stegvis. Vad det galler
tydligheten och hur langt man har kommit med det strategiska arbetet finns det dock vissa
skillnader universiteten emellan. Lunds Universitet har en mycket konkretare
uppdragsbeskrivning och en tydligare vision, dock uppvisar bada universiteten brister i
operationaliseringen av visionen. Lunds Universitet dr ocksa langre kommet med de specifika

handlingsplanerna for rekryteringen av avgiftsbelagda studenter an vad Uppsala Universitet ar.

6.1.2. Hur ar marknadsforingsmixen utformad?

Vad det géller sjdlva erbjudandet (Produkt) verkar bada universiteten framst jobba med
aspekter som ror det utokade erbjudandet, exempelvis bostad, karridrservice och
alumniverksamhet. Dock finns det osdkerheter kring hur inférandet av studieavgifter
egentligen paverkat universitetens kidrnerbjudande och hur dessa nu ska definieras. Gallande
distributionen (Plats) har universiteten i var studie valt lite olika vagar. Lunds Universitet har
exempelvis valt att jobba med agenter i Kina och har planer pa att utoka agentsamarbetet i
andra lander medan Uppsala Universitet annu har stallt sig lite avvaktande till detta. Gallande
avgiften (Pris) verkar universiteten ha resonerat pa ett likartat satt. Priset har till stérsta del
satts efter de kostnader man raknat fram och till viss del efter en internationell jamforelse.

Noterbart ar att Uppsala Universitet 6verlag lagt sig ganska mycket lagre i pris an Lunds
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Universitet. Gallande aspekterna som ror marknadskommunikationen (Paverkan) kan man se
att storst fokus hittills lagts pa planerade budskap och dven om universiteten anser att
muntliga referenser ar otroligt betydelsefulla finns inga konkreta planer for hur man ska skapa
positiv ryktesspridning. Bada universiteten framhaller dock vikten av att arbeta aktivt med sina
alumner for att 6ka chanserna for positiva muntliga referenser. En sammanfattning av de

specifika delarna i marknadskommmunikationsmixen foéljer under nasta fragestallning.

6.1.3. Hur ar den totala marknadskommunikationsmixen

utformad?
Av de fem olika verktygen (Reklam, Sales Promotion, Personlig Foérsaljning, Public Relations och

Direktmarknadsforing) i den totala marknadskommunikationsmixen verkar universiteten
Overlag ha satsat mest pa personlig forsaljning och minst pa reklam och direktmarknadsforing.
Exempel pa personlig forsaljning ar de massbesok universiteten aker pa, anvdndandet av
agenter och anvandandet av gamla studenter (alumner) i marknadsféringen. Mycket tid och

pengar har dven lagts pa public relations i form av sociala medier och hemsidor.

6.1.4. Vilka effekter pa antagningsstatistiken har mirkts?

Bada universiteten i var studie har tappat ca 70% av ansdkningarna till sina internationella
mastersprogram. Sett i absoluta tal lyckades Lunds Universitet locka mer an dubbelt sa manga
avgiftsbelagda studenter att soka men det ar annu for tidigt att med visshet avgora vilka
aspekter som starkast paverkat detta utfall. Vi vet dnnu inte heller hur manga studenter som
faktiskt kommer att vélja att betala sin studieavgift och paborja sina studier i Sverige da de har

fram till den 15 juni pa sig att betala.

6.1.5. Vilka lardomar kan dras fran Danmark och

Nederlanderna?
Fran danskt hall kan vi se att ett misslyckat strategiskt arbete med exempelvis prissadttning och

stipendier kan fa allvarliga konsekvenser. Képenhamns universitet har i dagslaget inte en enda
betalande utomeuropeisk student vilket tyder pa ett totalt misslyckande i att pavisa vardet i
utbildningarna de erbjuder. Danmarks Tekniska Universitet (DTU) a andra sidan ar ett exempel
pa hur en val genomford fokuseringsstrategi och en tydlig segmentering kan ge mycket
positiva effekter. Overlag verkar de danska universiteten p& senare tid ha kommit till insikten

att mer kraft behover laggas pa omhandertagande, alumnverksamhet och karriarservice.
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Fran Nederldanderna kan vi se att marknadsforing via personliga moéten i studenternas hemland
har slagit oerhort val ut. De nederlandska NESO-kontoren fungerar inte bara som en kanal for
att skapa tvavagskommunikation och bygga relationer mellan student och universitet utan
dven som ett kvalitetsfilter for att sakerstdlla att blivande studenter har den kompetens som
kravs for att klara studier vid det aktuella larosatet. Vi kan ocksa se hur prissattningen spelar
en stor roll och vilka signaler priset sdander ut. Leidens Universitet, som hojde priset med 30%
och da sag en 50%-ig 6kning av antalet behoriga sokande som resultat, ar ett bra exempel pa
detta. Nederlandska universitet dr ocksa langt komna vad det géiller omhédndertagande och

alumniarbetet.

6.2. Resultatdiskussion och hypoteser

| var studie har vi sett hur det strategiska arbetet lagger grunden for hela
marknadsforingsarbetet och hur viktigt det ar att denna grund laggs val. Detta galler sarskilt da
erbjudandet som marknadsfors av olika anledningar plotsligt blivit betydligt komplexare,
exempelvis pa grund av kraftigt forandrade forutsattningar pa marknaden. P3 ett 6vergripande
plan ar det viktigt att en organisation har en tydligt formulerad vision som inte bara pekar ut
en tydlig riktning for vart organisationen stravar, och som ar motiverande och inspirerande,
men det &dr aven viktigt att visionen ar operationaliserbar. Om inte visionen ar tydligt
definierad blir det svarare att veta vad man egentligen vill astadkomma med sin
marknadsforing, och om visionen inte gar att operationalisera, det vill sdga inte gar att bryta
ner i konkreta och matbara mal, blir det rimligtvis ocksd svarare att skapa specifika
handlingsplaner for hur man ska na dit visionen pekar. Pa ett mer konkret plan har vi sett
vikten av andra strategiska aspekter, som exempelvis prissattning och segmentering, och vilka
konsekvenser som brister i arbetet med dessa aspekter kan fa. Detta resonemang leder oss

fram till var forsta hypotes:

Hypotes 1: Noggrannheten i det strategiska arbete som féregdr marknadsféringen av ett

erbjudande fdr 6kad betydelse da erbjudande 6kar i komplexitet.

Vi har ocksa sett hur radikala omvarldsforandringar pl6tsligt i grunden kan rucka pa vad som
egentligen ar en organisations kdrnerbjudande. Tidigare har svenska universitet under valdigt
lang tid verkat i en milj6 som till stor del varit icke-konkurrensutsatt och man har darfor

egentligen aldrig behovt se oOver vad som egentligen &r ens karnerbjudande.
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Marknadsforingsaktiviteter och forsok till positionering har férvisso gjorts sedan en langre tid
tillbaka men detta har mer handlat mer om att paverka det patagliga erbjudandet sasom
exempelvis varumarke och kvalitet. Sjalva kdrnerbjudandet har genom aren forblivit opaverkat
och varit relativt likformat universiteten emellan, ”gratis utbildning i olika former” skulle kunna
ses som en definition av det. Den kraftiga férdandringen av spelreglerna har dock for tillfallet
forpassat universiteten till en situation dar deras gamla kdrnerbjudande inte langre ar giltigt
och dir det nya kdrnerbjudandet dnnu inte till fullo &r definierat. Ar kdrnerbjudandet en
utbildning? Eller ett paket bestdende av bland annat utbildning, boende och karridrservice?
Eller ar kdrnerbjudandet bara ett medel med vilket studenten kan na det han/hon egentligen
vill uppna i livet? For att undvika en sorts strategisk drift, dar gapet mellan vad universiteten
erbjuder och omvarlden efterfragar ska hinna vaxa sig alltfor stort, behdver universiteten
agera tidigt och ganska snabbt komma till insikt med vad som egentligen ar just deras
kdrnerbjudande. Ju snabbare man kan komma till insikt med detta ju snabbare kan man
dessutom dra fordel av eventuella erfarenhetskurvor gallande marknadsforingsarbetet. Detta

leder oss fram till var andra hypotes:

Hypotes 2: Radikalt dndrade férutsdttningar pd en marknad kan leda till att
organisationer behéva omvdrdera sitt kérnerbjudande. Snabbhet i att anpassa
sitt kérnerbjudande till den nya omvdrldssituationen kan i dessa fall bli en

konkurrensférdel.

Vad det giller marknadskommunikationen och innehdllet i den totala
marknadskommunikationsmixen tycker vi oss tydligt kunna se att personlig forsaljning ar det
som utgodr den storsta andelen och ar det som ger bast genomslag. | samband med att priset
har tillkommit som en ny variabel i erbjudandet har nya problem att ta stallning till uppstatt:
Hur mycket ska man ta betalt? Hur mycket tar andra betalt? Hur ska betalningen genomféras?
Dessa och manga fler fragor har gjort erbjudandet komplexare inte bara fran universitetens
synvinkel men aven fran studenternas. Da en utbildning i Sverige nu plotsligt blivit ett sorts
investeringsbeslut for utomeuropeiska studenter snarare dn ett beslut om vilken stad man ska
aka till for sin kostnadsfria utbildning foljer det naturligt att man vill ha mer och battre
information. Det ar inte manga manniskor som &r beredda att géra en stor ekonomisk
investering uteslutande baserat pa information man fatt via en tidningsannons eller en
hemsida utan de flesta vill gdrna ha nagon form av personlig kontakt for att kunna stalla just
sina specifika fragor och ha en dialog om erbjudandet. Likasd kommer en utomeuropeisk

student, som inte bara ska investera stora summor pengar men aven tid ivdg fran vanner och
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familj, rimligtvis vilja ha en fysisk person att prata med, vare sig det ar i formen av en

massrepresentant, en agent eller en alumn. Detta leder oss fram till var tredje hypotes:

Hypotes 3: Utrymmet fér personlig férsdljning i den totala marknadskommunikations-

mixen bér 6ka i forhdllande till erbjudandets komplexitet.

Vi har ocksa sett hur det nya, mer komplexa erbjudandet stéller nya krav pa universitetens
produkt- och servicebudskap samt hur dessa paverkar muntliga referenser och nya studenters
forvantningar. Mycket tyder pa att de budskap som uppstar i interaktionsaktionségonblicket
kommer fa en alltmer betydande roll, dd det ar baserat pa dessa upplevelser som forsta
omgangens betalstudenter antingen kommer sprida ett positivt eller negativt budskap om det
aktuella universitetet. Enligt universiteten verkar manga blivande studenter redan nu vilja ha
nagon form av kontakt med en befintlig student och vi ser inga anledningar till att denna trend
skulle minska. Dessa muntliga referenser kan pa ett avgérande sitt komma att styra nya

potentiella studenters installning till universitetet. Detta leder oss fram till var fjarde hypotes:

Hypotes 4: Vikten av att hantera muntliga referenser som kommunikationskdélla 6kar da

erbjudandet i sig och kundens képbeslut blir mer komplext.

Kopplat till universitetens férandrade karnerbjudande och de muntliga referensernas paverkan
pa nya studenters forvantningar ser vi dven hur det framoéver kommer bli viktigt for
universiteten att understka vad det egentligen ar studenten soker med sin utbildning och
anvanda sig av denna information i marknadsforingen. Vi har tidigare resonerat kring hur olika
studenter kan soka olika saker med en utbildning och att de da ocksa har olika forvantningar
pa utbildningen och vad den kommer att leda till. Det kommer vara av intresse for
universiteten att undersoka dessa forvantningar dad det ar infriandegraden av dessa som
kommer paverka de muntliga referenserna framdver. Om det &r sa att olika studenter har olika
forvantningar pa en utbildning kommer det bland annat stéllas nya krav pa segmentering och
utformandet av det budskap man vill kommunicera. Detta resonemang leder oss fram till var

femte och sista hypotes:

Hypotes 5: Marknadsforingen av ett komplext erbjudande bor ta hansyn till kundens

specifika forvantningar pa erbjudandet.
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6.3. Metodologiska overvaganden och

vardet i underokningen

Med hansyn till undersékningens syfte och komplexiteten i den situation vi har studerat hade
det varit svart att genomfora studien med ett annat metodologiskt angreppssétt. De kvalitativa
fallstudierna har tillatit oss ga pa djupet och ta del av information som exempelvis enkater
aldrig kunnat ge oss. Vi hade sjalvfallet onskat ta med fler svenska universitet i var
undersokning for att ytterligare kunna starka den bild vi tycker oss kunna se men det av tids-

och utrymmesskal var det nédvandigt att géra en avgransning.

Den information vi erhallit om universitetens marknadsforingsarbete fran vara respondenter
stdmmer val 6verens med den information vi fatt via hemsidor, artiklar, dokument och
publikationer sa vi bedémer denna del av empirin vara mycket trovardig. Fragetecken kan
stallas kring den empiri vi har om Danmark och Nederlanderna da denna uteslutande ar
baserad pa andrahandskallor. Till var fordel kan vi dock sidga att denna empiri har

sammanstallts fran en mangd olika dokument vilket borgar for en nagot hogre trovardighet.

Denna uppsats har varit en forsta kartldggning av svenska universitets marknadsféringsarbete
mot utomeuropeiska studenter som dels lyft upp vikten av de strategiska aspekterna och dels
visat pa vikten av olika aspekter som rér marknadsforingen, exempelvis vikten av att arbeta
med muntliga referenser och vikten av att arbeta med, och infria, forvantningar. Just
kartlaggningen av hur universitet arbetar med hela sin marknadskommunikationsmix, dar vi
ser ett tydligt fokus pa olika aspekter av personlig forsaljning, fyller dessutom ett tidigare

existerande kunskapsgap.

Vi dr medvetna om att det med tanke pa studiens karaktar kan vara svart att generalisera vara
resultat till alla branscher och under alla forutsattningar, och detta har heller aldrig varit vart
syfte. Dock anser vi att vara resultat ar valdigt giltiga i situationer da det géller att
marknadsfora ett komplext erbjudande efter en radikal férandring av forutsattningarna. Ett
strikt hypotetiskt sadant scenario skulle exempelvis kunna vara ett framtida avskaffande av
vissa delar av hogkostnadsskyddet for sjukvard eller slopandet av andra stora statliga

subventioner.
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6.4. Forslag till vidare forskning

Precis som vi tidigare varit inne pa har detta varit en forsta kartlaggning av svenska universitets
marknadsforingsarbete mot utomeuropeiska studenter sedan beslutet om inférandet av
studieavgifter togs. Da detta fortfarande ar ett nytt och okdnt omrade finns det ocksa ett stort

antal mojliga upplagg till framtida forskning.

Exempelvis hade det varit intressant att folja upp marknadsforingsarbetet med en studie som
tar de utomeuropeiska studenternas perspektiv. Det hade d3 varit intressant att bland annat
undersoka vilka forvantningar de har, hur de forst hérde talas om universitetet de studerar vid,
vilka kommunikationskanaler som varit av storst betydelse for just dem, vad deras tankar om
den satta avgiftsnivan ar m.m. m.m. En sadan studie kan tidigast goras till hosten med de

studenter som betalat sina studieavgifter och da pabdrjat sina studier i Sverige.

Det hade ocksa varit intressant att folja upp denna studie med en studie av ytterligare ett antal
svenska universitet for att se vilka likheter och skillnader som finns i marknadsfoéringsarbetet.
Det finns sdkerligen universitet som valt att arbeta efter helt andra metoder an de vi har

undersokt och det hade varit intressant att kartlagga detta och se vilka effekter det fatt.

Vidare kommer det bli intressant att om nagot ar félja upp denna studie for att se de
langsiktiga effekterna av denna forsta rekryteringsomgang. Vilka universitet har klarat sig bast?
Och framfoérallt varfor? Gar det att se nagra first-mover-fordelar? Hur har universitetens
arbete med massor, agenter och alumner utvecklats? Hur definierar universiteten sitt
kdrnerbjudande? Dessa och manga fler fragor ar uppslag till fragestallningar som kan bli valdigt

intressanta att studera framover.
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Bilaga
Intervjumall

Inledande fragor
Vill du beskriva din roll och dina arbetsuppgifter?
Vilka fler jobbar med detta?

Hur lange har du jobbat med detta?

Om arbetet
Vilka skillnader har du markt i ditt arbete de senaste aren?
Hur sag arbetet ut tidigare?

Vilka ar de stérsta utmaningarna med ditt arbete idag?

Om det strategiska arbetet
Varfor ar det sa viktigt att attrahera internationella studenter?

Vad har universitetet for strategisk approach till rekryteringen av internationella
studenter? (Ser man det som “mojligt” eller “omaijligt” att planera verksamheten och
paverka utfallet?)

Har det gjorts nagra strategiska analyser, typ en omvarldsanalys liknande SWOT?
Har universitetet jamfort sig med andra universitet? Vilka och varfor?

Vilka ar de strategiska malen?

Vad har universitetet fér framtidsvision?

Vilka strategiska dokument finns?

Om studieavgifterna

Vad kommer de olika utbildningarna kosta?

Hur har man kommit fram till just dessa avgifter?
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Har man jamfort sig med andra universitet? Vilka och varfor?

Om universitetet och budgeten
Hur ar universitetets installning till marknadsféring?
Hur stor ar budgeten? Har den forandrats?

Hur jobbar universitet med sin egen marknadsforing jamfort med vad som gors pa ett
gemensamt, nationellt plan?

Om marknadsforing och marknadskommunikation (ha kommunikations-
mixens fem verktyg i bakhuvudet)

Vilka kommunikationskanaler anvander universitetet sig av?
Har detta forandrats sedan inforandet av studieavgifter?

Varfor anvands just dessa? Vad baserar man sig pa? (teori, undersokningar, erfarenhet,
magkansla, chansningar?)

Marknadsfor ni er mot nagot speciellt land? Varfor?

Marknadsfor ni er mot speciella grupper av studenter? Varfor?

Jobbar ni aktivt med muntliga referenser? Hur?

Vilka férvantningar har de nya studenterna? Hur jobbar ni kring detta?
Om effekterna

Vilka effekter har ni markt infor hostterminen?

Hade ni kunnat géra nagonting annorlunda?

Finns det statistik vi kan fa tillgang till?

Om framtiden

Hur ser den langsiktiga planen ut?

Hur kommer marknadskommunikationen vara utformad pa langre sikt?
Vilka kanaler kommer o6ka i betydelse?

Vilka kommer minska i betydelse?
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